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Uvod

Pro bakalafskou praci jsem si zvolila téma ,,Analyza konkurencéniho prostiedi
vybrané firmy“. Zaméiim se na spoleCnost Oriflame a jeho nejvétsi konkurenty
a AVONu. To pro m¢ je velkou vyhodou, navic madm moznost komunikovat s dal§imi

poradkynémi Oriflame a AVONu.

Spole¢nost Oriflame mne velice zajimd hlavné proto, Ze se jednd o kvalitni
ptirodni kosmetiku za pfiznivé ceny. Na trhu mad mnoho konkurentl nejen v nabidce
ptirodnich produkti. Proto ma prace bude hodnotit situaci spole¢nosti na trhu
a zaméfim se 1 na porovnani s hlavnim konkurentem — spole¢nosti AVON. V préaci se
zamétim na produktovou, distribu¢ni, cenovou a komunikacni politiku spolecnosti.
Jelikoz vSechny tyto aspekty jsou podstatou pro konkuren¢ni boje. Tyto faktory

ovliviuji jak zdkaznika, tak plsobi 1 na konkurenci.

Cilem mé prace bude zjiSténi chovani zakaznika na trhu, jeho vnimani
marketingovych ndastroji. Ddéle zjisténi nejvétSich konkurentli, odhaleni pfednosti
a nedostatkl zvolené spolecnosti. Na zaklad¢ téchto informaci navrhnu zmény, které by

mohly pomoci zvysit Oriflame jeho konkuren¢ni schopnosti na trhu.

V teoretické cCasti budu popisovat marketing a prostfedi podniku z pohledu
nekolika autort. Dale vysvétlim pojem konkurence a jeji déleni podle riznych hledisek.
Dalsi kapitola bude obsahovat marketingové strategické planovani, podrobnéji

rozepsanou SWOT analyzu a Porteriiv model peti konkurencnich sil.

Prakticka ¢ast bude obsahovat na zafatku seznameni se spolecnosti Oriflame,
s jeho historii a po té se zaméfim na jeho marketingovy mix. Dale provedu prizkum
trhu pomoci dotaznikli a pomoci téchto ziskanych dat zpracuji SWOT analyzu
a Porteriv model péti konkurencnich sil. Na zavér mé prace navrhnu nékolik zmén,
které budou vyplyvat z prizkumu trhu a z analyz. VSechny mé navrhy se budou tykat
cili, které mad kazda spolecnost stejné napiiklad zajistit maximalni zisky z prodeje,
udrzeni stavajicich zdkaznikd, ale také snaha upoutat a ziskat nové zakazniky. Soucasti
mé prace jsou ptilohy, tykajici se témat, které jsem zpracovala. VSechny piilohy jsou

umisténé v kapitole Ptilohy a jsou sefazeny podle umisténi v textu.



1. Marketing

,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou

Sirokou vetejnost* (Kotler & Kellner 2013, s. 35).

Marketing mutze byt charakterizovan jako proces planovani, propagace,
distribuce produktii ¢i sluzeb. VSechny tyto kroky slouzi k uspokojeni potieb jedinct
nebo organizaci. Pomoci marketingu lze identifikovat a uspokojovat lidskeé
a spolecenské potieby. Uvazuje se z dlouhodobého hlediska. Velkou roli zde hraje
zékaznik, ten musi mit vzdy pocit, Ze spoleCnost Ci1 organizace déla vSe pro uspokojeni

jeho potieb (Kotler & Kellner 2013).
1.1. Prostredi podniku

Kazda firma je ovlivnéna svym prostiedim. Kazdy z autorti d€li prosttedi
z riznych hledisek nebo jen pod jinym nazvem. NiZe je uvedeno déleni podle autorid —
Kotlera, Svétlika, Zamazalové a Jakubikové. Podrobnéji vysvétlené samostatné

prostiedi a vlivy jsou v ptiloze A.

Prostiedi se miize délit podle Kotlera (2013) na &inné a §irsi prostiedi. Cinné
prosttedi zahrnuje — spole¢nost, dodavatel¢, distributory, dealery, marketingové
zprostiedkovatelé, zakazniky, konkurenty a vefejnost. Sir$i prostiedi se sklada
z demografického, ekonomického, spolecensko-kulturniho, technologického, ptirodniho

a politického prosttedi (Kotler & Kellner 2013).

Podle Svétlika (2005) se prostfedi rozliSuje na vnitini a vnéjsi vlivy. Vnitini
vlivy ovliviiuji a souvisi s hospodatskou ¢innosti firmy a jsou ji ovlivnitelné. Plni tfi
zakladni funkce komunikacni a informacni, koordina¢ni a také analytickou. Vnéjsi
vlivy se déli dale na mezoprostiedi (zékaznici, dodavatelé, distributofi,
zprostiedkovatelé, konkurence a vefejnost), makroprosttedi (vlivy ekonomické,
demografické, ptirodni, technologick¢é a technické, politické a kulturni)

a mikroprosttedi (Svétlik 2005).

Zamazalovéa (2009) méa podobny nazor jako Svétlik (2005) na marketingové
prostiedi firmy, také ona d€li prosttedi na mikroprostiedi (podnikem ovlivnitelné
slozky) a makroprostfedi (neovlivnitelné slozky). Dale déli mikroprostiedi

na socialni (demografické a kulturni faktory), technické a technologické, ekonomicke,
9



politické a pravni. Makroprostiedi tvoii podnik, konkurence, dodavatelé, prostfednici

a zakaznici €1 spottebitelé a také vetejnost (Zamazalova 2009).

Jakubikova (2005) ma 1 jiny nazor na ¢leni prosttedi firmy. Faktory se skladaji
z kontrolovatelnych, nekontrolovatelnych a zcela nekontrolovatelnych faktora
prostiedi. Kontrolovatelné faktory ovliviluje vrcholny management a marketingové
¢innosti. Mezi nekontrolovatelné faktory se fadi zakaznici, konkurence, ekonomika,
vefejna sprava, technologie a nezavisla média. Zcela nekontrolovatelné faktory
zahrnuji strategické, organizacni, manazerské, faktory marketingu a faktory prostredi.

Déle Jakubikova Cleni prostiedi jako Kotler nebo Svétlik (Jakubikova 2005).

1.2. Uspéch firmy na trhu

vvvvvv

plan. Také by si méla zjistit odpoveédi na n€kolik otazek — Co vlastn¢ nas§ zdkaznik
pozaduje? M4 1 jiné alternativy? Jaké maji vyhody a nevyhody konkuren¢ni firmy?
S témito zjiSténymi informacemi miize firma na trhu vice prosperovat a odolavat
konkurenci. Velice diilezitd je komunikace se zakaznikem, kde se firma mize snaZzit
probudit zvédavost a podnitit jeho zdjem ke koupi dané¢ho produktu nebo sluzby

(Leicher 2005).

Ptehledny seznam zakladnich schopnosti dobrého prodejce shrnula Lykova

(2002) do téchto bodi:

= schopnost koncentrace — plné nasazeni k prodeji;
= komunikac¢ni a vyjadiovaci dovednosti;

= schopnost pracovat s informacemi;

= takt a empatie;

= schopnost organizovat si vlastni praci;

= vystupovani — prvni dojem (obleceni, uces, viin€ a celkova Uprava).

Dale se miiZze zafadit mezi ¢innosti uspéSného prodejce: aktivni vyhledavani
novych zakaznikl, udrzovéani vztahi se stavajicimi zdkazniky, sbirdni informaci a dat

o konkurenci nebo o vyvoji trhu a cen (Lykova 2002).
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2. Konkurence

Konkurence nebo-li soutéz zahrnuje vSechny skutecné a potenciondlni soupete

(Kotler & Kellner 2012). Soupefi se s nabidkou nebo se substituty, o které kupujici jevi
zajem (Kotler & Kellner 2013).

KaZzda firma ma své vlastni konkurenty, které by méla znat a je pouze na ni, jak

se vtomto konkurenénim prostiedi bude chovat. Firma by neméla nikdy svou

konkurenci ignorovat a ani podcetiovat. Méla by posilit své produkty, postaveni na trhu

a priucit se novym otazkam.

Pro rozbor konkurence se mize pouzit SWOT analyza nebo Portertiv model péti

konkurencnich sil, které jsou strucné vysvétleny v kapitole 3.1. a 3.2. Zakladem

pro nekteré firmy mize postacit znat pouze odpovedi napiiklad na nasledujici otazky:

I.

Jaké jsou cile konkurenénich firem? Odpovédi mohou byt v propagacnich
materialech konkuren¢ni firmy, ve vyro€nich zpravach, mohou byt prezentovany
na konferenci firmy atd.

Co konkurenéni firma déla, proto, aby téchto cili dosahla? Jaka je jeji
nabidka? V ¢em spociva jeji konkuren¢ni vyhoda k nasi firme?

Jaké ma firma zdroje a vybaveni? Zde se jednd o kvalitu a kvalifikaci
zaméstnancu, uroven vybaveni, nové technologie apod.

Jak konkrec¢ni firma komunikuje se svymi skute¢nymi i potencionalnimi
zakazniky a s verejnosti? Jakou formu marketingové komunikace pouziva,
kvalita komunikace atd.

Jaka je image konkurencni firmy a jejich znacek? (Svétlik 2005)

Firma by se méla zajimat celkové o svou konkurenci, a to nejen ve své blizkosti,

ale také v ramci dané zemé a i1 ve svété. Clenéni konkurence z teritorialniho hlediska

muze byt:

globalni;
alian¢ni;
narodni;
meziodveétvove;
odvétvové;

komoditni.

11



Déle se konkurence muize ¢lenit dle nahraditelnosti produkt v konkuren¢nim prosttedi:

= konkurence znacek;
=  konkurence odvétvova;
= konkurence formy;

= konkurence rodu (Jakubikova 2008).

Konkurence mtize vzniknout z pohledu mikroekonomického na strané poptavky,
nabidky a nebo konkurence napti¢ trhem. Také jako dokonald a nedokonald
konkurence. Z pohledu marketingového 1 mikroekonomického se miize délit na cenovou

a necenovou konkurenci.

* Konkurence na strané poptavky — muze vzniknout pfevis poptavky

nad nabidkou, vznikd napiiklad v obdobi Vanoc, Silvestra nebo na Velikonoce,
kdy si chce zdkaznik koupit konkrétni produkt. Nedostatek zboZi vede k rlstu

ceny. Previs nabidky nad poptavkou je vdobé, kdy je spotiebitel

v bezkonkuren¢nim prostifedi a je ochoten zaplatit vysokou c¢astku.

» Konkurence na strané nabidky — kdyz je previs nabidky nad poptavkou,

nastava zde boj o pieziti vyrobct, objevuje se nedostatek zboZzi na trhu. Kdyz je

pievis poptavky nad nabidkou, vznika boj o ovladnuti €asti trhu (maximalizovat

podil na trhu).

= Cenova konkurence — firmy si konkuruji s riznou cenou, kde se pohybuje cena
dolt a nahoru.

= Necenova konkurence — konkuruje se s riiznou kvalitou a riznymi technickymi
parametry, dal se konkuruje pomoci reklamy, atraktivnich obali a takeé

s nabidkou servisu, zaruk pii prodeji apod.

Odvétvi se muze charakterizovat poctem prodejcii a stupném diferenciace,
bariérami u vstupt 1 vystupli, ndkladovou strukturou apod. Podle poctu prodejct

a stupn¢ diferenciace se identifikuje:

* Dokonala konkurence — na trhu se nachdzi mnoho drobnych vyrobct, ktefi
maji volny vstup do odvétvi, maji homogenni (stejnorodé) vyrobky. Firma

ovSem neni schopna ovlivnit trzni cenu.

12



= Nedokonala konkurence

1. Absolutni monopol — na trhu je jediny vyrobce, ma téméf absolutni moc
nad spotiebitelem, ovliviiuje cenu, ale je limitovan regulacemi, vstup na trh je
velice finan¢né naroc¢ny.

2. Oligopol — vyznamny podil na trhu, mize ovlivnit cenu, vyrobky jsou
homogenni i1 diferencované napiiklad prodej piva.

3. Monopolni konkurence — velké mnozstvi drobnych vyrobcii, blizi se k dokonalé
konkurenci. Prosazuji se zde veskeré formy cenové i necenové konkurence

(Novy 2011).

Proto se dale budu zaméfovat spiSe na cenovou a necenovou konkurenci.
Porovnavam produkty, cenovou dostupnost, propagacni materidly a zplsoby

komunikace.

,Jsme-li schopni odhadnout pravdépodobné reakce napadené firmy, méli bychom
byt schopni rovnéz identifikovat, jak agresivné se napadend firma bude branit* (Bartes
1997, s. 26). Bartes (1997) uvadi podle Kotlera (1992) rozdéleni zpiisobu, jak miize

firma reagovat na konkurenci a to na:

» Jaxni konkurent — pomald reakce na Cinnosti konkurence, je nutné zjistit
pticiny;

= vyybiravy konkurent — reaguje pouze na nékteré aktivity svych konkurentt, je
nutné poznat jeho , klic*;

= konkurent tygr — reaguje rychle a tvrdé na jakoukoliv formu ohroZeni;

= scholasticky konkurent — reaguje nepiedvidateln¢ (Bartes 1997).

Analyza konkurence miZe mit mnoho hledisek. Jednd se o — finan¢ni zdroje
a strategie Ci cile firmy, vySe zisku a trzni obrat, vyrobni kapacity, inovacni schopnost
na trhu, silu zékaznika, nespornou konkuren¢ni vyhodu, nebo kvalitu managementu

a mnoho dalSich hledisek (Czech Trade 1997-2016).
Kazda firma se snazi najit produkt ¢i sluzbu a byt odliSnd, jedinecna
od konkurence, tim ji vznikd konkuren¢ni vyhoda nebo ptfevaha. Firma se snazi svij

produkt zdokonalovat, zaméfuje se na nové technologie a tim vS8im posiluje svou

konkuren¢ni pievahu (Svétlik 2005).

13



3. Marketingové strategické planovani

Marketingové analyzy dukladné zjiStuji situaci firmy, jak ke vztahu k vnéjSimu
prostiedi, tak 1 s ohledem na vnitini podminky firmy. Informace by mély byt pravdivé
a objektivni. Jakdkoliv analyza napomdha firmam a organizacim vypofadat se

s nedostatky a nadale, jak s nimi pracovat (Jakubikova 2005).

Strategicky plan obsahuje pfizpiisobeni podniku ve svém ménicim prostiedi.
Jedna se o strategickou shodu mezi cili a moZnosti organizace na stile ménicim se trhu

(Kotler & Wong & Saunders & Amstrong 2005).

»Situacni analyza je hlavnim prvkem marketingového planovani. Jeji podstatou
je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relevantnich faktorti, o nich Ize
predpokladat, ze budou mit vliv na konecnou volbu cilll a strategii firmy* (Jakubikova

2005, s. 39).

,Marketingovy informacni systétm mulZeme definovat jako systém vSech
procedur vytvofenych za Ucelem shromazd'ovani, analyzy a vyhodnoceni informaci
nezbytnych pro kvalitnéj$i planovani, organizovani, fizeni a kontrolu marketingovych

aktivit (Svétlik 2005, s.41).

»Marketingovd situacni analyza smétfuje k nalezeni redlnych a soucasné
naroénych marketingovych cili a strategii podniku. Ktomu vyuzivd nékterych
komplexnich analytickych postupidi, mezi které patfi zejména tzv. SWOT analyza
a analyza podnikového portfolia®“ (Vysekalova & Strnad & Vyndrova 2003, s. 34).

Firmé pro zjisténi plnéni svych cili a plant, poméaha uptesnit si mnoho riznych
analyz, podle Lykové (2002) se miize jednat napiiklad o:

= analyza Gspé&Snosti sortimentni nabidky;

= vyvoj poctu zédkaznikil a jejich trzby;

= struktura zakaznikt dole klasifikace ABC;
= analyza spokojenosti zakaznik;

= analyza GspéSnosti prodejni nabidky;

= analyza trZzniho podilu;

= vyhodnoceni stiznosti a reklamaci;

= zavadéni novych vyrobki (Lykova 2002, s. 59).

14



Jakubikova (2005) déli marketingovou situacni analyzu do tii ¢asti:

1. informacni ¢ast — dochazi zde ke sbéru informaci a jejich hodnoceni vnéjsiho
1 vnitiniho prostiedi;

2. porovnavaci €ast — porovnava a generuje mozné strategic matice SWOT
a matice BCG (Boston Consulting Group);

3. rozhodovaci ¢ast — jde o objektivni hodnoceni zvazované strategie

a doporuceni piipadnych zmén (Jakubikova 2005).

Obr. €. 1: Proces strategického planovani

Analyza prileiitostia hrozeb
hakroprostiedi
Mikroprostfedi

(ﬁ Alokace zdroji a implementace
crm Volba strategi .
Formulace cili ( Analyza portfolia ) olha strategle Trhy
- = Portemy pfistup . Lidé
Faslani firmy # *  General Electric # Ansoffcis oiet
I nsoffdy pfistu . i
Cile firmy = Boston Consulting . p” P Organizace
,J k /I = Kotlerdv pfistup k . At

Analyza silnych a slabych stranek
Wybaveni
Kultura
Lidé
Organizace
harketing
Finance

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle Svétlika 2005, s. 316

Pro kazdou firmu je dulezité pravidelné¢ monitorovat vykonnost prodejnich

¢innosti a uspesnost prodejniho usili. Na tab. ¢. 1 jsou vidét kontrolni aktivity.

Tab. ¢. 1: Kontrolni aktivity

Typ kontroly Ukel kontroly Prostiedky kontroly
) Analyzy odchylky vyvoje prodeje podle
Kontrola prodejnich o )
zjistit, jak se plni cile a plany | sortimentu; analyzy nakupniho chovani
vysledkt

zékaznik sledovani spokojenosti zakaznika.

Kontrola efektivnosti zjistit, kde firma vydélava | Analyza efektivnosti vyrobki; analyza

prodeje a kde trati efektivnosti teritorii a obchodnich cest.
Kontrola rentability zhodnotit efektivnost nakladl | Analyza rentability prodejniho personalu;
prodeje na prodej analyza rentability.

