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ABSTRAKT

Tato Diplomova prace se zabyva analyzovanim kosmetické spolecnosti Mary Kay (Czech
Republic), s.r.0. V teoretické €asti jsou popsany zakladni pojmy a analyzy, které jsou
nasledn¢ vyuzity v analytické ¢asti. Ke zjisténi souasného stavu fungovani spolecnosti
budou vyuzity Porter analyza péti konkurencnich sil, SLEPTE analyza, analyza 7S
a SWOT analyza. Vysledky zminénych analyz poskytuji navrhy a doporuceni ke zlepSeni
¢innosti spole¢nosti Mary Kay (Czech Republic), s.t.0.

ABSTRACT

This Master’s thesis deals with an analysis of the cosmetic company Mary Kay (Czech
Republic), s.r.o. In the theoretical part, basic terms and analyses are described and
afterwards used in the analytical part. To determine the current functioning state of the
company, the Porter five forces analysis, the SLEPTE analysis, SWOT analysis, and
analyses 7S are used. Results of the mentioned analyses provide suggestions and
recommendations regarding improvement of the functioning of Mary Kay (Czech

Republic), s.r.o. company.
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UvVoD

Tématem ptedkladané diplomové prace je Analyza vybraného podnikatelského subjektu
pomoci vybranych metod. Toto téma jsem si zvolila z fady diivodu jeho aktudlnosti a jeho
soukromy pohled na podnikatelsky subjekt. Dal§im z divodi ke zvoleni uvedeného
tématu byla moZnost vyuzit v praxi teoretickych poznatka, které jsem Cerpala béhem
celého studia a v poslednim, Ze jsem sama soucasti této spolecnosti jiz 2 roky na pozici

kosmetické poradkyné.

V dnes$ni dobé globalizace, neustalych zmén a rychlého vyvoje technologického
prumyslu je zapotiebi neustale sledovat a analyzovat aktudlni situaci na trhu. Nestaci se
soustiedit pouze na podnik, ale velmi dulezité je téz sledovat a analyzovat jeho okoli
a zmény v ném vzniklé. Je nezbytné, aby podnik na tyto zmény a trendy neustale reagoval

a prizptisoboval se nejnovejsim technologiim a postuptiim, které pozaduje trh a zdkaznik.

V okoli podniku se vyskytuje mnoho faktort, které vyznamné ovliviiuji jeho ptisobeni ve
spolecnosti a jeho tspéSnost na trhu. Na tyto faktory by mél podnik vhodné reagovat
a nasledné na né zavést potiebné zmény. Z tohoto divodu je nezbytné, aby podnik
analyzoval soucasny stav a identifikoval prostfedi, ve kterém se nachazi. Rozborem
vnéjsi a vnitini analyzy by se mél zabyvat vrcholovy management podniku, na jehoz
zéaklad¢ provedenych analyz je vhodné zrealizovat ndsledné kroky a zmény, které budou

sméfovat k vylepSeni pozice na trhu, dosazeni konkurencni vyhody a snizeni rizik.

V diplomové praci zhodnotim aktualni stav podnikatelského subjektu Mary Kay (Czech
Republic), s.r.0., kterd se zabyva prodejem a poskytovani sluzeb v oblasti kosmetického
prumyslu. Firma je soucasti nadndrodni korporatni spolecnosti Mary Kay® Inc., se
sidlem v USA, kde navic probiha vyroba produktl a jejich nasledna distribuce do celého
svéta, kde ma spole¢nost zastoupeni. V soucasné dobé je kosmeticky primysl ve fazi

ristu a zajem o jeho produkty se neustéale zvysuje.

Diplomova préce je rozdélena do tfi ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na teoreticka vychodiska

nezbytnd k definovani zakladnich pojmt a postupii vybranych analytickych metod.



Tyto poznatky budou nasledné aplikovany v druhé praktické casti diplomové préce.
Vyuzitymi metody budou Porteriiv model 5 konkurencnich sil, SLEPTE analyza, Model
7S a SWOT analyza.

V posledni tteti ¢asti budou na zaklad¢ zjiSténych skutecnosti a vyhodnoceni vysledka
navrzena doporuceni na zlepSeni stavajici situace podniku Mary Kay (Czech Republic),

S.r.0.

Zéaveérecna cast je veénovana ohlédnutim se k navrhované ¢asti diplomové prace

s ptihlidnutim na aktualni stav podniku.



VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Cilem této diplomové prace je vhodné zvolenymi metodami strategické a ekonomické
analyzy (pfedev§im SLEPTE, Porteriv model 5 konkuren¢nich sil, SWOT analyza)
analyzovat spolecnost Mary Kay (Czech Republic), s.t.0.

Na zéklad¢ vysledkl plynoucich z provedenych analyz a s pfihlédnutim ke specifikim
spolecnosti Mary Kay (Czech Republic), s.r.o. i oboru jejiho podnikani formulovat

doporuceni a navrhnout opatieni umoziujici zlepSeni zjisténého stavu.

Aby mohl byt tento cil splnén, je nutné nejdiive splnit n¢kolik dil¢ich cila. Dil¢imi cili
jsou seznameni se s odbornou terminologii, nastudovani teoretickych poznatkil
pfedevsim z oblasti analytickych metod, ziskani informaci o analyzované spolecnosti

a nasledné zpracovani a vyhodnoceni vysledkii provedenych analyz.

Pro potieby analyz budou pouzity nasledujici metody:

* Porteriv model péti konkuren¢nich sil — analyza oborového odvétvi podniku
zaobirajici se oblasti stavajici ¢i nové konkurence, dodavatelli, odbératela
a substituti;

* SLEPTE analyza — analyza vné&jSiho prostfedi podniku, faktory ovliviiujici podnik
v socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické oblasti;

* Model 7S — analyza vnitiniho prosttedi podniku;

* SWOT analyza — celkové shrnuti vSech ptfedchozich analyz pomoci silnych,
slabych stranek a jeho ptileZitosti a hrozeb.

* V celé praci budou pouzity obecné metody - analyza, syntéza, komparace

Zdroje informaci pro analyzy budou cerpany z internich zdrojl, ziskané prevazné
z rozhovoru s NSD Mgr. Kristynou HoSkovou, feditelkou oblasti a dalSich rozhovorl
s lidmi z tymu, dale z tiskovych zprav a spoluprdce s marketingovym oddélenim.
Externimi zdroji budou statistické tidaje, legislativa a jeji zmény, dale internetové stranky
konkurenci.

Z provedenych analyz a jejich zjisténych vysledki budou navrzena doporuceni a opatfent,

ktera spole¢nosti umozni zlepSeni stavajiciho stavu.



1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Zakladni pojmy

1.1.1 Podnikani a Zivnost
V obchodnim zdkoniku platném do 31. 12. 2013 je podnikani v § 2 definovano
takto: ,, Podnikanim se rozumi soustavnd cinnost provadeénd samostatné podnikatelem

’ . ’ ’ v % v ;. o 1
vlastnim jménem a na viastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku

V zivnostenském zakoné¢ § 2 nalezneme definici zivnosti: ,, Zivnosti je soustavnd
¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem

v I . 2
dosazeni zisku.

Pro zcela spravné pochopeni je potfebné doplnit vysvétleni dilc¢ich pojml pouzitych

v definicich:

* soustavnost — znamena, Ze ¢innost musi byt vykonavana pravideln¢ a opakované,
nikoliv pfileZitostné¢;

* samostatnost — je-li podnikatel fyzickd osoba, jednd osobn¢; zda-li se jedna
o pravnickou osobu, jedna se prostfednictvim svého statutarniho organu;

* vlastni jméno — pravni tkony Cini podnikatel fyzické osoba svym jménem
a pfijmenim, pravnické osoba pod svym nazvem (obchodni firmou);

* vlastni odpovédnost — podnikatel (fyzicka i pravnické osoba) nese veskeré riziko
za vysledky své vlastni ¢innosti;

* dosazeni zisku — podnikatelské ¢innost musi byt vykonavana s imyslem dosazeni

zisku (nemusi jej viak byt vzdy dosazeno).’

''§ 2 zakona &. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik (dale jen ,,obchodni zakonik*)
2 SRPOVA, REHOR A KOLEKTIV. Zdklady podnikdni. 2010. s. 20
3 SRPOVA, REHOR A KOLEKTIV. Zdklady podnikéni. 2010. s. 20
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1.1.2 Podnikatel
Podnikatel je jinak vidén ekonomy, psychology, byznysmeny 1 politiky (Hisrich, 1985,
s. 19). Vyslovime-li slovo podnikatel, musime si ujasnit, kterym jazykem hovotime. Zda

se vyjadiujeme napiiklad jazykem pravnim nebo jazykem ekonomti.

Definice pojmu podnikatel v obchodnim zakoniku

Dle obchodniho zakoniku (§ 2, odstavec 2) podnikatelem je:
* osoba zapsana v obchodnim rejstiiku;
* osoba, ktera podnikd na zéklad€ zivnostenského opravnéni;
* osoba, kterd podnikd na zaklad¢ jiného neZ Zivnostenského opravnéni podle
zvlastnich ptedpist;
* osoba, kterd provozuje zeméd¢€lskou vyrobu a je zapsdna do evidence podle

zvlastniho piedpisu.

Dle obchodniho zékoniku platného do 31. 12. 2013 je podnikatelem jak fyzicka, tak
pravnickd osoba. Spadaji sem naptiklad: vefejnd obchodni spolecnost, druzstvo,

v v ’ ’ . ’ v vr 4
spolecnost s ru¢enim omezenym, akciova spolecnost a dalsi.