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle Lykové 2002, s. 57
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3.1. Analyza SWOT

Nazev analyzy SWOT je zkratka anglickych slov Strenghts, Weaknesses,
Opportunities a Threats. Shromazduje data z vnéjSitho a vnitiniho marketingového
prosttedi. Dale je potfeba tidaje zanalyzovat a spravné interpretovat. Cilem analyzy je
formulovat silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podniku. Jedna se o nejznaméjsi
a nejuzivangjsi analyzu, ktera urCuje silné a slabé stranky firmy a napovida, jak nejlépe

uspokojit zdkaznika. Pro vétsi orientaci viz tab. ¢. 2.

Tab. ¢. 2: SWOT analyza

Pozitivni faktor Negativni faktor
W
S
Weaknesses
Vnitini - Strenghts
. Slabé stranky
interni Silné stranky
) oblasti, ve kterych firma
prostiedi vyhody jak zadkazniktim, tak )
) nehospodafi spravné nebo je fidi
i firme
htife nez-li konkurence
(0] T
Oportunities Threats
Vnéjsi - o
Prilezitosti Hrozby
externi )
skutecnosti, které mohou zvysit skutecnosti, trendy, které mohou
prostiredi . . .
poptavku nebo 1épe uspokojit snizit poptavku nebo zapii¢inéni
potieby zakaznika nespokojeni zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle Jakubikové 2005

SWOT analyza se skladd ze dvou analyz, a to analyzy vnégj$iho prostredi
(analyza pfilezitosti a hrozeb) a analyzy vnitinitho prostfedi (analyza silnych

a slabych stanek). Je doporuovano zacit s analyzou prilezitosti a hrozeb a pak ptejit

na analyzu silnych a slabych stranek.

= Mezi vnitini faktory se fadi predevsim firma, dale cile, finanéni zdroje, firemni

kultura, mezilidské vztahy, motivace zaméstnanctli, organizacni struktura, kvalita

managementu atd.

* Vnéjsi faktory se de€li na makroprostiedi, které obsahuje ekonomické,
demografické,

a mikroprosttedi, coz se jednad o zdkazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci,

politicko-pravni, socialné-kulturni

dealery a vetejnost (Kotler 2001).
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3.1.1. Silné stranky

Silné stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Piedstavuji pozitivni vliv
k GspéSnému podnikani. Dlouhodobé ptinaSeji zisk, ktery znamend konkurenéni
vyhodu. Ostatni je nemohou zkopirovat. Ptikladem mutze byt — tradice znacky, kvalita
produktli, nizké vyrobni naklady, vysoka uroven vyzkumu a vyvoje, kvalifikovana
pracovni sila, kvalitni marketingovy management apod. Umoziuje rozvijet piednosti

firmy a ptes n¢ ziskdvat vyhodu na trhu (Hordkova 2003).
Pomocné otazky: ,,CO JE NA NAS DOBRE*

Ma firma zmapovany trh v oboru svého puisobeni?

Co déla firma lépe nez konkurence?

Ma firma unikatni, jedinecny produkt?

Ridi soucasny management firmu tispésné?

Je na tom firma dobre z financniho hlediska? (BRAIN TOOLS club 2014-2016)

3.1.2. Slabé stranky

Slabé stranky se také vztahuji k vnitfni situaci podniku. Znamenaji urcité
omezeni ¢i néjaky nedostatek branici efektivité. Prikladem mutze byt — nekvalitni
produkty, zastaralé stroje, nizky prodejni obrat, Spatna povest podniku nebo omezené
vyrobni kapacity atd. Je tfeba odstrafiovat nebo zmirnovat slabiny ¢i nedostatky

(Horakova 2003).

Pomocné otazky: ,,CiM SE SAMI OHROZUJEME*

Co muzeme zlepsit?

Ma firma néejaké konkurencni nevyhody? napv. nekvalifikovana pracovni sila apod.
Jaké faktory jsou pricinou ztraty prodejii?

Ma vedeni firmy dostatecné manazerské znalosti, dovednosti a schopnosti?

Ma firma Siroky nebo uzky vyrobni sortiment? (BRAIN TOOLS club 2014-2016)
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3.1.3. PrileZitosti

PrileZitosti prestavuji dal$i moznost pro podnik, s jejichz realizaci se ptiblizuji
k cilim podniku. Jinak feceno se jedna o moznost ptispét k dosazeni vSech stanovenych
cili. Naptiklad snadny vstup na trh, moderni trendy v technologii. Firma je vyuZziva

pro posileni pozice na trhu a zvySeni konkurenceschopnosti (Horakova 2003).
Pomocné otazky: ,,CO SE NAM NABIizf*

Miize firma vyuZzit rist trhu k viastnimu rustu?

Ma firma moznost diverzifikovat do podobnych produktii?

Existuji skupiny potenciondlnich zakaznikii?

Ma moznost vstoupit na nové trhy nebo segmenty?

Vznika na trhu potreba zdkaznika, kterou je treba uspokojit? (BRAIN TOOLS club
2014-2016)

3.1.4. Ohrozeni

OhroZeni pro firmu predstavuji prekazky a rizika nebo nepfizniva situace
v okoli podnikani. Napiiklad se miZe jednat o konkurenci, také ptrichod nové
konkurence nebo legislativni normy atd. Firma se musi snazit vyhybat se ohroZenim

a minimalizovat Skody (Horakova 2003).

Pomocné otazky: ,,CO BY NAS MOHLO BLOKOVAT*
Meéni se potreby zakaznika?

Jak intenzivni je rust konkurence v oboru?

Jak vilada zasahuje do podnikani?

Jakym prekazkam celime?

Co déld konkurence? (BRAIN TOOLS club 2014-2016)
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3.1.5. Vystupy SWOT analyzy — strategie

Firm¢ se po provedeni SWOT analyzy nabizi n€kolik strategii. Jako prvni je
strategie Maxi — maxi — firma maximalizuje silné stranky k maximalnimu vyuziti
ptileZitosti. Druhou strategii je Mini — maxi, kdy se firma snazi minimalizovat slabiny
s maximalnim hledanim ptileZitosti. Dalsi je Maxi — mini, kde firma maximalizuje silné
stranky k pfekonani a minimalizaci vSech ohroZeni. Posledni je strategie Mini — mini —
firma minimalizuje slabiny, vyhyba se jim a snazi se minimalizovat ohrozeni. (Business

Lady)
3.2. Porteriiv model péti konkurencnich sil

Jedna se o zptisob analyzy odvétvi a jeho moznych rizik, kterou identifikoval
Michael Porter. Porteriv model se zaobira 5 moznymi konkurencnimi silami 5F — five
fources (viz obr. ¢. 2). Podstatou modelu je dlouhodobé progndézovani vyvoje
konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi na zékladé odhadu chovani nésledujicich

subjektl na trhu a jejich hrozbu k podniku (Kotler & Kellner 2007).

Obr. €. 2: Portertiv model péti konkurencnich sil

Potencionilni novi konkurenti
(ohroZeni ze strany navych
potenciondlnich konkurentd)

Nihraiky a substituty Dodavatelé
(chroeni ze strany - [ Konkurenéni rivalita J - {sila dodavatele)
nahrazek a substitutd)

Zékaznici
(sila zakaznika)

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle Kotler & Kellner 2007, s. 380
3.2.1. Hrozba silné rivality v segmentu (konkurence v odvétvi)

,,Segment je neatraktivni, jestlize v ném jiz pisobi Cetni a silni nebo agresivni
konkurenti® (Kotler & Kellner 2007, s. 380). Muze dochazet k cenovym valkam,
reklamnim bitvdm, soupefeni v marketingové strategii, ve vyvoji novych produktt

a v silnych strankach firmy (Kotler & Kellner 2007).
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3.2.2. Hrozba nové vstupujicich konkurenti (hrozba mobility)

Diilezitou roli zde hraji vstupy a vystupy. ,,Nejatraktivnéj$i segment je ten, jehoz
bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu nizké. Jen mélo novych firem do ného
dokdze vstoupit a Spatn¢ si vedouci firmy mohou snadno odejit” (Kotler & Kellner
2007, s. 380). Nejhorsi variantou je, kdyZ jsou bariéry vstupu nizké a bariéry vystupu
vysoké, tim nastane na trhu situace s vysokou konkurenci. Bariéry nebo piekazky
mohou byt — naklady vstupu, distribu¢ni kanaly, legislativni a technologické ptrekazky

a také chovani zakaznika (Kotler & Kellner 2007).
3.2.3. Hrozba nahraZek

Neatraktivni segment je tehdy, kdyz mohou existovat skutecné nebo
potencionalni nahrazky produktu, jinak feCeno substituty. ,Nahrazka limituje ceny
1 zisky. Spole¢nost musi pozorné sledovat cenové trendy. Jestlize se v odvétvi téchto
nahrazek zvysi technologicky pokrok nebo konkurence, spadnou pravdépodobné doli

1 ceny a zisky v segmentu® (Kotler & Kellner 2007, s. 381).
3.2.4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniku

Vyjednéavaci sila zdkaznika roste, kdyZ je koncentrovang;si, organizovanéjsi,
vzdélanéjSi a informovanéj$i. Zakaznika mohou ovlivnit — celkové naklady, naklady
na zménu, dopliujici sluzby, riznorodost nabizenych produktii nebo pocet zdkaznikl

na trhu (Kotler & Kellner 2007).
3.2.5. Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavateli

Neatraktivni segment nastava, kdyz jsou dodavatel¢ schopni zvySovat ceny
a nebo snizovat dodavané mnozstvi. ,,Dodavatelé byvaji silni, kdyZ jsou koncentrovani
nebo organizovani, kdyz existuje jen malo nahrazek, kdyZ je doddvany produkt
dalezitou sloZkou vyroby, kdyz jsou ndklady na zménu dodavatele vysoké a kdyz jsou
dodavatelé schopni integrace smérem doli* (Kotler & Kellner 2007, s. 381). Nejlepsi
variantou jsou dobré vztahy s dodavateli nebo firma mize vyuZzit jiny zdroj dodavky

(Kotler & Kellner 2007).
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3.3. Portfolio analyzy

Portfoliové analyzy jsou pfedevS§im zaméfené na zjiStovani optimalni struktury
vyroby a prodeje. Mezi nejznaméjsi a nejpouzivancjs$i analyzy se fadi analyza BCG

(Boston Consulting Group) a analyza GE (General Electric).

Pojem portfolio znamena souhrn vSech podnikatelskych aktivit provadénych
urCitou organizaci. Na zéklad€ portfolia se miZze firma rozhodnout, v ¢em bude dale

pokracovat nebo co zlepSit a opacné, co bude lepsi stahnout z trhu (Svétlik 2005).
3.3.1. Analyza Boston Consulting Group (BCG)

Autorem této analyzy je celosvétova americkd firma Boston Consulting Group,

jedna se o jednu z nejznaméjsich metod.

Matice se skladd ze dvou casti, v horizontdlni poloze je relativni trzni podil
na trhu a ve vertikalni se nachazi tempo riistu na trhu, coZ se jedna o pomér trzeb firmy
k trzbam konkurence. Dale je rozdélena na 4 skupiny — Hvézdy, Otazniky, Penézni

nebo Dojné kravy a Hladovi psi (viz obr. €. 3).

Obr. €. 3: Analyza Boston Consulting Group

Relativni trZni podil

vysoky nizky

= ﬁ / Hvézdy Otazniky \ 20%
_ =
d: E (Starts) (Question Marks)
z 10%
-
S. @ Penéini kravy Hladovi psi
g N
ﬁ | k (Cash Cows) {Dogs) )

10x 1.0x 0.1x

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle Hordkové 1997, s. 44

Hvézdy (Stars) — jinak také nazyvany trzni aktivity s nejlepSimi obchodnimi
vysledky, jsou finanén€ ndrocné (technické vybaveni, zaméstnanci atd.), ale pifinaseji
vysoké zisky. Jednd se o produkty s vysokym tempem ristu a také s velkym podilem
na trhu. Firma zde ocekava, Ze produkt v budoucnu bude hlavnim zdrojem zisku

(Svétlik 2005).
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Otazniky (Question Marks) — vétSinou se jedna o produkty ve stadiu zavadéni
na trh. Maji nizky podil na trhu, jsou nestabilni. Firma musi vynalozit velké mnoZstvi
financi. Tyto produkty maji Sanci si zvySit trzni podil, jakmile se uchyti
na trhu. Produkt se mlize objevit na trhu rychle, ale zarovenn mize z trhu zmizet také

velice rychle (Svétlik 2005).

PenéZni nebo dojné kravy (Casch Crows) — produkty, které se
vyznacuji vysokym trznim podilem. Obrat sice zafina pomalu klesat, ale jednid se

vvvvv

investovat do Hvézd (Svétlik 2005).

Hladovi psi (Dogs) — zde se jedna o produkty, které pomalu upadaji nebo konci
svou komer¢ni drahu. Tempo riistu, obrat i podil na trhu kles4 pod uroven konkurence.
Produkty uz nejsou prosperujici a v budoucnu uz firmé neptinesou zisky, jsou pro né

jenom finan¢n€ narocné (Svétlik 2005).
Strategie, které jsou spojené s portfolio analyzou BCG, mohou byt naptiklad:

1. strategie zvySeni trZzniho podilu — produkty, které¢ jsou Otaznikem a maji velky
predpoklad stat se Hvézdou, vSe potiebuje silnou finan¢ni podporu.

2. strategie zachovani stavajiciho trzniho podilu — strategie se pouziva nejcastéji
u Dojnych krav bez znaénych zmén pii ziskdvani penéZnich prostfedkd. Dojné
kravy financuji vyvoj novych produktl a podporuji Otazniky a Hvézdy.

3. strategie sniZeni trzniho podilu — cilem je ziskat okamzit¢ nebo v blizké dob¢
vys$$i ptijmy bez ohledu na mozné disledky (ztrata trzniho podilu). Vyuziva se
ptedevsim u Dojnych krav, ale také u Otaznikli a Bidnych psi. Ziskané penize
firma investuje do Hvézd.

4. strategie odchodu ztrhu — produkty postupné upadédvaji a jsou pomalu
likvidovany a nebo prodany. Ziskané prostiedky jsou vynalozeny v jiné oblasti
podnikani. Jedna se ptedevsim o Bidné psy a n¢kdy i o Otazniky (Horédkova

2003).
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3.3.2. Analyza General Electric (GE)

Analyza GE se pouziva k hodnoceni postaveni firmy a jejich produktii v ur¢itém
oboru podnikani. Posuzuje atraktivitu podnikani firmy a konkuren¢ni postaveni na trhu.
Piehled &innosti v piiloze B. Uspé&sna firma bude ta, ktera bude podnikat v atraktivnim
odvétvi a bude mit dostatecnou silu — konkurenéni schopnost na trhu. Konkurenéni sila
ma tfi stupné — slaby, stfedni a silny. Atraktivita podnikani ma také tti stupné — nizky,

stfedni a vysoky. Timto vznik4 matice 3x3 o 9 poli - viz obr. €. 4 (Svétlik 2005).

Obr. €. 4 znazoriuje 9 pozic, kde kazdd pozice znazoriiuje postaveni firmy
na trhu. 1. Investovat do rozvoje, 2. Chranit (udrZzovat) pozici, 3. Vybirat investice
do rozvoje, 4. Omezit rozvoj, 5.Sklizet, 6. Provést restrukturalizaci — uptednostnéni
tvorby zdrojt, 7. Investovat uvazené, 8. Volit vybérové investice uptfednostiiujici tvorbu

zdrojt, 9. Chrénit pfehodnocovat (Czech Trade 1997-2016).

Obr. €. 4: Analyza General Electric

wysoka 1 2 3

stiedni 4 5 6

Atraktivita

nizka 7 8 9

silné stredni slabe

Konkurencni prednosti

Zdroj: ManagementMania.com 2011-2013

Zelena oblast pole 1,2,4 — zde se jednda o atraktivni zo6nu, vyhodnou
pro investice. Pole 3,5,7 — firma si musi zvazit veskera rizika, kterd ji hrozi. Posledni
pole 6,8,9 — firma se nachazi v rizikové oblasti, kde se investice nevyplaci, jednéd se

o utlum nebo likvidaci (ManagementMania.com 2011-2013).
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4. Marketingovy mix spole¢nosti

Kotler (2004) definuje marketingovy mix takto: ,,Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacéni
politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle pfani zakaznikii na cilovém trhu®.

(Full service digitalni agentura RobertNemec.com, s.r.o0. a Robert Némec 2001 — 2016)

Zakladni Clenéni vyhézi od E. J. McCarthyho a nazyva se 4P — Product

(produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace).

V tab. €. 3 jsou specifikovany vSechny kroky, které¢ firma provadi, aby vzbudila
poptavku po produktu. Dale se miiZze rozSifovat navic o dal$i 4P podle Morrisna, a to
na People (lid¢), Packaging (tvorba balickil), Programm coordination (programovani)

a Partnership (kooperace). (Management, Marketing 2016)

Tab. ¢. 3: Marketingovy mix

kvalita, rozmér, objem, barva, viin¢, znacka, design, obal, servis
Vyrobek
a zaruka
c tvorba ceny, platebni podminky, avérové podminky, doba
ena
splatnosti, slevy a rabaty, srazky
reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing,
Komunikace )
osobni prode;j
distribu¢ni cesty, distribu¢ni mezi¢lanky, pokryti, doprava,
Distribuce )
lokality

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle Kotlera & Kellnera 2013, s. 56

4.1. Komunika¢ni politika

vvvvvv

mixu, kazdd firma musi komunikovat se svymi zakazniky, s dodavateli, ale 1 ostatnimi
konkurenty na trhu. Diky této politice se firma prezentuje a ddva o sob¢ znat. Vzdy je

dalezité, aby firma zvolila spravnou formu komunikace viz Tab. €. 4.
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Tab. ¢. 4: Prosttedky komunikace

Prostfedky komunikace

Vyhody

Nevyhody

Reklama

Neosobni forma komunikace

moznost vizualizace

draha forma reklamy, nesnadné

Televize s vyuzitim zvuku, ma zmétit ucinnost, preplnénost,
masovy dopad na vefejnost pielétava pozornost
Rozhlas ler‘;r::eﬂfeljg?znﬁgeieilgli?ﬂy’ nizka zapamatovatelnost, nizka
. verr 0zornost
masove pouziti poz
zacileni na Ctenare .
. , . >, | kratka zivotnost, méné aktualni,
Tisk aktualrrlllc;ss:r,l glzb:rehﬂ()krytl Spatnd jakost tisku
, plna kontrola, relativné naklady se mohou vymknout
Prospekty a letdky nizké naklady kontrole
Internet vysoka selektivita, nizké ignorace uzivateld,
naklady, hodné vyuZivany nedostupnost internetu
e s . moznost poSkozeni, malo mista
Billboardy g;i%gﬁe}l?zliglfés; lzia na informace, umisténi, tvarc¢i
P ’ Y omezeni
Podpora prodeje Neosobni forma komunikace
Soutéze, loterie
Odmény a darky 3 spolecné prednosti -
Vzorky komunikace (upoutani asobi kratkodobé
Prehlidky pozornosti), stimuly p
Ukazky (vyhody a ptinosy) a vyzvy
Kupony a slevy
Public Realitions Neosobni forma komunikace
Clanky v tisku
Projekty vysoké vérohodnost,
Seminate zduraziuje dilezitost, publicitu nelze fidit snadno
Charitativni dary schopnost zaujmout
Sponzorstvi

Pfimy marketing

Neosobni forma komunikace

Katalogy

Telemarketing

Elektronické nakupovani

vzdy aktualni, efektivni

pravidelnd aktualizace

Osobni prodej Osobni forma komunikace
Obchodni nabidky . o o

nejefektivnéjsi, okamzita dné kvalifik behodni
Obchodni setkani reakce, osobni kontakt, | neStadne kvalilikovat obchodni
Veletrhy a prodejni nizké naklady zastupce, ¢asovy prostor
vystavy

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle Kotlera 2001 s. 542
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5. Predstaveni spolecnosti Oriflame

Firma Oriflame byla zaloZena v roce 1967, jedna se o mezinarodni kosmetickou
firmu pfimého prodeje, kterd nabizi pfirodni Svédskou kosmetiku, dba na Zivotni
prostiedi, netestuje své produkty na zvitatech. V sou€asné dob¢ Oriflame pisobi ve vice
nez 60 zemich (viz obr. ¢. 5). Ma pfiblizné¢ 3.600.000 nezavislych kosmetickych
poradcii a jejich pocet stalé roste, ro¢ni obrat se pohybuje mezi 1,5 miliardy EUR,
katalogy jsou distribuovany ve 40 svétovych jazycich. Firma vlastni 6 vyrobnich
zavodt — ve Svédsku, v Polsku, Indii, Ciné a Rusku. Nejveétsi rozvoj byl zaznamenan
v Rusku. Firma Oriflame klade dliraz na historii, pomaha piirodé, cti Zenskou krasu, ale
piredevS$im je hrda na sviij Svédsky plivod. Zajimavosti mize byt i fakt, ze tiSténé
katalogy jsou recyklovatelné a odpovidaji tim firemni politice. Oriflame spolupracuje
s mnoha charitativnimi organizacemi — napiiklad s détskou charitativni organizaci
World Childhood Foundationa, od roku 2001 s Nadaci Terezy Maxové (Oriflame
Cosmetics SA 2015a).

Obr. €. 5: Oriflame na trhu

B EMEA ENS a Pobalti

M Fransizy

Zdroj Vyroéni zprava Onflame GOSMETIC je
2042

Zdroj: Oriflame Cosmetics SA 2015a
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5.1. Historie

Nézev spole¢nosti Oriflame vznikl z francouzského slova, pochdzi z 15. stoleti
a znamena kralovska zastava. Ta vldla nad hlavami francouzskych panovnikl
ve valkach. Hlavni mysSlenkou a vizi pti vzniku spole¢nosti Oriflame bylo pozdvihnout
nejen krasu Svédskych Zen, ale prenést jejich krasu do vyrobktl. Proto se rozhodili roku
1967 bratfi Jonas a Robert af Jochnick a jejich ptitel Bengt Hellsten zaloZit kosmetickou

firmu (KNIHA KRASY Oriflame 2012).

Produkty byly vyrdbény pouze z ptirodni Svédské piirody, coz bylo v té dobé
na trhu mimotadné. Hlavni piisadou byl vytazek z ostruzniku moruSka, coz bylo
pro danou zemi specifikum. Mezi prvni produkty patfily fasenky, rténky
a pletové krémy, ptiblizné se jednalo o 20 vyrobku. (Propagacni materidly Oriflame —

Historie)

Obr. €. 6: Spoluzakladatel¢ bratti Jonas a Robert af Jochnick

Zdroj: Oriflame Cosmetics SA 2015a

Spole¢nost rostla velice rychle, proto zacala ptsobit 1 v Dansku, poté ve Finsku
a také v Norsku. Bratii Johnickovi pfi$li s ndpadem prodéavat vyrobky ptimo do pohodli
domova spotiebitele. V roce 1970 také zacali vyrobky proddvat do Velké Britanie.
Od roku 1972 prodévali pomoci katalogli, v t¢ dobé méli pouze formu letaki. V roce
1978 bylo mnoho poptavajicich, a proto byli nuceni postavit prvni tovarnu v Dublinu.
Po té se firma rozrostla aZ osminasobné. Kdyz se oteviely hranice s vychodoevropskymi
staty, ziskaval Oriflame velice dobré postaveni na novych trzich. Firma zacala také
piisobit na trzich v Asii — Indonésii a v Latinské Americe — Chille, ve Spanélsku.
Nejenze nabizeli piirodni kosmetiku, ale také moZnosti ptrivydélku pro kosmetické
poradce. Oblibenost Oriflame ¢im dal vice rostla, proto se v roce 1995 postavila dalsi

tovarna v Polsku — VarSave.
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Jako prvni postkomunistickou zemi se stala pro Oriflame Cesk4 republika, se
kterou zacal vroce 1990 spolupracovat. Postupné se k Oriflame ve svété pfipojilo
80 000 kosmetickych poradct. ,,V bifeznu 2004 byla spole¢nost Oriflame zapsana
na stockholmské burze a soucasné byla predstavena strategie The Oriflame Way, ktera
definuje filosofii a postaveni znacky Oriflame* (Propagac¢ni materidly Oriflame —

Historie, s. 1). K hlavni obchodni strategii firmy patfi:

= ptirodni kosmetika;
= osobni pfistup k zakaznikiim;

= nezavisli kosmeti¢ti poradci.

V roce 2006 se Oriflame dostava na trh do Ciny, coz byl velky uspé&ch, jelikoZ se
jednalo o prvni evropskou spolecnost a treti zahrani¢ni firmu plsobici na trhu v této
lokalité. Ptehled vstupi jednotlivych zemi se nachdzi v ptiloze C. V roce 2009 ptisel
Oriflame s inovacnim napadem prodavat dopliky stravy fady Wellness. Jedna se
o ptirodni produkty, které napomahaji s hubnutim a zlepSuji kvalitu vlast, nehtl a pleti
a predevs§im zajistuji celkovou ocistu organismu. Tuto fadu obsahuji balicky vitamint
pro zeny a muze, koktejly, apod. Po uspéchu s Wellness fadou vyzkouseli ptijit na trh
vroce 2011 s fadou Ecobeauty. Jde o prvni globaln€ uvedenou tadu produkt, které se
zaméfuji na péci o plet, o télo, dekorativni kosmetiku a viin€. Specifikem této fady je,
7ze neobsahuje latky ziskané ze zvifat, silikony, parabeny, minerdlni oleje a ani
syntetické viin¢. ,,Cela fada je vyrobena z recyklovatelnych a recyklovanych materidlt
a ziskala certifikaci od uzndvanych nezavislych organizaci Fair Trade, Ecocert, FSC and
Vegan®“ (Propagac¢ni materidly Oriflame — Historie, s. 1). Touto fadou podporuje
Oriflame mistni komunitu farmairta v Burkina Faso ¢i Kerale v Indii. S dal§im pokrokem

v péci o plet’. (Propagacni materialy Oriflame — Historie)

5.2. Vize a strategie

v v s

na kosmetickém trhu pfimého prodeje. Snazi se respektovat zivotni prostiedi. Hlavni
misi je nabizet zdkaznikiim, kosmetickym poradciim 1 zaméstnanciim kvalitni produkty
a plnit tim jejich sny. Zaklada si na tfech zékladnich stavebnich kamenech — pospolitosti

(pracujici lidé vtymu a sdileni jejich cili), podnikatelském duchu (zaméstnanci
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a kosmetiCti poradci) a nadSeni zménit svét k lepSimu. V roce 2013 pftisli s novou

strategii udrzitelnosti a stanovili si tf1 klicové oblasti:

= zlepSeni Zivota lidi — vytvaret pracovni ptileZitosti, zlepSovat zivot zékazniklim,
spolupracovat na charitativnich akcich;

= spolehlivé vyrobky — musi plnit nejvyssi spoleCenské, etické a environmentalni
standardy;

= udrzitelnost Zivotniho prostiedi — zdjem o obnovitelné zdroje a udrzitelny
material, redukuji emise do vody, ovzdu$i a mnoZstvi odpadli (Oriflame

Cosmetics SA 2015b).
5.3. Logo spole¢nosti Oriflame

Od roku 1967 az do soucasnosti Oriflame vysttidal mnoho podob loga (viz obr.
¢. 7). Vzdy se jednalo o jednoduchy a elegantni design loga. Prvni logo je vyryto
na nejznaméj$im produktu Oriflame — Zazracny kelimek.

Obr. €. 7: Logo Oriflame od roku 1967 - 2011

& Wz oriflame oriflame
?\“If!ll\.l\f\l-}:‘\lll natural swedish cosmetics

1887 - 1877 1977 - 1998 1998 - 2003 2004 - 2070

ORIFLAME

SWEDEN

2011

Zdroj: Ardhasugarda (17.2.2013)
5.4. Produktova politika

Jelikoz hlavnim heslem spole€nosti je soulad s pfirodou, tak veSkeré ingredience
jsou pouze z ptirodnich produktd. K vyrobé se pouzivaji kvétiny, ovoce, rostliny
a vytazky ze stromid. VSechny produkty jsou vyrabény v bezpecném prostiedi
a kvalifikovanymi pracovniky. Pouzivaji se moderni vyrobni postupy, které zarucuji
kvalitu produktii, ale také vysoky standard a ptedevSim vysokou vyrobni zaruku.
Vsechny obaly, lahve, kartony, trubky a sklenice jsou recyklovatelné. VéEtSina obala se
skladd z papiru, plasti a skla. Pro né&které zdkazniky to muze byt divod, proc
upfednostni pravé kosmetickou znacku Oriflame (Oriflame Cosmetics Global SA

2016b).
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Firma vlastni 6 vyrobnich zavodi. Maji kvalifikovany specializovany tym
Research & Development, ktery sidli v Dublinu (Irsko) a ve Stockholmu (Svédsko).
Ve vyzkumu a vyvoji pracuje vice nez 100 védct a technickych odbornikii, ktefi se
zajimaji o vyzkum klZze, déle se zaobiraji klinickym testovanim, obalovou technikou,
toxikologii a vyvojem védy o zivotnim prostiedi a dalsim. V Dublinu pracuji na vyvoji
produkti, jejich projekty se vyvijeji pfiblizné 1 — 3 roky a jednd se o kategorie — péce
o plet, barvy, viin¢ a osobni péce. Ve Stockholmu se naopak pracuje na projektech
zaméfenych na kizi s charakterem dlouhodobéjSim 3 — 7 let (Oriflame Cosmetics

Global SA 2016c¢).

Oriflame vyrébi Siroky sortiment za piijatelné ceny, pfiblizny pocet nabizenych
produktti je 1000 a kazdym rokem jdou s dobou a inovuji. Rocné na trh ptidavaji
piiblizné 300 produkti. Vétsina produktii v katalogu je nabizena ve slevé. Produkty se
zamétuji na vSechny vékové kategorie a to déti, mladé damy, dospé€lé a starSi Zeny,
na muze (Oriflame Cosmetics Global SA 2016d). Produktovou fadu délime:

= péce o kuzi;

= barevna kosmetika — dekorativni kosmetika;

= vine;
= péce o télo;
= péce o vlasy;
= doplnky;

=  wellness;

= pro muze (Oriflame Cosmetics Global SA 2016e).

Hlavnim tGspéchem pro Oriflame byl produkt z roku 1970 — Zazra¢ny kelimek (viz
obr. C. 8), ktery se stal nejpopularnéjSim produktem v historii Oriflame. Do dnesSni doby
ho bylo prodano pies 18 miliont kusi. Na vicku kelimku je vystouplé prvni logo

Oriflame.

Obr. €. 8: Zazracny kelimek

&

-

Zdroj: MEDIA MARKETING SERVICES a.s. (2016)
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Nejdtlezitéjsi pro Oriflame je komunikace se zakazniky — da se fici se
spottebiteli. Zakaznikem mize byt Zena 1 muz v jakékoliv vékové kategorii. Oriflame
nabizi zakaznikiim ne jenom své produkty ale i sluzby - $koleni, poradenstvi
pro kosmetické poradce a zakazniky. Dale maji v nabidce Akademii krasy, kde se
mohou naucit spravné techniky dekorativni kosmetiky, sprdvné urceni typu pleti, kurzy
liceni a dal$i. Zakaznik mé& vzdy garanci kvality produktl, ma vzdy moZnost
z jakychkoliv divodt vratit produkt, nevyhovuje-li mu barva, ving, stiih, velikost

a nebo jen zméni nazor.
5.5. Distribuéni politika

Oriflame pouziva distribucni systém piimo od vyrobce pies kosmetického
poradce k zdkaznikovi — tzv. pfimy prodej. Zakladem jsou vzdy lidé — kosmeticti
poradci a zdkaznici. Nékdy je kosmetika nabizena na riznych veletrzich, akcich,
vecircich a také na pobockach Oriflame, na webovych strankach, ale predevsim formou
katalogu. VSechna prodejni mista maji vyhodu, vzdy dojde ke kontaktu kosmetického
poradce se zakaznikem, tim se zlepSuje komunikace. Zakaznik mize vyzkouSet dany

produkt a rovnou se vyjadfit, jak je s produktem spokojen.

Kosmetické produkty se vyrab&ji v 6 Oriflame tovarnach — v Polsku, Svédsku,

Indii, Cin& a Rusku (viz obr. &. 9). Poté jsou posilany do dané zemé zakaznika.

= Polsko — nejvétsi tovarna, nachazi se ve VarSavé, provoz byl zahdjen v fijnu
1995, ro¢ni kapacita 300 miliénu jednotek, pfiblizné¢ 400 zaméstnanctli, vyrabi
vice nez 400 druhii vyrobkd, specializuje se na emulze, sprchové gely, Sampony
a fasenky;

* Indie — provoz zahajen v prosinci 1996, kapacita je 80 milidonu jednotek,
90 zaméstnancl, vyrabi 216 druhii vyrobki, specializuje se na gely, krémy,
Sampodny a dekorativni kosmetiku (fasenky a lesky na rty);

= Svédsko — nakup tovarny v &ervnu 2003, specializuje se na produkty péce
o vlasy a predev§im ving, tovarna je pIn¢ automatizovéana, vyrabi pies 250

druht vyrobk, celkova kapacita je vice nez 100 miliont kust;
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= (Cina — provoz zahajen v prosinci 2005, 40 zaméstnanct, roéni kapacita 50
miliéont kust, specializuje se na pééi o plet’, toaletni produkty a dekorativni

kosmetiku;

V Cing je prvni zavod zaméfeny na Wellness produkty, provoz byl zahajen
zacatkem roku 2009, ro¢ni kapacita 9 miliont jednotek, produkuje mekké

kapsle, tablety, prasky, vitaminy a tvrdé tobolky;

= Rusko — jedna se o moderni budovu, 80 zaméstnancti, kapacita je 100 miliona
kust, specializuje se na rténky, lesky na rty a jiné dekorativni produkty

(Oriflame Cosmetics Global SA 2016h).

Obr. ¢&. 9: Tovarny ve svété — Polsko, Indie, Svédsko, Cina, Wellness - Cina a Rusko

Zdroj: Oriflame Cosmetics Global SA (2016h)

Dulezitym c¢lankem distribuce jsou kosmeticti poradci. Heslem Oriflame
pro kosmetického poradce je vydélat si penize dnes a splnéni snii zitra. Kdokoliv se
muize zaregistrovat a stat se kosmetickym poradcem. Registrace je bezplatna a vse
probiha bez rizika. Registrace mtize probéhnout pomoci kosmetického poradce, online
a nebo pfimo na pobocce Oriflame. Zajemce vyplni formulaf, rovnou se mu ptiradi
registracni (Clenské) Ccislo, dostane Starter Kit — startovaci sadu, ktera obsahuje
prezentacni materidly o spole¢nosti a produktech. Na zacatku se o n¢&j stard

a pomahd mu zkuSeny poradce (jednd se o kosmetického poradce, ktery zajistoval
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registraci). Oriflame ma pro novadky pfipraven motivaéni program s nazvem Usp&§ny
start, ktery obsahuje 3 kroky (3 katalogovd obdobi). Vice informaci je na letaku
Uspé&sny start, ktery je uveden v piiloze D. Jedna se o objednavku minimalné za 75
bodii, poté dostane novacek odménu — darek nebo slevu na dany produkt. Pokud nesplni
jeden z téchto krokt, sice vypadava z tohoto programu, ale mtize dal pokracovat jako
kosmeticky poradce. Cilem tohoto programu je podpofit a motivovat nové cleny
k vy$§im ziskim a k bonusovym darkim. Kazdy se mize zucastnit Skoleni
a specializaci. Poradci by méli byt efektivni, prosperujici pro spole¢nost Oriflame a mili
k zdkaznikim, a proto by se méli fidit kodexem chovani. Prodejnimi nastroji
kosmetickych poradct jsou katalogy s ceniky, firemni Casopis Business & Beuaty,
Kniha Krésy a predev§im ziskané vlastni zkuSenosti (Oriflame Cosmetics Global SA

2016¢h).