Jednotlivé irovné manazerského rozhodnuti

., Manazerska rozhodnuti jsou pritomna na vSech urovnich podniku a jejich rozsah je
znacny. Z obvyklého casového hlediska je Ize podobné jako planovani délit nasledovné:
* strategicka ¢i dlouhodoba rozhodnuti (long-term or strategic decisions),
* takticka ci strednédoba rozhodnuti (tactical decisions),

e operativni ¢i krdtkodobd rozhodnuti (operating decisions).

Definice tvorby manazerskych rozhodnuti miize byt v nasledujici podobé:
., Samotnou tvorbu rozhodnuti (making decision) lze definovat jako vybeér nejvhodnéjsich
rozhodnuti z mnoha nabizenych a zkoumanych alternativ, které se tykaji nejisté

. .y . ’ v o , 770 ¢ 6
budoucnosti a sleduji efektivni naplneni firemnich cilu.

* SRPOVA, REHOR A KOLEKTIV. Zdklady podnikéni. 2010. s. 30
> PETRIK, T. Ekonomické a financni Fizeni firmy: manaZerské icetnictvi v praxi. 2005. s. 121
S PETRIK, T. Ekonomické a financni Fizeni firmy: manaZerské iicetnictvi v praxi. 2005. s. 122
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1.1.3 Podnik

Dle obchodniho zdkoniku platného do 31. 12. 2013 byl podnik v § 5 definovan
takto: ,, Podnikem se pro ucely tohoto zdkona rozumi soubor hmotnych, jakoz i osobnich
a nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty,
ktere patri podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji

v Ve, «c 1
tomuto ucelu slouzit.

Obchodni zakonik byl od 1. 1. 2014 nahrazen zakonem o obchodnich korporacich.
Obchodni korporace v § 1 zdkon definuje jakozto: ,,Obchodnimi korporacemi jsou
obchodni spolecnosti (dale jen ,,spolecnost) a druzstva. Spolecnostmi jsou verejna
obchodni spolecnost a komanditni spolecnost (dale jen , obchodni spolecnost”),
spolecnost s rucenim omezenym a akciova spolecnost (ddle jen ,, kapitalova spolecnost*)
a evropska spolecnost a evropské hospodarské zajmové sdruzeni. Druzstvy jsou druzstvo

, v ’ v «8
a evropska druzstevni spolecnost.

1.1.4 Typy spole¢nosti

Akciova spolecnost

Akciova spolecnost je upravovana § 243 - § 551.

$ 243 ,,(1) Akciovou spolecnosti je spolecnost, jejiz zakladni kapital je rozvrzen na urcity
pocet akcil.

(2) Firma obsahuje oznaceni ,,akciova spolecnost”, které muze byt nahrazeno zkratkou

I3

,,akc. spol. “ nebo ,,a.s. .

$S 246 (1) Zakladni kapital se vyjadiuje v ceskych korunach. V pripade, Ze akciova
spolecnost vede podle zvlastniho zdakona ucetnictvi v eurech, muze vyjadrit zakladni
kapital v eurech.

(2) Vyse zdkladniho kapitalu akciové spolecnosti je alespon 2 000 000 K¢, nebo 80 000
EUR.

7 § 5 obchodniho zékoniku
¥ § 1 zakona &. 90/2012 Sb., zdkona o obchodnich korporacich

12



$250 (1) K zalozZeni spolecnosti se vyzaduje prijeti stanov. Ten, kdo prijal stanovy a podili

se na upisu akcii, je zakladatel.

$ 256 (1) Akcie je cenny papir nebo zaknihovany cenny papir, s nimz jsou spojena prava
akcionare jako spolecnika podilet se podle tohoto zdakona a stanov spolecnosti na jejim

Fizeni, jejim zisku a na likvidacnim ziistatku pvi jejim zruseni s likvidaci.

$ 396 (1) Systéem vnitini struktury spolecnosti, ve kterém se zrizuje predstavenstvo
a dozorci rada, je systém dualisticky.

(2) System vnitini struktury spolecnosti, ve kterém se zrizuje spravni rada a statutarni
reditel, je systém monisticky.

(3) V pochybnostech plati, ze je zvolen dualisticky systém.

$ 398 (1) Akcionari vykonavaji své pravo podilet se na rizeni spolecnosti na valné

hromadé nebo mimo ni.

$ 549 (1) Pravo na podil na likvidacnim zustatku je samostatné prevoditelné ode dne, kdy
spolecnost vstoupila do likvidace, ledaze stanovy urci jinak.