Pracovat jako kosmeticky poradce umoziiuje seznamit se s lidmi se stejnymi
z4jmy, navazat nova pratelstvi, ziskat informace o novych trendech a 30 % podil
moznost cestovat po svété, na mezindrodni konference, seminére, akce ¢i vecirky a tim

v8im si budovat kariéru (Oriflame Cosmetics SA 2015c).

5.6. Cenova politika

Ceny jsou stanoveny vy$i ndkladi (pokryvaji veskeré ndklady na vyrobu
kvalitnich pfirodnich produkti a jejich dodani, mzdy zaméstnanci a provize
kosmetickych poradcti, technologie, vyzkum atd.) a zisky. Ceny jsou zavislé
na vnitinich a vnéjSich faktorech. Vnitini faktory jsou vyrobni naklady, cile spole¢nosti
atd. Mezi vnéjsi faktory fadime ekonomickou a pravni situaci zem¢. Dale miZe byt cena

ovlivnéna chovanim spotiebitele a nebo konkurenci.

Kosmeticky poradce nakupuje produkty za cenu, kterd je vymezena internim
cenikem a obvykle svym zdkaznikim nabizi produkty za normdlni prodejni cenu
uvedenou v katalogu. Zakaznici mohou nakupovat za katalogové ceny nebo

ve slevovych akcich.
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5.7. Marketingova komunikace

5.7.1. Reklama

Reklama spole¢nosti Oriflame miize byt vidéna v ¢asopisech pro divky a Zeny,
dale v televizi — reklama na fasenky nebo na nadaci Terezy Maxové. V zahrani¢i se
nachazi billboardy ve méstech (viz obr. ¢. 10), v Ceské republice jen vyjimeéné, mize
se jednat o nadaci Terezy Maxové. Velkou reklamou kosmetickych spolecnosti jsou
znamé celebrity, které jsou v katalogu, na billboardech nebo i v televizi. V Ceské
republice Oriflame prezentuji Tereza Maxova a Eva Farna (od roku 2010 fada Very Me
a PureSkin), v ciziné Paul van Dyk, Demi Moore, David Beckham a Beyonce (viz obr.

& 11).

Obr. €. 10: Billboardy ve svété

s7weddde N
kesme ki [

Zdroj: Cosmetic Girl Desined by Ipietoon (2009) a Rodman Media (2016).

Obr. ¢. 11: Znamé tvaie Oriflame

Zdroj: Médiat.cz (2012-2014) Astrosat Media s. r. o. (2010-2016), TENDENCIAS
MAGAZINE (2012), iWay Magazine

Dalsi reklamou jsou webové stranky. Weboveé stranky slouzi nejen jako reklamni
nastroj, ale také jako informacni kanal pro zakazniky. Stranky jsou pteloZzeny do mnoha
cizich jazykd. Na strankach se nachazi produkty a informace o nich, n€kde jsou
1 pfipojeny nazory zakazniki, rizné kosmetické navody a typy.
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5.7.2. Podpora prodeje

Pro Oriflame jsou katalogy hlavnim prodejnim néstrojem. Oriflame vydéava
za rok 17 katalogii, kde jeden katalog plati 3 tydny. VétSina produkta v katalogu je
ve slevach, kazdy produkt ma své bodové ohodnoceni. V katalogu jsou vzdy produkty
pro vSechny vékoveé kategorie. Na uvodni strance se nékdy objevi 1 zndmé tvare — herci
a herecky (Demi Moore), celebrity (David Beckham), zpévacky (Beyoncé, Eva Farnd),
patroni (Tereza Maxovd). PredevS§im ale modelky, které nejsou extra nalicené, touto
prezentaci vyzdvihuji ptirodni krdsu Zeny. KaZzdym rokem prochazi katalogy velkou
inovaci, jdou s dobou — leskly material, tfpytky, navonéné stranky atd. Roc¢né¢ se

vytiskne skoro 100 miliont katalogli. Nazorna ukazka katalogt obr. ¢. 12.

Obr. €. 12: Katalogy Oriflame

Zdroj: LIVEJOURNAL (2014), Ajaran Agama ISLAM (1996-2012), Oriflame (2015)

Dalsi podporou prodeje pro Oriflame je nabizeni testerti a vzorkti produkti.
Zakaznici si je mohou objednat nebo vyzkouSet v kosmetickych centrech. Oriflame
kosmeticti poradci pofddaji promotion akce, jednd se o stdnky v obchodnich centrech
nebo v centrech mésta. Nazorna ukazka stanku (viz obr. €. 13). Zakaznici se zde mohou
dozveédét vice o spolecnosti, o produktech, nékteré si mohou dokonce 1 vyzkousSet a také

se zaregistrovat na mist¢ jako kosmeticky poradce.

Obr. €. 13: Reklamni stanek v ndkupnim centru

Zdroj: Zuzanasovisova.cz. (2015)
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5.7.3. Public Relations

Obchodni filosofii spole¢nosti Oriflame je plnit lidem sny. Spole¢nost Oriflame
sny a vytvaret z nich realitu. Ne vzdy se jedna pouze o finan¢ni podporu, ale i pomoc
v nezavislosti a v samostatnosti. Mezi hlavni nadace fadime The Oriflame Foundation
a organizace World Childhood Foundation a SOS détské vesnicky. V roce 2014
rozdala tato nadace 1,1 mil EUR pro déti a mladé Zeny (Oriflame Cosmetics SA 2015d).

Word Childhood Foundation byla zaloZena v roce 1999 kralovnou Svédska
Silvii. Tato nadace pomahd détem, které jsou v nebezpec€i, zneuzivany, opuSténym
a umoziuje jim prozit §tastné détstvi. Ma pobolky v Brazilii, Svédsku, Némecku
a Spojenych statech. Pomoci mohou vSichni, naptiklad koupi naramku, ktery je

v ptiloze E (CHILDHOOD WOLD CHILDHOOD FOUNDATION 2014).

Dal§i nadaci, kterou podporuje Oriflame Czech Republic od roku 2001, je Ceska
nadace — Nadace Terezy Maxové — Strom splnénych pfani — nyni se jmenuje Oriflame
détem. Nadace Terezy Maxové byla zalozena na zacatku roku 1997 modelkou Terezou
Maxovou. Hlavnim poslanim nadace je umoznit détem vyrastat v rodin€. Stara se o déti,
které jsou bez rodiny, v kojeneckych zatizenich, v détskych domovech. Od roku 2001
se vybralo vice nez 14 milioni K¢, diky prodeji darkovych pfedméth a hracek — plySova
zirafa nebo zebra, magnety, hrni¢ek s logem, pexeso, polStarek, svicky, tuzky a mnoho
dalSich. Celkovy piehled nabizenych ptedmét a cen, je k vidéni v ptiloze F (Nadace

Terezy Maxové 2009-2016 a,b).

Vsechny tyto organizace nebo nadace slouzi Oriflame pisobit na vefejnost,
svym prodejem produktl a Gsilim poméhaji lidem v nouzi. Timto se image spolecnosti

velice rozrasta a 1 to vSe napomaha k vétSimu prodeji produkti.
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6. Oriflame a konkurence

Tato kapitola je vénovana prazkumu trhu a zjiStovani chovani zékaznika na trhu

a jeho vnimani na marketingové nastroje.
6.1. Porovnani s konkurenci ve svété

Na grafu ¢. 1 je zobrazeno 10 nejvétSich spolecnosti pfimého prodeje
na svété podle obratu zroku 2014. Seznam, ze kterého jsem cCerpala, obsahuje 100
nejvétsSich spolenosti v pfimém prodeji na svété. Mezi prvnimi patnacti se v roce 2014
umistilo Sest spole¢nosti, které jsou soudasti Asociace osobniho prodeje v Ceské
republice — AVON, Amway, Vorwerk, Mary Kay, Oriflame a Nu Skin. Na prvnim
misté je Amway, ktery dosahl obratu 10,80 miliard USD. Na druhém misté je
spolecnost AVON s obratem 8,90 miliardy USD. Postupné obrat klesa na hranici 5,0
miliardy USD u spole¢nosti Herbalife. Nasledujici ostatni firmy s vysi kolem 1,68 — 4,0
miliard USD, Oriflame ma obrat 1,68 miliard USD.

Graf ¢.1: Nejvetsi spolenosti pfimého prodeje na svété s roénim obratem v roce 2014
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Zdroj: Direct Selling News (2016)

Z prvnich jedenacti spole¢nosti v pfimém prodeji nabizi kosmetiku pouze
Amway, AVON, Mary Kay, Nu Skin a Oriflame. Nahrady jidla a produkty pro zdravy

zivotni styl nabizi Herbalife, Natura, Tuppeware.
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Dale 1ze vidét na Tab. €. 5 obraty spolecnosti pfimého prodeje pro rok 2011.
Velkou zménu pocitila hlavné spole¢nost AVON, kdyz z 11,3 miliard USD klesla

na 8,9 miliard USD. Ostatni spolecnosti nezaznamenaly az tak velké zmény.

Tab. &. 5: Zebticek nejvétsich spole¢nosti piimého prodeje v roce 2011

Nazev spole¢nosti | Obrat v miliardach

1. |AVON 11,3
2. | Amway 10,9
3. |Herbalife 3,5
4. |Natura 3,01
5. | Vorwerk 3
6. |Mary Kay 2,9
7. | Tupperware 2,6
8. |Oriflame 2,1
9. | Nu Skin Enterprise 1,7
10. | Belcorp 1,6

Zdroj: Asociace osobniho prodeje (2013)

Konkurenci pro spole¢nost Oriflame nejsou pouze spolecnosti, které nabizi své
produkty formou pifimého prodeje. Konkurenci mohou byt také parfumérie, drogerie,
hypermarkety a nespecializované obchody s kosmetikou. Proto se dale budu zabyvat

pouze piimym prodejem.
6.2. Seznameni s konkurenci

6.2.1. AVON

Historie kosmetické spolecnosti sahd do konce 19. stoleti, kdy zacal obchodni
cestujici s knthami David McConnnell ke kniham ptidavat maly vonavy darek. V roce

1886 zaloZil svou vlastni kosmetickou spole¢nost California Parfume Company.

Prvni distributorkou byla pani P. F. E. Albee, ktera se stala prvni AVON Lady.
V roce 1929 se na trhu objevila fada vyrobkli pojmenovand podle nejoblibenéjsiho
autora Williama Shakespeara a jeho rodného mésta — Stratford upon Avon. Poté se

firma pfejmenovala na AVON Product Inc.

Spole¢nost AVON je piedni celosvétova kosmetickd spole¢nost srocnim
obratem 9 miliard dolarii. Produkty spole¢nosti nabizi vice nez 6 milionti nezavislych
kosmetickych poradci. Produkty AVONu jsou nabizené ve vice nez 100 zemich,
nabidka zahrnuje: dekorativni a pletovou kosmetiku, parfémy a toaletni kosmetiku,

Sperky, mdodu a vybaveni pro domacnosti. Mezi hlavni a nejznaméjsi znacky miizeme
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zatadit — ANEW, Planet Spa, Naturals, LUXE, Soluctions, Avon Color a mnoho
dalsich.

Centrum vyzkumného vyvoje sidli v New Yorku, spolecnost neprovadi testy
na zvifatech. V Ceské republice AVON zagal piisobit v inoru roku 1991. AVON
Cosmetics je ¢lenem Asociace osobniho prodeje (AVON COSMETICS, SPOL. SR. O.
2016a).

6.2.2. MARY KAY

Zakladatelkou této vyznamné americké spolecnosti Mary Kay Cosmetics je
Mary Kay Ash, jejim cilem bylo obohatit smysl podnikani a zivot Zen. Produkty jsou
nabizeny ve vice nez 35 zemich svéta s celkovym ro¢nim obratem 4 miliardy dolart,
nezavislych poradkyn ma pies 3,5 milionti. V roce 1971 se oteviela nova mezinarodni

pobocka v Australii (MARYKAY.CZ a).

Vice nez 42 tisic Zen pracuje jako nezadvislé kosmetické poradkyné nebo-li Sales
Director a vice nez 600 Zen je na pozici National Sales Director, cozZ je ve spolecnosti
nejvyssi postaveni v kariérovém zebiiCcku. Mary Kay vyrabi a testuje své produkty
ve svych modernich vyrobnich zafizeni v Dallasu a v Cing. Sidlo spole¢nosti je

ve mésté Addison. V Ceské republice sidli pobocka v Praze (MARYKAY.CZ b).

Obr. ¢. 14: Logo spolecnosti AVON Obr. €. 15: Logo spole€nosti Mary Ky

AV O N

the company for women

Zdroj: Logok (2016) Zdroj: YOUR BUSINESS CONNETIONS (2016)
6.3. Prizkum verejného minéni

Priizkum vetejného minéni byl proveden pomoci dotazniki, ktery jsem vytvotila
na strankéch http://www.vyplnto.cz. Odkaz na dotaznik tykajici se kosmetiky Oriflame
a jeho konkurence jsem rozeslala pomoci socialni sit¢ Facebook. Vyplnéni dotaznik se
zucCastnili moji pratelé na Facebooku a také moji zdkaznici kosmetiky Oriflame
1 AVONu. Déle dotaznik vyplnili zdkaznici kosmetického poradce v Plzni a neznami

respondenti na internetové strance dotazniku. Dotaznik je k vidéni v ptiloze G.
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Na zacdatku prace byl stanoven cil, porovnat Oriflame a jeho konkurenci
na trhu, chovani zdkaznika na trhu a jeho vnimani marketingovych nastroji. Dotazovani
probihalo elektronickou formou. Otazky byly uzaviené i oteviené. Bylo zvoleno
n¢kolik kritérii pro srovnavani — nabizené produkty a jejich ceny, porovnani poctu
registrovanych poradcii a ceny registrace, komunika¢ni politka (reklamu, katalogy,
billboardy, webové stranky, akce atd.). Cilem bylo ziskat vice nez 120 ucastnikii

dotazniku. Ze ziskanych dat byly vytvoreny grafy.

Dotaznik ve sledovaném obdobi vyplnilo 150 respondentii. Nejprve jsem se
dotazovala na pohlavi a vék. Osobné¢ mne zajimalo, zda kosmetiku timto zptisobem
nakupuji i muzi. VétSina dotazovanych byly Zeny, coz neni piekvapivé, jelikoz zeny
a kosmetika patif k sob&. Muzi vieobecné neradi nakupuji kosmetiku. Zen odpovidalo

121 — 81% a muzii 29 — 19%. (viz graf &. 2).

Graf ¢. 2: Pohlavi dotazovanych

m Muz B Zena

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti

Hlavni v€kova kategorie dotazovanych byla mezi 18 — 25 lety, nasledovala
kategorie 26 — 35. Zvysledki lze vidét, jak jsou jednotlivé vekové kategorie

z dotaznikl zastoupeny (viz graf ¢. 3).

Graf ¢. 3: Vékova kategorie dotazovanych
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Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti
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Dulezitou otazku bylo, jestli vibec dotazovani znaji nebo maji zkuSenost
s kosmetiku Oriflame. Vétsina ji znd, coz vypovida o dobrém postaveni znacky na trhu
(viz graf ¢. 4). Nasledovala otazka, zda maji zkuSenosti s kosmetikou Oriflame.
Pti kladné odpovédi se nabizela dalsi podotazka — kosmetiku by doporucili nebo jiz
nikdy neobjednavali. Z dotazniki a grafu ¢. 5 vyplyva, ze zékaznici maji vétSinou
dobrou zkusSenost s touto kosmetikou a kdykoliv by ji doporucili, nasli se ale i vyjimky.
Duvody uvedli ke konci dotaznikli, byly jimi napifiklad maly pocet a dostupnost
kosmetickyh poradct v jejich okoli, mald nabidka produktti pro muze a nebo drazsi

ceny. VétSina ovSem vyzdvihla kvalitu kosmetiky a jeji pfirodni slozeni oproti AVONu.

Graf ¢. 4: Védomi o kosmetice Oriflame mezi respondenty

8%

= ANO NE

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti

Graf ¢. 5: Doporuceni kosmetiky Oriflame zakazniky

19%

81%

= ANO NE

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti

Dalsi otazka smétovala k vybéru necastéji pouzivané kosmetiky. Ve vybéru
byly nasledujici moznosti — Oriflame, AVON, Mary Kay, LR Health Beauty a jiné.
Jednalo se o vypoctovy typ otazky. Zaméfila jsem se na oblibenost znacek (viz graf ¢.
6). V dotaznicich byly nejcastéji odpoveédi — AVON (110), Oriflame (100) a Mary Kay
(43), proto jsem se dale zamétila pouze na Oriflame a AVON. Obé¢ spolecnosti maji
Sirokou nabidku svych produkt, jsou svymi nejvétsimi konkurenty na cCeském

i zahrani¢nim trhu. Je mnoho zakaznikt, ktefi odebiraji kosmetiku Oriflame i AVON.
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Graf ¢. 6: VyuZzivani znaCek kosmetickych spole¢nosti respondenty
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B Oriflame WAVON = Mary Kay LR Health Beauty ®mRyor m Garnier Jina

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti
6.3.1. Chovani zakaznika

V dotazniku jsem se zaméfovala jen na Oriflame a jeho nejvétsi konkurenci
AVON. Mary Kay nebyla zahrnuta do prizkumu z divodu jejiho zatfazeni do kategorie
vysoce luxusni kosmetiky, kterd je vyuZzivana pfedev§im narocnymi zdkazniky. Mary

Kay je drah4 a tim se méné prodava v Ceské republice.

Co Vas ovliviiuje pti nakupu kosmetiky Oriflame nebo AVONu? Nejdilezitéjsi
otazka, na zaklad¢ které jsem zpracovala dva grafy, samostatn¢ pro Oriflame a AVON.
Z grafu vyplyva, jaké skutecnosti ndkup ovliviiuji, divody pro¢ si danou znacku

zékaznik vybere.

U Oriflame hraje velkou roli kvalita, cena a doporuceni (viz graf €. 7). Poté
ovliviiuje moznost nakupu sleva na dany produkt, mnozstevni cena — ,kupte jeden
vyrobek za 149 K¢ nebo kupte druhy produkt a kazdy dalsi bude za cenu 99 K¢ . Dale
zékaznika ovlivituje prilezitost vyzkouset si testery (spiSe u novinek), a nebo 1ze testery
objednat 1 samostatné. Respodenti si v§imli 1 reklamy v médiich, v Casopisech, coz je

pozitivni.

42



Garf ¢. 7: Skute¢nosti vedouci zakaznika k nakupu kosmetiky Oriflame

5% 4%
16%
H Kvalita H Cena
m Doporuceni B Akcni slevy
m Reklama m Kosmeticky poradce a jeho dostupnost
[ Testery = Nenakupuji, nemohu fici

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti

U AVONu hraje také velkou roli cena a poté i kvalita. Ptilaka zakazniky

na Castéjsi slevy. Kvalita kosmetiky AVONu je podle vysledk také vysoka, vice
na grafu €. 8.

Graf ¢. 8: Faktory ovliviiujici zakazniky pfi nakupu kosmetiky AVON
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m Reklama m Kosmeticky poradce a jeho dostupnost
m Testery = Nenakupuji, nemohu fici

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznika

Velké rozdily byly zjistény u dostupnosti kosmetického poradce a u doporuceni.
Oriflame ma kvalitu podle zjisténi vys$si nez AVON, coz muze byt dano i tim, Ze
kosmetika je vyrabéna na ptirodni bazi a v prubéhu vSech inovaci neztraci na kvalité,
sloZeni je vzdy stejné. Zakaznici oceni vice pfirodni bazi nez prevahu chemického
sloZzeni. Ceny nebo ak¢ni slevy jsou u obou spole¢nosti podobné. Bylo zjisténo, Ze
AVON ma spiSe drazsi ceny, ale v pfipad¢ nakupu v akci se da koupit produkt za velmi
ptiznivou cenu. Mnoho dotazovanych upozornilo na maly pocet kosmetickych poradcti

Oriflame oproti AVONu.
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6.3.2. Produktova politika

Zde se nachdzi porovnani Site nabidky produkt Oriflame a AVONu. Stupen 5
znazoriuje velkou nabidku pro danou kategorii. Tab. €. 6 je sestavena podle kategorii
v primérech zaokrouhlené na jedno desetinné misto podle dotaznik®. Sir§i nabidku

sortimentu ma podle vysledkit AVON.

Tab. &. 6: Site nabidky produkti

Oriflame| AVON

Viiné

Toaletni a parfémované vody - pro Zeny 4,7 4,8
Toaletni a parfémované vody - pro muze 4,2 4,8
Toaletni a parfémované vody - pro déti 4,1 3,0
Téloveé krémy a mléka - parfémované 4,7 4,7
Deodoranty a antiperspiranty 3,2 2,4

Dekorativni kosmetika

Tvar 4,3 5,0
Oci 4,8 4,9
Rty 4,5 4,7
Nehty 4,1 4,9
Dopliky na li¢eni 5,0 5,0
Péce o plet’

Cistici péce 3,3 4,2
Hydratacni péce 4,8 4,9
Specialni péce - masky 2,2 4,9
Péce navic - séra a kapsle 4,2 0
Dopliiky pro péci o plet 4,6 4,7
Holeni a produkty pro muze 3,2 3.4
Péce o télo

Télové krémy a ml¢ka 4,5 4,8
Té&lové spreje 3.4 5,0
Peelingy 3,3 4,7
Opalovaci krémy 3.2 4.4
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Péce do koupele a sprchy 3,1 4,8

Depilaéni péce 4,1 3,2
Intimni péce 4,1 33
Péce o zuby 4,3 2,1
Doplnky do koupele 4,4 4,2
Péce o viasy

Sampény a kondicionéry - pro Zeny 3,0 4,3
Sampény a kondicionéry - pro muzZe 2,4 3,4
Sampény a kondicionéry - pro déti 3,5 3,8
Kartace a hiebeny 4,1 4,8
Dopliiky

Sperky 4,3 4,8
éétky a rukavice 3,1 4,5
Tasky 4,2 4.4
soucet 124,9 132,8

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti

Srovnavat produkty obou spolec¢nosti je velice slozité¢. Kazdému zakaznikovi
vyhovuje jiny typ produktu, nékdo uptednostiiuje kvalitu produktu, cenu, barvu odstinu,
chemické slozeni, viini, pfiddvané ingredience a dalsi rizné aspekty pii1 vybéru dané¢ho
produktu. Se znackou Oriflame si skoro kazdy spojuje Zazracny kelimek, parfém
Giordani Gold, pozdéji 1 Giordani White a pfedevSim to, Ze se jednd o Svédskou
piirodni kosmetiku. K AVONu se nepoji Zzadny konkrétni produkt, jen produkty bézné.
Zde si nejcastéji objednavaji produkty z fady Planet Spa, toaletni vody Little, Pur
Blanca nebo letni osvézujici spreje.

v vV

velkou Skalu, takze si zdkaznici vzdy vyberou, jaky jim bude nejvice vyhovovat.
Napftiklad lehce jemnou vini nebo naopak vyzyvavou. A to vSe jim nabizi Oriflame
1 AVON. Oriflame nabizi parfémy pro ni, pro néj ale i pro déti. AVON nenabizi béZné
vuang pro déti, ty ma pouze v akcich. To je vyhodou pro Oriflame. Nejznaméjsi
u Oriflame je jeho dlouhodoby produkt Giordani Gold, Divine, Elvie a pro muze
Glacier. U AVONu to je napiiklad Pur Blanca a Little Black. Cenoveé jsou velmi

45



podobné, pohybuje se cca od 300 do 800 K¢, obé maji zavadéjici cenu pro novinky

a také nabizi moznost slev.

Dotazovani mohli vyplnit 1 vice odpovédi (viz graf ¢. 9), nejCastéji nakupuji
v parfumériich napt. Sephora a Douglass. Diivodem ndkupu zde je, ze preferuji svétove
propagované¢ znacky a jejich nové trendy a neteSi pfi ndkupu cenu. Déle nejvice
nakupuji u AVONu a Oriflame poté v drogériich. Dlivodem je dostupnost ceny pro Sirsi

spektrum zakazniki.

Graf ¢. 9: Nejcaste)si mista ndkupu parfémui dotazovanymi
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Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotazniki

Dalsi porovnavani souviselo s nakupem dekorativni kosmetiky, ob& znacky maji
kategorie liceni — tvar, liCeni — o€, li€eni — rty, liceni — nehty a dopliikky na liceni.
Oriflame 1 AVON nabizi velkou $kdlu barev, také maji specialni nabidky pro mladé
zakazniky. Zndmé znacky u Oriflame jsou The One, Giordani Gold a Very Me. AVON
ma fadu Avon Color a Color Trend. AVON ma ¢asto akce ,,kupte jeden a dal$i budete
mit levnéjsi®.

U otazky ,,Kde zdkaznici nakupuji dekorativni kosmetiku?* jsem zjistila, ze
nejvice dotazovanych dava piednost vyrobkim od AVONu. Témét shodné jsou na tom
Oriflame a drogerie. Vysledek je velice kolisavy. Byla jsem piekvapena z ¢isla 36
u znatky Mary Kay. Tato znacka se dostava stale vice do podvédomi zakaznik v CR,

ma velmi Sirokou nabidku v fad¢ dekorativni kosmetiky, vice na grafu €. 10.
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Graf ¢. 10: Nejcastéjsi mista nakupu dekorativni kosmetiky dotazovymi
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Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti

V kategorii péce o plet’ nakupuji zédkaznici nejCastéji u AVONu, vice v grafu
¢. 11. Divodem je znama a oblibend znacka Planet Spa (s bambuckym maslem,
s mineraly z mrtvého mote, rozjasnujici s perlami) a dlouhodobé Solutions a Anew,
Naturals. Tady je AVON v pievaze, kosmetika je velice kvalitni, zakaznik si najde
vhodny krém, ktery ptfimo bude vyhovovat jeho typu pleti. V nabidce ma jak
hydratacni, Cistici kosmetiku, tak i1 pfimo krémy vhodné pro urcity vék — Solutions.
Rada Anew je luxusni a také draz$i kosmetika. Oriflame ma také kvalitni produkty
s nabidkou od ¢istici péce, hydratacni a specialni péce k opalovaci péci a také doplnky

pro péci o plet’ pro muZe 1 Zeny.

Graf ¢. 11: NejCastéjsi mista nakupu pletové kosmetiky dotazovanymi
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Zdroj: vlastni zpracovani 2016
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V péci o télo je v dotaznikl lep$i Oriflame (viz graf ¢. 12). Nejenze ma navic

specidlni produkty pro déti a miminka, ale také ma vnabidce holici strojky.

v

Nejznaméjsi a 1 nejprodavangjsi je znaCka SwedishSpa, Milk and Honey Gold a také

Giordani Gold. U AVONu je lepsi nabidka pro koupel a sprchu a ptedev§im osvézujici

provonéné téloveé spreje, které jsou prodavany predevsim v letni sezoné.

Graf ¢. 12: Nejcastéjsi mista nakupu téloveé kosmetiky dotazovanymi

61 63
o 48
2 39
o
o 10 6 6
e N X2 X2 A A 2
& & @ ¢ E S
& ¥ S o &° Q & v
Q) Q S Q Qé((\ \(‘\\Q
QA e"'&
e
misto nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznik

6.3.3. Cenova politika

V Tab. ¢. 7 je porovnani produktli podle ceny. Hodnoceni 5 body je ptijatelna

cena k danému produktu, ale naopak 1 bod zbyte¢né piedraZzeni cena. Tabulka je

sestavena podle kategorii v priimérech zaokrouhlené na jedno desetinné misto. I v tomto

srovnani pfed¢il AVON. Oriflame je kvalitni pfirodni kosmetika, proto je zde cena

vyss$i oproti AVONu.

Tab. ¢. 7: Produkty porovnané cenou

Oriflame| AVON

Viiné

Toaletni a parfémované vody - pro Zeny 2,8 3,4
Toaletni a parfémované vody - pro muze 3,4 3,9
Toaletni a parfémované vody - pro déti 2,9 3,2
Télové krémy a mléka - parfémované 4,1 4,2
Deodoranty a antiperspiranty 3,5 3,9
Dekorativni kosmetika
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Tvar 2,2 3,4

b

Oci 3,2 4,1
Rty 3,4 4,0
Nehty 1,9 3,8
Dopliiky na li¢eni 3,3 3,4
Péce o plet’

Cistici péce 4,1 3,4
Hydrata¢ni péce 4,0 3,8
Specialni péce - masky 3,1 3,8
Péce navic - séra a kapsle 2,0 0
Dopliky pro péci o plet 3,2 3,9
Holeni a produkty pro muze 4,1 4,2
Péce o télo

Télové krémy a mléka 3,5 4,1
Té&lové spreje 2,9 4,6
Peelingy 3,2 4,1
Opalovaci krémy 3,1 3,2
Péce do koupele a sprchy 2,9 3,6
Depilaéni péce 3,1 3,2
Intimni péce 3,0 3,4
Péce o zuby 3.9 3,6
Dopliky do koupele 3,4 3,1
Péce o vlasy

Sampény a kondicionéry - pro Zeny 4,6 4,7
Sampbény a kondicionéry - pro muze 4,5 4,2
Sampoény a kondicionéry - pro déti 3,5 2,9
Kartace a hiebeny 3,1 3,9
Dopliiky

Sperky 4,7 4,2
Sétky a rukavice 4.8 3,9
Tasky 3.8 3,5
soucet 109,2 116,6

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotazniki
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Dalsi otazka v dotazniku znéla ,,Vyhovuje Vam cenova dostupnost znacky
Oriflame resp. AVON?*“ Z grafu ¢. 13 a ¢. 14 vyplyva spokojenost dotazovanych

s nabizenou cenu, porovnani je na tom lépe AVON.

Graf ¢. 13: Cenova dostupnost Oriflame Graf ¢. 14: Cenova dostupnost AVONu

19% 4%
B Ano 21% HAno
14% e
H Ne
m Nevim
m Nevim 75%

67%

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznik

Dalsi zkoumanou otazkou bylo ,,Kolik primérné utratite mési¢né za Oriflame
resp. AVON kosmetiku®“. Do ¢astky 100 K¢ dominuje AVON, diivodem je mnoho
slev v této cenové kategorii. V kategorii 100 — 500 K¢ jsou obé znacky srovnatelné,
tato ¢astka se objevovala nejéastéji. Castka 500 — 1000 K& se objevila jen vyjimeeng,

vice v grafech ¢. 15 a ¢. 16.

Graf ¢. 15: Primérna utrata u Oriflame Graf ¢. 16: Pramérna utrata u AVONu

11% 8% ® do 100 K& 4% o 21%

m do 100 K¢

| 100-500 K¢ | 100-500 K¢

1 500-1000 K¢ 1 500-1000 K¢

H Nenakupujiu 69% ® Nenakupujiu

74%

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznik
Predmétem mého zajmu bylo, jak Casto zékaznici odebiraji kosmetiku. Bylo
zjisténo, Ze hodné vérnych zakaznikli ma jak Oriflame, tak i AVON. Vérni zakaznici si
objednavaji z kazdého katalogu. Diulezit¢ pro vSechny jsou slevy, se kterymi se

setkavame vice u AVONu. Vice v grafech ¢. 17 a ¢. 18.
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Graf ¢. 17: Objednavky u Oriflame

Graf ¢. 18: Objednavky u AVONu

29 11% 4%

37%

B Ndhodné

Pfislevach
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46%

m Vibec

B Z kazdého katalogu

3% 3%

27%

H Nahodné

Pfislevach

M Pololetné

61%

m Vibec

M Z kazdého katalogu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti

6.3.4. Distribucni politika

Na otazku ,Jakym zplsobem nakupujete kosmetiku?*“ bylo zjisténo u obou

znacek, ze je velka shoda pii ndkupu pies kosmetického poradce (viz graf ¢. 19 — zelena

Oriflame, AVON c¢ervend). Je to dano 1 tim, ze ob¢ spole¢nosti prodavaji své produkty

prosttednictvim pfimého prodeje. Dal$i moznosti byl ndkup pies internet, kde si sam

zédkaznik objednava kosmetiku rovnou na svoji adresu a nemusi vyhledavat

kosmetick€ho prodejce. Obé spolecnosti maji moznost nahliZzeni do aktualniho katalogu

na svych internetovych strankdch. Ma to své vyhody a zaroven i nevyhody. Kdyz

zékaznikovi nebude vyhovovat produkt, ma sice moznost ho vratit, ale budu platit

postovné, které plati pfi objedndvce 1 pfi vraceni. Proto vétSina zdkazniki objednava

pies poradce, zde zdkaznik plati jen cenu produktu a mize vratit produkt bez udani

jakéhokoliv divodu.

Graf ¢. 19: Nakup kosmetiky

pocet osob

123 129
8 6 5 3 14 12
- A A
Kosmeticky Internet Kamenny Nenakupuji u
poradce obchod

misto nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikli

Tab. €. 8 znazorfiuje porovnani spolecnosti podle poctu poradcii

ve sveté

a podminkami registrace. Jednoznaéné lze fici, ze je velky pocet AVON lady nebo

gentlemantl ve svété. U obou je registrace zdarma, od 15 let a forma registrace stejna.

51



Tab. ¢. 8: Srovnani kosmetickych spolecnosti — pocet a registrace poradcii

Oriflame AVON
. — AVON lady/
Nazev poradce kosmeticky poradce gentleman (AL, AG)
Pocet pog‘avdcu ve 3.6 mil. 6 mil.
svete
Minimalni vEk 15 let 15 let
registrace
Registrace zdarma zdarma
;s neni, pouze za plnéni
Vstupni darek Uspéiného startu ano
. ptes kosmetického poradce, pfes AVON ladya AVON
Registrace . gentlemana,
. v centrech, prezentacni .,
pomoci kampané, na internetu v centrech, prezentacni
’ kampané, na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 s kosmetickou poradkyni Oriflame a AVON lady
6.3.5. Marketingova politika
Reklama

Billboardy Oriflame jsou vidény spie v ciziné nez v Ceské republice. V kapitole
5.7.1. bylo mozno vidét napiiklad billboard ze zahrani¢i na obr. & 10. V Ceské
republice jsou k vidéni billboardy spiSe na podporu nadace Terezy Maxove, ale neni
jich mnoho. Neexistence velkoploSnych tabuli je veliké minus pro Oriflame, tim hodné
ztraci nad svou nejvétsi konkurenci AVONem. Billboard mliZze naldkat na kampanovou

akci, na konkrétni produkt, coz miize zadkaznika pozitivné naladit k nakupu kosmetiky.

Na billboardech AVONu (viz obr. €. 16) jsou vidét patroni produkti, reklamy
na jednotlivé produkty, v Americe je mozno se setkat 1 s vizualnimi (animacnimi)
billboardy. V Ceské republice ma AVON hlavné billboardy na podporu ,Boj proti

rakoviné*.

Obr. ¢. 16: Billboard AVONu ve svete

Zdroj: Christie Tandiono (2011), Pinterest.com
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Z dotaznikt a grafa ¢. 20 a ¢. 21 vyplyva, ze znamkou vyborna hodnotili
dotazovani stranky Oriflame, nedostatky kritizovali az u AVONu. Nejvétsi kritikou
u AVONu bylo pomalé nabihani jejich webovych stranek. Pti nahliZzeni na stranky

AVONu musi mit uzivatel nainstalované v pocitaci Cookies.

Graf ¢. 20: Pfehlednost webovych stranek Oriflame Graf €. 21: Prehlednost AVON

17% Hvyborny 1% 2%  23% Hvyborny

H chvalitebny H chvalitebny

dobry dobry
30%
M dostatecny

M dostatecny

34%

M nedostatecny M nedostatecny

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznik

Dale dotazovani hodnotili podrobnéji webové stranky (viz tab. €. 9). Maximalni
pocet pro kazdou kategorii je 5x5 bodl, pfiCemZz se srovnavaly 4 oblasti, tedy
maximalni poc¢et bodl je 100. Body jsou zaokrouhlené v primérech na jedno desetinné
misto. Nazorna ukdzka webovych stranek Oriflame a AVONu jsou obr. ¢.17 a obr. C.

18.

Tab. ¢. 9: Kritéria a hodnoceni webovych stranek

Pouzitelnost www.oriflame.cz | www.avon.cz
Informaéni architektura 4.4 3,1
Navigace 43 3,2
Vyhledavani 5,0 4,0
Pouzitelnost titulni stranky 4.5 43
Pouzitelnost prvki napti¢ webem 3,2 2,1
Graficky design www.oriflame.cz | www.avon.cz
Prvni dojem 4,6 3,9
Ugelnost grafiky 5,0 4,1
Konzistence 5,0 5,0
Citelnost 5,0 5,0
Kreativita 4,7 3,9
Technické FeSeni www.oriflame.cz | www.avon.cz
Nezavislost na dopliikovych technologiich 5,0 5,0
Datova naro¢nost na zpracovani kodu 3,5 4.4
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Kompatibilita v prohlize¢ich 5,0 4,1
Bezbariérova pristupnost 4,3 4,3
Mobilni verze 4.5 4.4
Marketing www.oriflame.cz | www.avon.cz
Piesvédéivost, MDA 5,0 4,2
Doména 4.8 33
Viditelnost ve vyhledavacdich 5,0 5,0
Moznost komunikace 4,7 3,8
Multimédia 4,5 3.9
Celkovy pocet bodu 83,2 76,6

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti

Obr. €. 17: Oriflame stranky Obr. €. 18: AVON stranky

VYROBKY PRO VASI KRASU

-1

eidor G

prrs v

Tipy editorii N bk

Zdroj: (Oriflame Cosmetics SA 2015e) Zdroj: AVON COSMETICS, SPOL SR. O.
(2016b)

=  www.oriflame.cz

Stranky pusobi pifehledné, maji klidné ladéné barvy. Logo je jednoduché
a dobfe zapamatovatelné. Stranky pasobi moderné a jednoduse. Uvodni strana
poskytuje moznost vyhledavani, animaci novych a specidlnich produkt. Mapa webu je
piehledna. Kladné je hodnoceno i to, ze produkty si miize objednat i neregistrovany ¢len
a ma presny piehled o ndkupnim koSiku, ktery ho jasné informuje o obsahu. Produkty se
také daji objednat do kamennych prodejen — kosmetickych center, které jsou uz skoro

v kazdém veEtSim meésté. Stranky jsou propojeny se socidlnimi sitémi — facebook,

54



youtube a dalSi. Na strankach se miize zhodnotit kvalita produkti nebo konverzovat

o zkuSenostech s produkty (Pochylova 2014).
" WWW.avon.cz

Stranky piisobi na prvni pohled velice neptfehledné. Znacka AVON vsadila
na bilo — rizovy vzhled. Hlavni menu je nepifehledné a Spatné zvolené pro orientaci
nového uzivatele. Mapa webu plisobi zmatené. AVON je také propojen se socidlnimi
sit¢émi. Produkty se nemizou na strankach hodnotit a zdkaznici nemohou ziskat tak zde
nazory ostatnich zakaznikli. Tento nedostatek je vyraznym minusem celého webu

(Pochylova 2014).
Podpora prodeje

Oriflame vydava béhem roku 17 katalogl, kde jeden katalog plati 3 tydny.
Nekteré stranky jsou parfemované nebo zdobené tipytkami. Znadmé tvare v katalozich
jsou — Demi Moor, David Beckham, Tereza Maxova a Eva Farna, nazornou ukéazku

katalogii je v ¢asti kapitoly podpora prodeje 5.7.2. pod obr. €. 12.

AVON vydava za rok 17 katalogli, kde jeden katalog plati 3 tydny. Nékteré
stranky jsou parfemované. V katalozich jsou vidét svétoveé znamé tvare — Salma Hayek,
Reese Witherspoon, Patrick Demsey, Bon Jovi, Fergie a mnoho dalSich. Nazorna

ukazka AVON katalogt obr. ¢. 19 a velky ptehled celebrit je piiloha CH.

Obr. €. 19: AVON katalogy

A / e

Zdroj: WORDPRESS.COM. (2013), Total You Beauty (2012), Daisy Develompent™™
The Perfume Girl™ ALL Rights Reserved (2015)
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Pocet katalogti se nelisi a 1 platnost katalogu je stejna. Rozméry katalogti obou
kosmetickych spole¢nosti jsou vhodné do ruky. Parfémované stranky jsou u obou, to

umozni zékaznikiim rychle se seznadmit s typem viini a rozhodnout se, kterou zvolit.

Dle hodnoceni z dotazniki a graft ¢. 22 a ¢. 23 Oriflame i AVON dostaly
nejcastéji hodnoceni chvalitebné, Casto si dotazovani piipominkovali malé pismo.
Zakaznici maji obCas problém ptecist si informace o produktech nebo objednavaci ¢islo
produktu. Hlavni odli$nosti jsou znamé tvare, vice jich ma AVON, coz je taky dano tim,
7e je na trzich v Americe, kde kazda celebrita chce byt reklamou pro cokoliv. Tim

Oriflame ztraci, i kdyz se naopak snazi pozdvihnout pfirodni krasu Zen.

Graf ¢. 22: Hodnoceni srozumitelnosti a prehlednosti katalogu Oriflame

13%

14% mvyborny

M chvalitebny
m dobry

M dostatecny
43%

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti

Graf ¢.23: Hodnoceni srozumitelnosti a piehlednosti katalogu AVON

15%

m vyborny
M chvalitebny
m dobry

M dostatecny

41%

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti
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Public relations

Na otazku —

,Jaké propagacni a sponzorské akce znacky Oriflame znate?*

Moznost nabidky zde nebyla, respondenti se mohli vyjadtit sami.

Z grafu €. 24 lze vidét, Ze 89 dotazovanych zna Nadaci Terezy Maxové a 72 jich
zna stanky v obchodnich centrech. Zadnou propaga¢ni nebo sponzorskou akci nezna 39

dotazovanych. Zde je potencional pro zlepseni Oriflame vice se zviditelnit na trhu.

Graf ¢. 24: Propagacni a sponzorské akce Oriflame

89
72

pocet osob
(98]
N

5 00 0

Nadace Den krasy Stanky v Podpora

Terezy obchodnich nemocnych
Maxové centrech déti

Propagacnia sponzorské akce

Nezndm
Zadnou

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikti

U AVONu byl nejcastéji

kampaii — sponzorska akce. Akce probihd formou pochodu kazdy rok v rtzovych

trickach

v Praze. Dotazovani zaznamenali 1 reklamy v tisku a v televizi, vice v grafu €. 25.

Graf ¢. 25: Propagacni a sponzorské akce AVONu

uvadén ,,Boj proti rakoving€®, to je nejduleZitéjsi

Propagacnia sponzorské akce
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beh - prodéti Casopice televizy rakoviné Zadnou
pochod

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle dotaznikli
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Otazka na zavér dotazniku byla ,,Co se Vam libi a co se nelibi na kosmetické
znacce Oriflame?*. Dotazovani Casto psali, ze jsou spokojeni s kosmetikou, ze je velice
kvalitni a libi se jim pfedevSim to, Ze se jednd o pfirodni kosmetiku. Ne&kteti vyzdvihli
1 fakt, Ze se kosmetické produkty netestuji na zvifatech. Mnoho jich také uvedlo, Ze
Oriflame ma nabidku pro jakoukoliv v€kovou kategorii. Jsou spokojeni, ze si mohou
kosmetiku objednat az pifimo do pohodli domova. Né&kolika dotazovanym se libi

zajimavy design produktii a také prodej ptes katalogy.

Velka kritika zaznéla ohledné malé distribucni sit€¢ kosmetickych poradct.
Neékterym se nelibi dostupnost ke katalogu, zde navrhovali napiiklad dat katalogy
do kosmetickych salonu (kadetnictvi, manikira ¢i pedikura, fitness centrum, v drogerii
apod.). Uvedli také fakt, ze Casto neni jejich zboZzi na skladé¢ hned pii objednavce
a Cekaji tim dlouho na doruceni. ZkuSenost byla i takova, ze produkt nebyl, i1 kdyz se
objednal hned prvni den platnosti katalogu. N¢ktefi uvedli malou nabidku produkta
pro muze nebo nevyhovujici vlasovou kosmetiku. Také zminili, Ze by v katalogu mohlo
byt vice parfémovanych stranek a nabizeno vice testerti, ¢astéji nabidka kabelek, Satka
a drobnych darka. A také se zminili, Ze jsou Sperky zbyte¢né predrazené ve srovnani

s jejich kvalitou.
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7. SWOT analyza Oriflame

Tato kapitola je vénovana SWOT analyze. Jsou zde rozebrany silné a slabé

stranky Oriflame, déle ptilezitosti a hrozby.
7.1. Silné stranky

Kosmetika Oriflame se miize pySnit pfedevSim tim, ze se jednd o kvalitni
pfirodni kosmetiku, kterd neni testovana na zvifatech. Cti ptirodu, snazi se chranit
zivotni prosttedi, proto bali své produkty do recyklovatelnych obalil a igelitovych tasek.
Veskeré produkty jsou vyrabény pouze z ptirodnich materiald, na jejich vyvoji pracuje

velice kvalifikovany personal, pouzivaji moderni technologie a inovuji postupy.

Zakaznikim nabizi kvalitni produkty v dostupnych cenach, coz vyplyva
z dotaznikl. Silnou strankou neni jenom historie spoleCnosti, produkty ale i1 ostatni
nabizené sluzby — naptiklad Skoleni, kurzy li¢eni apod. Vyhodou je vzdy moznost
vraceni produktli. Oriflame nabizi zikaznikim pravidelné¢ vychazejici katalogy
a slevové ,,minikatalogy*, dale také dostupnost online katalogu. Kosmeticti poradci jsou
vzdy pratelsti a vstticni. Dale poskytuji moznost zaregistrovat se u spolecnosti a mit tak
niz$i ceny nez katalogové a ziskat 30 % podil z prodeje.

Silnou strankou je ptfedevSim nejprodavangj$i a nejstarSi produkt — Zazracny
zivotni styl velice dilezity. Také moZnost objednani produktti pies kosmetického

poradce nebo internet a jejich dodéani az do pohodli domova je velkou vyhodou.

Oriflame se snazi celosvétové pomahat, spolupracuje s organizaci World
Childhood Foundation a SOS détskymi vesnickami nebo s nadaci Terezy Maxové. Diky
témto organizacim nebo nadacim Oriflame pomdha mnoha lidem plnit jejich sny.

Ptilezitosti davaji vSem bez ohledu na jazyk, kulturu, zvyky, ndboZenstvi a pohlavi.

Obecna znamost spolecnosti je také velice dulezitd, mlj dotaznik prokazal, Ze

z poctu 150 dotazovanych zn4 Oriflame 138 osob.
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7.2. Slabé stranky

Dotazovani upozornili, Ze objednané produkty nejsou Casto na skladé. Zakaznik
vzdy musi ¢ekat tyden na dodani kosmetiky. Oriflame malo vyuzivé propagacni aktivity
pomoci hromadnych informac¢nich a sdélovacich prosttedkti — naptiklad reklam v tisku
nebo televizi  (Mbaskool.com 2011-2016). Velkym minusem je maly pocet
kosmetickych poradci v okoli dotazovanych. Nebo existuje malo mist, kde novy
zékaznici maji moznost nahlédnout do katalogu. Nekterym zakaznikim nemusi
vyhovovat forma nédkupu pies katalogy. Niz$i ceny mohou vyvolavat v zakaznikovi
spiSe pocit nekvalitni kosmetiky. Nékdy je zavadéjici pomér skutecného vyrobku

s ilustracni fotografii.

Kritika dale padla na méné parfémovanych stranek, malou nabidkou pro muze.

Nekteti uvadéli predrazené Sperky a také nekvalitni fadu na vlasy.
7.3. Prilezitosti

Ptilezitosti pro Oriflame je stale rostouci trh zdravi a krasy. Dne$ni doba inovaci
a zlepSujicich se vyrobnich postupt vede ke zkvalitnéni produktti. Velkym potencialem
pro Oriflame je zvySit pocet kosmetickych poradci, coz bylo velkou kritikou
v dotaznicich. Propracovat hlubsi distribu¢ni sit’ a investovat do vyzkumu a vyvoje

dozajista vylepsi firemni politiku.

Zcela zasadni je pro spolecnost proniknout na trh v USA. Je zde zna¢ny prostor
ziskat mnozstvi novych zdkaznikli a navic Amerika urcuje svétové trendy nejen v mode,

ale 1 v kosmetice.
7.4. Ohrozeni, hrozby

OhroZenim pro Oriflame je vZdy jeho konkurence — na nasem trhu je jim AVON
nebo Mary Kay. Zajem o produkty miize ovlivnit ekonomicka situace daného trhu nebo
také nezaméstnanost. Hrozbou se mulze stat také zéavislost na surovinach k vyrobé
(nedostatek), nebo jejich zdraZzovani. Negativni reklama miize pokazit dobré jméno
spole€nosti (naptiklad pouziti produktl bez rady kosmetického poradce a ztoho
plynouci alergie). OhroZeni miZze vznikat 1 ze strany nespecializovanych obchodll —
levnéjSich kosmetickych produkti. Ohrozenim miZze byt také odchod poradkyn

ze spole¢nosti.
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7.5. Vyhodnoceni

Pro spravné dokonceni analyzy je dilezit¢ vyhodnotit situaci a ziskané
informace. Kazda firma by méla udrZzovat a posilovat své silné¢ stranky a snazit se
eliminovat slabé, davat pozor na ohrozeni ze strany konkurence. Snazit se chopit svych

ptileZitosti na trhu.

Nejhlavnéj$i vyhodou je pifirodni kosmetika, ktera je dostupna pro kohokoliv
v jakékoliv vékové kategorii. Dalsi vyhodou je pokazdé osobni kontakt kosmetického
prodejce se zakaznikem. Vzdy se snazi uspokojit pozadované potieby a efektivné
reaguje na trendy, vsoucasné¢ dobé napiiklad zdravy zivotni styl. Dba na Zivotni
prosttedi. Investuje do vyzkumu a vyvoje. Jako slabou stranku Ize vnimat malou

dostupnost kosmetickych poradct nebo Casté zpozdéni v dodani zbozi.

Kazda spolecnost ma moznosti se inovovat, ale je pouze na ni, jak se jich zhosti.
Velkou prilezitosti pro Oriflame mize byt proniknuti na trh v Americe. Velkym
ohroZenim v pfirodnich produktech je znacka Herbalife, dale pak vSechny konkurence

na trhu s kosmetickymi produkty.

Po shrnuti SWOT analyzy bych navrhovala strategii Mini — maxi. Firma ma
nékolik slabych mist, na které by se méla zaméfit a snazit se je v nejbliZz§im Case

minimalizovat. M¢la by si vytvofit plan a maximalizovat své ptileZitosti.
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8. Portertiv model péti konkuren¢nich sil

Kapitola je v€novand modelu péti konkurenénich sil. Hrozby mohou vzniknout

ze strany:

= konkurence na trhu;

= firemnich dodavateli;

= nove prichazejicich konkurenti;
= sily zakazniki;

= stavu substitutli na trhu.
8.1. Hrozba silné rivality v segmentu

Velkou hrozbou pro Oriflame je vzdy jeho konkurence. Na ceském trhu se jednd
hlavné o AVON, Mary Kay, LR Health Beauty a také ptirodni ¢eskou kosmetickou
znacku Vivaaco. Poté se zde mohou zafadit i ostatni kosmetické znaCky naptiklad
Nivea, Dermacol, Ryor, Dove a Balea, dale dekorativni kosmetika Rimmel, Maybelline,
Miss Sporty, L'Oreal. V tomto segmentu trhu se velice Casto stav konkurence méni.
Neékteré kosmetické spolecnosti se témét z trhu ztratily a jejich prodej se objevuje jen
vyjimecné.

Dalsi velkou hrozbou by mohly byt produkty prodavané v I€karnach, jedné se

také o produkty na pfirodni bazi.
8.2. Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavateli

Kazda firma by si méla davat pozor na vybér dodavatel, je dilezité, aby byli
spolehlivi a peclivi v dodavkach. Vyznamny podil pochdzi pravé z dodavatelského
tetézce. Spole¢nost Oriflame vyrabi ptirodni produkty, zde je firma velice zavisla
na ptirodnich faktorech — kdy a kde je moZné jednotlivé rostliny sklizet. Také se
Oriflame snazi zajistit pfijatelné podminky pro praci lidem, kteti pracuji s pfirodnimi
dodavateli a dodrzovat stanové normy a standardy. (Oriflame Cosmetics Global SA,

2016j).
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8.3. Hrozba nové vstupujicich konkurenti

Novi konkurenti jsou vzdy velkou hrozbou pro spole¢nost, kdykoliv se muize
objevit na trhu nova, inovovanéj$i spolecnost slepSi produktovou nabidkou,
s agresivnéjSi reklamou a predev§im nabizet produkty pod vyrobni cenou. To miize
ptilakat urcity okruh zdkaznikli. Novym konkurentem na ¢eském trhu by mohla byt
piirodni kosmetickda spolecnost Bottega Verde. Jedna se o jednicku na trhu v Italii,
do Ceské republiky také pomalu pronika, coZ je velkou hrozbou pro Oriflame. Také

stoji za zminéni kosmetika Eveline, ktera sice na trhu uz je, ale v malém poméru.
8.4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki

Na trhu je velice dilezity nazor zakaznika, vZdy mé& moznost si vybrat u jaké
spole¢nosti nakoupi — objedna si kosmetiku. Je mnoho zakaznikt, ktefi zistanou vérni
své kosmetické znacce, se kterou jsou spokojeni, ale vétSina experimentuje a objednava
¢1 nakupuje u vice kosmetickych znacek. Zakaznik hleda pravé to, co mu bude nejvice
vyhovovat a miZze mit vzdy jind méfitka. Déle je zde velkd hrozba nespokojenych
zékaznikl s kosmetikou Oriflame, ktefi by vypoustéli do svéta svilij nespokojeny nazor,

ktery se §iti v&tsi rychlosti nez nazor spokojeny.
8.5. Hrozba nahrazek

Substituty nebo podobné produkty se Casto vyskytuji na trhu. Mohou to byt
produkty, které se prodavaji v hypermarketech a nespecializovanych obchodech. Dalsi
hrozbou by mohl byt pouli¢ni prodej kosmetiky. PfedevSim se miize jednat o parfémy,
o prodej napodobenin luxusnich znafek za niz$i ceny neZz ve specializovanych
obchodech. Na tuto formu prodeje se nechaji nejvice naldkat starsi lidé, jelikoz prodejci

vSechny jeho argumenty uverti.
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9. Analyza Boston Consulting Group (BCG)

Kapitola je vénovana analyze BCG. Data piedstavuji pfibliznou situaci na trhu,

nelze jej jednoznaéné urcit, v kazdém katalogovém obdobi se mohou poméry lisit.
9.1. Otazniky

Mezi Otazniky se mohou tadit vzdy nové vychazejici parfémy a toaletni vody
naptiklad v soucasnosti — Toaletni vody Womens Collection Delicate Cherry Blossom,
parfémovanéa voda Love Potion Secrets nebo ddmska 1 panska toaletni voda Incognito.

Mezi dalsi otazniky se fadi dopliky jako tfeba Satky a Sperky.
9.2. Hvézdy
Mezi Hvézdy se mohou ftadit v oblasti kosmetiky parfémy a toaletni vody,

dekorativni a pletova kosmetika. Zde se jedna o trendy ve svété, které zakaznika

v danou chvili nejvice oslovi a v kazdém ¢ase mohou byt rtizné.
9.3. Dojné kravy

Mezi tyto produkty se mize zatfadit nejznaméj$i a nejprodavanéjsi produkt
Oriflame — Zazra¢ny kelimek, vice informaci o ném je v kapitole Produkt, dale
dekorativni fada The One, parfém Giordani Gold a Glacier, také télova kosmetika Milk

& Honey a fada Planet Spa.
9.4. Bidni psi

Zde se jedna predevsim o produkty v limitované edici za niZz8i ceny nez je béZné.
Oriflame vyhrazuje vzdy 1 az 2 stranky v katalogu témto produktiim a také vydava

specidlni limitovany katalog.
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10. Doporuceni a navrhy na zlepSeni

Ze ziskanych informaci z dotaznikii pomoci SWOT analyzy nebo Porterova
modelu navrhuji n€kolik zmén pro lepSi fungovani spolecnosti. Kazda firma ma vzdy
moznosti zlepSovat své postaveni na trhu a byt minimalné€ o krok pfed svou konkurenci.
Spolecnost by se méla chopit vSech ptilezitosti s vyuzitim svych silnych stranek, naopak

vylepSit nedostatky a slabé stranky odstranit. Dale by méla byt obezietna k hrozbam.

Zvysit kvalitu kosmetickych poradci - kazdy kosmeticky poradce by se mél
tidit nasledujicimi pravidly. Mit vhodny odév, zdvofile pozdravit, navazat o¢ni kontakt,
tvarit se pratelsky a snazit se o vzdjemnou komunikaci se zdkaznikem a tim mu dat
prostor vyjadiit své potieby, a to nejen u prvniho setkani. Dulezité¢ také je, aby se
zédkaznik dozvédél dostatek informaci, vSe mu fadné wvysvétlit, ukdzat a zapojit
zékaznika do konverzace, pomoci si testery a vzorky produkt. BEhem sezeni je mozné
se zékaznika dotazovat na jeho pfani, zjistit, jaké jsou klientovy priority, které
kosmetické prosttedky doposud pouziva apod. Dilezitd je 1 zpétna vazba, zda mu
produkt vyhovoval, libil a je s nim spokojeny poptipad¢ jaké mél problémy. Veskeré
informace pomahaji k vétSimu poznani zdkaznika a poradce tak spravné urci produkt,
ktery bude zakaznikovi vyhovovat. Casto se stavd, Ze kosmeticky poradce se témito
kroky a pravidly nefidi, coZ se stava rizikem. Pfi dodrzeni pravidel je tady potencial

ziskat vEtsi pocet spokojenych zakazniku.

Druhym névrhem pro zlepSeni je urcité zvysit pocet kosmetickych poradci,
tim bude mit spolecnost vétSi pokryti mezi zakazniky. Spole¢nost Oriflame funguje
na principu piimého prodeje. Mnozi zijemci o prodej kosmetiky (potenciondlni
kosmeticti poradci) nevi, kde se mohou zaregistrovat. Proto navrhuji vétsi aktivitu
vysSich kosmetickych poradcti motivovat mladé lidi k zapojeni do této moznosti
podnikani a privydélku.

Proto bych navrhovala, aby Oriflame pofddal 2x do roka akce zaméiené
na nabor novych kosmetickych poradcii. Akce by potadali zkuSeni kosmeticti poradci
ve vétSich méstech napiiklad: Praha, Plzen, Ostrava, Brno, Olomouc, Pardubice,
Liberec, Ceské Budgjovice a Karlovy Vary. Akce by probihaly formou reklamnich
stankt, nejednalo by se pouze o ndbor novych poradcti, ale 1 o vétsi zviditelnéni na trhu.
Navic by zde probihala i ukdzka produktti a ndvstévnici by se mohli zicastnit kurzu

liceni. Reklamni stdnky bych navrhla umistit do velkych obchodnich centrech nebo
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na nameésti — spolecné s akcemi pofadanymi mésty. Naklady na stanek v obchodnich
centrech bych navrhovala pfenést na spolecnost Oriflame. Investice by se mohla
nekolika nasobné vratit spole¢nosti 1 kosmetickym poradclim v dané lokalité, pokud by

byli efektivni a ptildkali nové poradce. Z nich ziskaji v budoucnu % podily z prodeje.

Naklady na stanek na ndmésti bych ptenesla na kosmetické poradkyné v daném
mésté (kritérium minimalné 10 podiizenych kosmetickych poradct). Zde uvadim
piibliznou kalkulaci ndkladi pro jedno mésto, naptiklad Plzeii. Aby celd akce méla
prezentacni formu, bylo by tifeba nechat si zhotovit reklamni stanek. Spolecnost PRO
HM Systems nabizi Promo stanek Standard za 4. 350 K¢ plus polep za 750 K¢
(Copyright PRO HM Systems 2008). Stanek si pak kosmeticti poradci mohou ptijéovat
mezi sebou. Nakup stanku je investice, kterd se neopakuje. Déle je tfeba zaplatit

poplatek za pronajem méstu podle méstské vyhlasky a nebo obchodnimu centru.

vvvvvv

poradcii v dané lokalité. Vhodny by byl tisk reklamnich plakatt v poctu 2. 000 kust
(14,8x10,5cm). Pro tisk plakati jsem naSla plzeniskou reklamni agenturu Area print.
V tomto rozméru se Castka na tisk pohybuje pfiblizné¢ kolem 4,34 K¢ na kus. Celkove
tedy 9.683 K& bez DPH (Areaprint 2010). Plakat by si mohli nechat navrhnout
u spolecnosti KGrafika, cena ndvrhu se pohybuje mezi 550 — 990 K¢ (Kamila Uhrova,
DiS.).

Rizikem tohoto navrhu je neochota kosmetickych poradcti poradat tyto akce
na jejich néklady a ¢asova naro¢nost. Odhaduji, Ze na ptipravu akce by bylo tieba cca
30 dni. Ze zacatku sice musi investovat, ale pokud by byli efektivni a sehnali mnoho
novych poradci a také novych zadkaznikl, ziskaji podily zprodeje kosmetickych

poradcii pod nimi a zaroven za nové zédkazniky.

Dal$im navrhem ke zvySené efektivity prodeje je spolupriace se stavajicimi
zakazniky. Kosmeticky poradce navrhne stiavajicim zakaznikiim, Ze pokud sezenou
nové zakazniky, budou odménéni uréitym darkem nebo bonusem. Darek by byl
v podobé¢ sady, ktera by obsahovala télovy krém Milk & Honey, télovy peeling a lesk
na rty v maximalni hodnoté 350 K¢&. V piipadé ziskani 5 novych zdkaznik s miniméalni

sumou objednavek za 1.500 K¢, ziska stavajici zakaznik 500 K¢ slevu na dals$i nakup.
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Déle bych navrhovala vice investovat do reklamy, jelikoZ v dneSni dobég je
medialni reklama dileZitd a u¢inna. Vice reklam do &asopisti pro Zeny naptiklad ZENA

A ZIVOT a COSMOPOLITAN.

V tab. ¢. 10 uvadim formaty a inzertni ceny reklam do Casopist. Jednd se o ceny
standardni, je mozné vyjednat ceny individudlni a mnoZstevni slevy. Navrhuji 4
reklamy ro¢né€ v jednotlivych typech Casopisti. Kazd4 reklama by obsahovala novy
produkt zfady parfémi a navic fadu télové piirodni kosmetiky s odkazem
na internetové stranky. Tyto Casopisy navrhuji z diivodu pokryti riznych vékovych
kategorii a piijmil. Zena a Zivot ma nejvétsi pokryti Gtenaiti, Cosmopolitan si kupuiji
prevazné mladi lidé. Naklady na navrh reklamy a inzerci by hradila spolecnost Oriflame

Ceské republiky.

Tab. ¢. 10 — Cenik inzerce

Nazev Casopisu Cilova skupina Prum::;ﬂ{agsteny Format inzerce | Castka inzerce
ZENA A ZIVOT | zeny (25 - 45 let) 85 000 ks 234x82 191 500 K¢&
COSMOPOLITAN | zeny (18 - 40 let) 40 000 ks 259x64 124 500 K¢

Zdroj: bauermedia.cz. (2016)

Rizikem je zamitnuti reklamy v casopisech z diivodu vysokych ndklada.

Reakce na reklamu miize byt bez zpétné vazby.

Dulezitym navrhem je spravny odhad poétu vyrabénych produkta
a reakce na poptavku. Casto se stavé, ze produkt neni na skladé a zakaznik dlouho &eka

na dodani, to mize odradit mnoho zakazniki.

Navrhem, ktery stoji za zvazeni, je zviditelnéni jednotlivych kosmetickych
center v republice, kde si zakaznik na misté vyzkousi produkt. Rovnou si ho mize
zakoupit, nemusi ¢ekat na dodani. Osobni kontakt a moznost si vyzkouset produkty by
mohlo pfildkat vice zékaznikli. Vhodné by bylo udélat prehledny seznam
kosmetickych center na webovych strankdch vcetné jejich adres pro zvySeni dalSiho

prodeje.
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Zavér

Cilem mé prace bylo navazat na teoretickou Cast a aplikovat ziskané poznatky
na spole¢nost Oriflame a jeji konkurenci na trhu. Pro srovnani na ¢eském trhu jsem
pouzila pfedev§im spolecnost AVON z divodu stejného principu prodeje. Stanovila
jsem si nékolik kritérii — co ovliviluje zakaznika pii nakupu, cenovou dostupnost,

propagacni materialy.

Ve své praci jsem se sezndmila s konkurenénim prostiedim kosmetickych
znacek na Ceském trhu. Prostfednictvim vyplnénych dotaznikl jsem ziskala informace,
jak je znacka Oriflame a AVON vnimana zdkazniky, co jim nejvice vyhovuje a co je
pfi vybéru nejvice ovlivituje. Oriflame se fadi mezi dvacet nejvétSich spoleCnosti
ptimého prodeje podle obratu na svét€ (vroce 2014 se umistil na 11. misté).
Z prizkumu vyplyva, Ze znacku Oriflame znid vétSina dotazovanych a ma dobré
zkugenosti s touto kosmetikou. I pies zna¢né velkou konkurenci ve svété i v Ceské
republice je Oriflame velice GspéSnad firma na trhu s pfirodni Svédskou kosmetikou.
Kosmetika je oblibena, zadand a ve vysoké kvalité, navic spolec¢nost nabizi moznost

pfivydélku a moznych darkl pro kosmetického poradce.

Pomoci ziskanych informaci a dat z dotazniki jsem provedla SWOT analyzu
a Porteriv model, kde jsem shrnula silné a slabé stranky spole¢nosti. Vysledkem
pruzkumu a analyz je zjiS§t€ni mnoha silnych stranek, pfesto si musi stale davat pozor

na jakoukoliv konkurenci v prodeji kosmetiky.

V dnesni dobé se vétsSina lidi vraci k prirodnim produktiim, snazi se zit a jist
zdravé, pouzivat jen ptirodni produkty. Zakladaji se biofarmy a lidé zde zacinaji stale
vice nakupovat. Pro vSechny spole¢nosti je t€¢Zké se s pfirodnimi produkty v tomto
pfetechnizovaném a chemickém svété udrzet. V soucasnosti, kdy se vSichni snazi vratit
k ptirodé¢ a celkovému zdravému zivotnimu stylu, je velkd vyhoda spole¢nost

s ptirodnimi produkty. A to Oriflame je.

Hlavni konkurenéni vyhodou je ptirodni kosmetika s dlouhodobou tradici.
Nabizi své produkty s ohledem na v€k a pohlavi, produkty jsou nabizeny détem,
teenagerim, zakaznikiim ve stfednim a pokrocilém véku. Timto se spole¢nost muaze liSit

od svych konkurentti, ktefi nedokazou uspokojit vSechny vékové kategorie.
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Dale diky rGiznym nadacim a sbirkdm pomahd Zenam a détem, které jsou
zneuzivané a opusSténé. Mezi hlavni nadaci tfadime The Oriflame Foundation
a organizace World Childhood Foundation a SOS détské vesni¢ky. V Ceské republice
plusobi nadace Terezy Maxové.

V zavé€ru jsem navrhla zmény, které mohou pomoci spole€nosti Oriflame

vvvvv
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Piilohy
Priloha A: Prostiedi firmy a vlivy

Makroprostiedi

= Socialni faktory — miZeme dale délit na demografické a kulturni faktory

o Demografické — obyvatelstvo je zkoumano jako celek, jeho hustota,
veékova kategorie, struktura dle pohlavi, podil méstského a venkovského
obyvatelstva atd. Sleduje se stav, ale 1 zmény naptiklad plodnosti
a umrti, migrace apod.

o Kulturni — Kultura je to, co nas obklopuje a co je vysledkem lidskych
rukou a mysli — kultura je umélé Zivotné prostiedi. (Zamazalova 2009,
s. 49) Zkouma zakladni kulturni hodnosty spolecnosti, jejich zptlisob

zivota, socialni prosttedi atd.

Technické a technologické faktory — jednd se o nejrychleji se vyvijejici
prosttedi, rizné pokroky, vynalezy, nové postupy, ale 1 informacni
a komunikacni technologie.

= Ekonomické faktory — soucast ekonomické Urovné zemé je vyjadiena
prislusnymi ukazateli — hruby domdci produkt a jeho tempo riistu, mira inflace,

nezaméstnanost, ekonomicka situace domacnosti.

Politické a pravni faktory — firma se musi fidit legislativou daného statu.
Normy se tykaji firem i zakaznik, naptiklad ochrana spotiebitele. K politickym
faktorim fadime pfistup vladni administrativy k firmdm a trhiim, strukturu

statnich vydaj a daflovy systém nebo také korupce apod.

Faktory Zivotniho, klimatického a ekologického prostiedi — sleduje se dopad
firmy na zivotni prostiedi. Klimatické 1 geografické faktory ovliviiuji firmu

1trhy.

Hlavni trendy souc¢asnosti

=  Globalizace

Regionalizace a lokalizace

Rostouci vyznam néarodnich kultur

Rozvoj informaénich technologii

Masova kustomizace — jedinec se stava trhem

= Reegineering



Mikroprostredi

Vertikalni

Podnik

Zakaznici, spotiebitelé — zakaznik projevuje zajem o nabidku produktt
a sluZeb, vstupuje do jednani s firmou. Spotiebitel je chapan jako konecny
spotfebitel, nakupuje a pouziva produkty pro svou vlastni potiebu.

Faktory které mohou ovlivnit chovani spotiebitele

o V¢k a pohlavi

o Zaméstnani a jeho ekonomicka situace
o Zivotni styl

o Motivace a potieba

o Osobnost

Horizontalni

Konkurence — firma, ktera ptichdzi na trh s podobnou nabidkou. Firmy se snazi
obstat v konkurenénim boji, udrzet se na trhu a byt lepSi neZ konkurence.
Diilezité by mélo byt pro firmu mit tyto informace — kdo jsou hlavni konkurenti,
jejich strategie a cile, v ¢em vynikaji a naopak v ¢em zaostavaji.

Dodavatel — je firma nebo jednotlivec, ktery nabizi a dodava firmé zdroje, které
potiebuje pro podnikatelskou ¢innost.

Distributofi — jsou firmy nebo organizace, ktefi vystupuji mezi vyrobcem zbozi
a zakaznikem.

Verejnost — mizeme zaradit média, vladni a finanCni instituce, mistni
samospravy, skoly, ob¢any atd. Firma se snazi s vefejnosti udrzet dobré vztahy

a proto vyuziva soucast marketingového mix — Public relations.

Zcela nekontrolovatelné faktory podle Jakubikové (2008)

Strategické faktory — dlouhodobé cile, horizont strategii a strategie — produkt —
trh

Organizacni faktory — velikost, struktura, kultura a vyrobni kapacita
Manazerské faktory — komunikace, ptistupy a styl vedeni

Faktory marketingu — vyuZiti vyzkumu trhu, sluzby zékaznikiim a kvalita

produktt



= Faktory prostiedi — mira technologickych zmén, podstata konkurence

a intenzita konkurence

Priloha B: Atraktivita podnikani a konkurené¢ni postaveni na trhu

Tab. ¢. 11: Atraktivitu podnikani a konkuren¢ni postaveni na trhu

Atraktivita podnikani

Konkurenéni sila

Marketingové faktory

velikost a kvalita trhu

podil na trhu

tempo rustu trhu

rust podilu na trhu

pestrost trzniho segmentu

firemni zameéfeni

cenova a propagacni citlivost trhu

cenovy a propagacni vliv firmy na trh

Konkurence

typ a sila konkurence

srovnani nasi firmy s konkurenci

kvalita konkuren¢nich produkti a sila
znacky

kvalita firemnich produktt a sila
znacky

Ekonomické faktory

ziskovost v podnikani

firemni mira zisku

produktivita prace

firemni produktivita prace

piekazky vstupu do podnikdni

moznost vstupli do podnikani

Vyrobni a technické faktory

ptevladajici druh vyroby

prevladajici technologie firmy

technicka a technologicka naro¢nost

pruznost na zmény v technologii

narocnost a dostupnost surovin

prumérné zasoby

uroven vyvoje a vyzkumu ve firmé

Jiné

legislativa a politicka situace

urovenl managementu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 podle Svétlika 2005, s.331




Priloha C: Prehled vstupi na trh

1967 1968 1969 1970 1972 1978 1985
Svédsko  Finsko Norsko Velka Nizozemsko Spanélsko Portugalsko
Dansko Britanie

1986 1989 1991 1992 1993 1994 1995
Indonésie Cesko- Polsko Rusko Ukrajina  Bulharsko Peru

slovesko Madarsko Turecko Slovensko Litva
Mexiko  Lotyisko  Recko Rumunsko
Indie

1996 1997 1998 2000 2001 2002 2003
Makedonie Estonsko  Azerbajdzan Kazachstan Srbsko Mongolsko Arménie
Ekvador Maroko Kolumbie = Thajsko Cerna Moldavie
Chorvatsko Egypt Bosna Gruzie Hora Vietnam

Slovinsko
Sri Lanka

2004 2005 2006 2008 2011 2012 2013
Libanon  Bélorusko Cina Kyrgyzstan Algeria  Kena Tunis

fran Pakistan Tanzanie Nigerie
Uganda

Zdroj: vlastni zpracovani 2016 - Oriflame Cosmetics SA (2015)
Piiloha D: Uspésny start

Obr. &. 20: Usp&sny start 1. krok

V|"|'FJ7F \/F SVETE Nastartujte svou kariéru

v Oriflame s programem

0 R] F LAM E! USPESNY START!

oriflame

%

SADA OBSAHUJE:

26447 Zuliriujici krém na ruce Milk & Honey Gold
15579 Hycraméni sprehovy krém Milk & Honey Gold
22624 Sampon Milk & Honey Gold

KOD SADY: 616263

Tento trikrokovy program je uréen pro

nové kosmetické poradce a plati pro prvni

3 katalogy od registrace. Objednejte v kazdém

katalogu zboi alespoi za 75 bodii a miete si

vybrat jednu z odmén za dany krok - bud’ vjrobek NEBO
ZDARMA, nebo sadu produkti za symbolicky
poplatek 75 K& Kéd zvolené odmény pridejte

do objednivky v nisledujicim lkatalogu; pokud AT
nebude podina objednivka, nirok na odménu Tuce Milk & Honey Gold
zanika.

Zdroj: In-ori.cz (a)



Obr. ¢&. 21: Usp&sny start 2. krok

Hodnota sady 648 K&

Objednejte

za 75 BO <
a vyberte
si
2 9,
ekrok

o
m

75 Ke ==

SADA OBSAHUJE:

21339 Cistici pece vl Diamond Cellular
24172 Telovy krem Gierdani Gold

o KOD SADY: 616264

R
NEBO

ZDARMA

24172 Télovy krem
Giordani Geld

Zdroj: In-ori.cz.

Obr. &. 22: Usp&sny start 3. Krok (a)

Hodnota sady 1018 K&

Objednejte
za 75 BO
a vyhprt(_ﬂ

E krokzm

SADA OBSAHUJE:

21353 Denni koncentrovany
liftingovy krém Bioclinic
30719 Rasenka The ONE
WonderLash 5v1 - Black

KOD SADY: 616265

VAN =il |

ASH

NEBO

Lifting Power
Concentrate
DAY

Cell-Innov
feat. Pure Fsfinal

wiiirasn se~ae Il

ZDARMA

30719 Rasenka The ONE
‘WonderLash 5v1 - Black

PFi wynechani jednoho ze tff krokdi GZast v programu Usp&iny
start automaticky zanikne. Odmény se nekumulujf. Cena sad
je uvedena v ceniich pro kesmetické poradce. Vice info na
www.oriflame.cz. Zména programu vyhrazena,

Zdroj: In-ori.cz (a)



Priloha E: Nadace World Childhood Foundation

Obr. ¢. 23: Naramek nadace World Childhood Foundation

Zdroj: CHILDHOOD WOLD CHILDHOOD FOUNDATION (2014a)

Obr. ¢. 24: Patronka nadace World Childhood Foundation

CHILhrooD

WORLD CHILDHOOD FOUNDATION
FOUNDED BY #.W. OUEEN SILVIA OF SWEDEN

Zdroj: Veronika Vargova — nezavisla obchona poradkyii Oriflame (2016)

Priloha F: Prehled nabizenych predmétii nadace Terezy Maxové

Obr. €. 25: Oriflame détem

Oriflame détem

Oriflame détem

C Roanle; 153 x 123 cm. Pragebvak e
hows
s15183

Zdroj: In-ori.cz (b)



Obr. €. 26: Certifikat nadace Terezy Maxové

Certifikdt Oriflame dé&tem

Draitel tohoto certifilkity prispél Zastiou 500 K& na konto
charitativniho projektu Oriflame détem,

Zdroj: In-ori.cz (b)

Priloha G: Dotaznik - ORIFLAME A JEHO KONKURENCE

1) Jsi muz nebo Zena?

= Zena
= Muz
2) V jaké vékové kategorii se nachazite?
= do 18 let
= 18-25 let
= 26-35 let
= 36-45 let
= 46-55 let
= nad 56 let
3) Znaite kosmetiku Oriflame?
= Ano
= Ne
4) Doporudili by jste kosmetiku Oriflame? Proc¢?
= Ano
= Ne
5) Které kosmetické znacky nejcastéji pouzivate?
= Oriflame
= AVON
= Mary Kay
= LR Health Beauty
= Jiné

=  Dopsat



6) Co Vas vede ke nakupu kosmetiky Oriflame?
=  Kvalita
= Cena
=  Doporuceni
= Ak¢ni slevy

= Reklama
= Kosmeticky poradce a jeho dostupnost
= Testery

= Nenakupuju u
7) Které faktory Vas ovliviiuji pri koupi kosmetiky AVON?
= Kvalita
= Cena
=  Doporuceni
=  Ak¢ni slevy

= Reklama
= Kosmeticky poradce a jeho dostupnost
= Testery

= Nenakupuju u
8) Porovnejte nabidku produkti — 5 bodii velka nabidka, 1 bod mala nabidka

Oriflame | AVON

Viiné

Toaletni a parfémované vody - pro zZeny
Toaletni a parfémované vody - pro muze
Toaletni a parfémované vody - pro déti
T¢lové krémy a mléka - parfémované
Deodoranty a antiperspiranty

Dekorativni kosmetika
Tvar

O¢i

Rty

Nehty

Dopliky na li¢eni

Péce o plet’

Cistici péce

Hydrata¢ni péce

Specialni péce - masky
PéCe navic - séra a kapsle
Dopliky pro péci o plet
Holeni a produkty pro muze

Péce o télo

Télové krémy a mléka
Té&lové spreje

Peelingy

Opalovaci krémy

Péce do koupele a sprchy
Depilacni péce




Intimni péce

Péce o zuby

Dopliiky do koupele

Péce o viasy

Sampony a kondicionéry - pro Zeny

Sampony a kondicionéry - pro muze

Sampony a kondicionéry - pro déti

Kartace a hiebeny
Dopliiky
Sperky
Sétky a rukavice
Tasky
9) Kde nejéastéji nakupujete parfémy? Pro¢?

= Oriflame

= AVON

= Mary Kay

= Parfumérie

= Drogerie

= Hypermarkety
= Bezcelni prostory

= Ajiné
10) Kde nejcastéji nakupujete dekorativni kosmetiku? Pro¢?
=  Oriflame
= AVON
= Mary Kay
= Parfumérie
= Drogerie

= Hypermarkety
= Bezcelni prostory

= Ajiné
11) Kde nejcéastéji nakupujete pletovou kosmetiku? Proc?
= AVON
= Mary Kay
= Parfumérie
= Drogerie

= Hypermarkety
= Bezcelni prostory

= Ajiné
12) Kde nejcéastéji nakupujete télovou kosmetiku? Proc¢?
=  Oriflame
= AVON
= Mary Kay

=  Parfumérie
= Drogerie



= Hypermarkety
= Bezcelni prostory
= Ajiné
13) Porovnejte nabidku produktii podle ceny — 5 bodi pFijatelna cena, 1 bod
predraZena cena

Oriflame | AVON

Viiné

Toaletni a parfémované vody - pro zZeny
Toaletni a parfémované vody - pro muze
Toaletni a parfémované vody - pro déti
T¢lové krémy a mléka - parfémované
Deodoranty a antiperspiranty

Dekorativni kosmetika
Tvar

Oc¢i

Rty

Nehty

Dopliky na li¢eni

Péce o plet’

Cistici péce

Hydratacni péce

Specialni péce - masky
Péce navic - séra a kapsle
Dopliky pro péci o plet
Holeni a produkty pro muze

Péce o télo

Télové krémy a mléka
Té&lové spreje

Peelingy

Opalovaci krémy

Péce do koupele a sprchy
Depilacni péce

Intimni péce

Péce o zuby
Dopliiky do koupele

Péce o viasy

Sampony a kondicionery - pro Zeny
Sampény a kondicionery - pro muZe
Sampony a kondicionery - pro déti
Kartace a hiebeny

Dopliiky
Sperky
Sétky a rukavice

Tasky




14) Vyhovuje Vam cenova dostupnost znacky Oriflame?

=  Ano
= Ne
= Nevim
15) Vyhovuje Vam cenova dostupnost znacky AVON?
=  Ano
= Ne
= Nevim

16) Kolik primérné utratite mési¢né za Oriflame?
= Do 100 K¢
= 100-500 K¢
= 500-1000 K¢&
=  Nenakupuji u
17) Kolik primérné utratite mési¢né za AVON?
= Do 100 K¢
= 100-500 K¢
= 500-1000 K¢
= Nenakupuji u
18) Jak casto odebirate kosmetiku Oriflame?
= Nahodné
= 7 kazdého katalogu
= Pfislevach
= Pololetné

=  Vibec
19) Jak ¢asto odebirate kosmetiku AVON?
=  Nahodné

= 7 kazdého katalogu
= Pfislevach
= Pololetné
=  Vibec
20) Jakym zptusobem nakupujete kosmetiku Oriflame?
= Pfes kosmetického poradce
= Pfes internet
= Pfes kamenny obchod
= Nenakupuji u
21) Jakym zptisobem nakupujete kosmetiku AVON?
= Pfes kosmetického poradce
= Pfes internet
= Pfes kamenny obchod
= Nenakupuji u
22) Jak by jste ohodnotili webové stranky Oriflame? Proc¢?
=  Vyborny
= Chvalitebny
= Dobry



= Dostatecny
= Nedostatecny
23) Jak by jste ohodnotili webové stranky AVON? Pro¢?

=  Vyborny
= Chvalitebny
= Dobry

= Dostate¢ny
= Nedostatecny
24) Podrobné ohodnot’te webové stranky — 5 vyborny, 1 Spatny

Pouzitelnost www.oriflame.cz| www.avon.cz

Informacni architektura

Navigace

Vyhledavani

Pouzitelnost titulni stranky

Pouzitelnost prvki napti¢ webem

Graficky design

Prvni dojem

Ucelnost grafiky

Konzistence
Citelnost
Kreativita

Technické reSeni

Nezavislost na dopliikovych
technologiich
Datova naro¢nost na zpracovani kodu

Kompatibilita v prohlizecich

Bezbariérova pristupnost

Mobilni verze

Marketing
Piesvédéivost, MDA
Doména

Viditelnost ve vyhledavacich

Moznost komunikace
Multimédia

25) Jak by jste ohodnotili srozumitelnost a prehlednost katalogu Oriflame?

Pro¢?
=  Vyborny
= Chvalitebny
= Dobry

= Dostatecny



26) Jak by jste ohodnotili srozumitelnost a prehlednost katalogu AVON? Pro¢?

=  Vyborny
= Chvalitebny
= Dobry

= Dostatecny
27) Jaké propagacni a sponzorské akce znacky Oriflame znate?
28) Jaké propagacni a sponzorské akce znacky AVON znate?
29) Co se Vam libi na kosmetice Oriflame?
30) Co se Vam nelibi na kosmetice Oriflame? Ci Co by jste navrhovali zménit?

Priloha H: Rozhovor s kosmetickymi poradci
Jak dlouho jste u své kosmetické spole¢nosti?

O: S kosmetikou Oriflame jsem zacala spolupracovat od roku 2011.

A: Kosmetiku jsem znala uz dfive, ale ptidala jsem se k ni ptiblizn€ od roku 2000.
Co Vas vedlo pridat se ke spole¢nosti?
O: Oslovila mé direktorka v praci.

A: Pfedevs§im to byla snaha ziskat slevu na kosmetiku — cena pro AVON Lady. A pak to

asi bylo mozZnost se podivat do kazdého katalogu dfive nez ostatni zakaznici.
Kolik mate pravidelnych zikazniki?

O: V kazdém obdobi je to razné, ale ptiblizné kolem 10 -15 zdkaznikd.

A: To se s kazdym katalogem méni, ale ptiblizné€ 15 zakazniki.
Jak vysoka je primérna Vase objednavka?

O: Priblizn¢ okolo 6.000 K¢&.

A: Ptiblizné okolo 7.000 K¢&.

Jak Casto objednavate za katalogové obdobi?

O: Objednavam 4x az 5x za katalog.

A: Primérné 3x za kampan, ktera je dlouha 3tydny.



Jakym zpiisobem objednavate kosmetiku?
O: Objednavam pies internet, ale je 1 moznost telefonicky.
A: Prostfednictvim webovych stranek avoncosmetics.cz.

Mate néjaky poplatek za zprostiedkovani objednavky a jak dlouho trva doba
dodani?

O: Poplatek je 35 K¢ za balné, kdyZ neobjednam minimdln¢ za 100 bodd, jinak je to
zdarma. Poplatek za dopravu je 75 K¢, a zase téch 100 bodd, jinak zdarma. Doba dodani
je ptiblizné€ 2 — 3 dny.

A: Ne, platime pouze za postovné a balné. Doba dodéni jsou tak 2 dny.

Pomahaji Vam rizna Skoleni p¥i prodeji kosmetiky?

O: Pomah4 mi to docela dost.

A: Bohuzel se nezucastiiuji Skoleni, ale vim o nich.

Co Vas motivuje k prodeji?

O: Pravidelné vyplata provize.

A: Snaha ziskat vyssi provize.

VyzkouSite pifedem produkty nez je doporucite?

O: Na skoleni zkouSime témét vSechny novinky z daného katalogu.

A: Nékteré zkusim, ale ne vSechny.

Znate znamou tvar kosmetiky?

O: Asi nejznaméjsi bude Tereza Maxova.

A: Bohuzel musim pftiznat, nikdy jsem si nevSimla, 1 kdyz v kazdém katalogu jich je

mnoho.



Ptiloha H: Velky prehled celebrit u AVONu

Obr. €. 27: Celebrity AVON

Zdroj: MimiFroufrou.com (2014-2016)



Abstrakt

POCHYLOVA, Daniela, Analyza konkurencniho prostiedi vybrané firmy. Cheb, 2016.

80 s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka
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Tato bakalatskd prace je vypracovdna na téma Analyza konkurencniho prostredi
vybrané firmy. Zamétena je na analyzu konkurencniho prosttedi spolecnosti Oriflame

a zaroven zjiStuje, jakou zaujima pozici.

Prace ma dvé Casti. Prvni Cast tvofi teoreticky zaklad, ktery je pouzivan ve vyzkumné
¢asti prace; zabyva se poymy jako marketing, konkurence a jeji typy, mozné analyzy
konkurenceschopnosti podniku. Druha ¢ast je zaméfena na aplikaci uvedené teorie
na konkrétni spolecnost, a to kosmetickou spolecnost Oriflame; uvadi zdkladni

informace a historii spole¢nosti.

Je proveden prizkum trhu a spolecnost Oriflame je srovnavana s jejim hlavnim
konkurentem — spole¢nosti AVON. Dale je v ramci prace vypracovana SWOT analyza
a Porterliv model péti sil pro spolecnost Oriflame. Provedené analyzy a priizkum trhu
pomoci dotaznikli jsou podkladem pro navrhy a doporu€eni pro spole¢nost v zavéru

prace.



Abstract

POCHYLOVA, Daniela, An Analysis of Competitive Position of a chosen Company.
Cheb, 2016. 80 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, competition, competitiveness, competitive analysis, SWOT

analysis, Porter’s five forces analysis, portfolio analysis, Oriflame, AVON

The content of the bachelor thesis is dealing with the analysis of the market
competitiveness of the cosmetics company Oriflame. The main objective of this
analysis is to find out about the competitive background in which the company operates

and pinpoint the position within its surroundings.

The thesis has two parts. The first one is theoretically based and it describes basic terms
(marketing, competition) which are further used in the thesis. The second part is using
theoretical background from the first part and is focused on the cosmetics company
Oriflame. This part also includes basic information about the company and company’s

history as well.

The market research, which is conducted in this part, compares Oriflame with its main
competitor, company AVON. The main tools used in this research are SWOT analysis
and Porter's five forces analysis. The analysis and research, conducted through
questionnaires, are the basis for suggestions and recommendation for this company at

the end of my thesis.