(2) V pripade, Ze likvidacni zistatek nestaci k uhradeé jmenovité hodnoty akcit, deéli se na
cast pripadajict viastnikium prioritnich akcii a na cast pripadajici viastnikim ostatnich
akcii v rozsahu urceném stanovami, je-li vice druhii akcii, jejichz zvyhodnéni se vztahuje
k likvidacnimu ziistatku, deli se likvidacni ziistatek i na cast pripadajici viastnikiim téchto
akcit.

(3) Casti likvidacniho ziistatku se déli mezi akciondre v poméru odpovidajicim splacené

Jjmenovité hodnoté jejich akcii.

’ HAVEL, B., SMOLIKOVA, K. Zdkon o obchodnich korporacich 2014.2012.s. 22 - 36
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Spolecnost s ru¢enim omezenim

Je upravovana § 132 - § 242.

$132 ,,(1) Spolecnost s rucenim omezenym je spolecnost, za jejiz dluhy ruci spolecnici
spolecné a nerozdilné do vyse, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného
v obchodnim rejstiiku v dobé, kdy byli véritelem vyzvani k plnéni.

(2) Firma obsahuje oznaceni ,,spolecnost s rucenim omezenym®, které miize byt

«

nahrazeno zkratkou ,,spol. s r.o.““ nebo ,,s.r.o. .

$133 Podil spolecnika ve spolecnosti s rucenim omezenym se urcuje podle poméru jeho
vkladu na tento podil pripadajici k vysi zakladniho kapitalu, ledaze spolecenska smlouva

urci jinak.

$143 (1) Minimalni vyse vkladu je 1 K¢, ledaze spolecenska smlouva urci, Ze vyse vkladu

Vv

je vyssi.

$167 (1) Spolecnici vykonavaji své pravo podilet se na Fizeni spolecnosti na valné

v . . ((]0
hromadé nebo mimo ni.

Verejna obchodni spoleénost

Zékon o vetejné obchodni spole¢nosti upravuji § 95-§ 117.

$ 95 ,,(1) Verejna obchodni spolecnost je spolecnost alespon dvou osob, které se ucastni
na jejim podnikani nebo spraveé jejiho majetku a ruci za jeji dluhy spolecné a nerozdilné.
(2) V pripade, kdy je spolecnikem pravnicka osoba, vykonava spolecnickd prava
a povinnosti ji povéreny zmocnenec, kterym miuize byt pouze fyzicka osoba.

(3) Spolecnikem nemiize byt ten, na jehoz majetek byl v poslednich 3 letech prohldsen
konkurs, nebo byl ndavrh na zahdjeni insolvencniho Fizeni zamitnut pro nedostatek
majetku, anebo byl konkurs zrusen proto, Ze je jeho majetek zcela nepostacujici; kdo tento

zdkaz porusi, se spolecnikem nestane, i kdyz spolecnost vznikne.

"YHAVEL, B., SMOLIKOVA, K. Zdkon o obchodnich korporacich 2014.2012. s. 18 - 98
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$ 96 Firma obsahuje oznacenti ,, verejna obchodni spolecnost“, které miize byt nahrazeno
zkratkou ,,ver. obch. spol. “ nebo ,,v. o. s.“. Obsahuje-li firma jméno alespon jednoho ze

spolecnikii, postaci oznacent ,,a spol. “.

$ 105 K rozhodovani ve vSech vécech spolecnosti je zapotrebi souhlasu vSech spolecnikii,
ledaze spolecenska smlouva urci jinak.

I3

§ 112 (1) Zisk a ztrdta se déli mezi spolecniky rovnym dilem.

Komanditni spole¢nost

Je upravovéana § 118 - § 131.

$§ 118 ,,(1) Komanditni spolecnost je spolecnost, v niz alespon jeden spolecnik ruci za jeji
dluhy omezené (dale jen ,, komanditista“) a alespon jeden spolecnik neomezené (ddle jen
,, komplementar*).

(2) Firma obsahuje ozmnaceni , komanditni spolecnost®, které miize byt nahrazeno
zkratkou ,,kom. spol. ““ nebo ,,k. s. . Komanditista, jehoZ jméno je uvedeno ve firme, ruci

za dluhy spolecnosti jako komplementar.

$ 120 (1) Podily komanditistii se urcuji podle poméru jejich vkladi.

$ 122 Za dluhy spolecnosti ruci komanditista s ostatnimi spolecniky spolecné a nerozdilné

do vyse svého nesplaceného vkladu podle stavu zapisu v obchodnim rejstiiku.

$ 125 (1) Statutarnim organem spolecnosti jsou vSichni komplementari, kteri splnuji

pozadavky stanovené v § 46.

$ 126 (1) Zisk a ztrata se déli mezi spolecnost a komplementare. Neurci-li spolecenska

g g, . . y .y ol
smlouva jiné délent, deéli se zisk a ztrata mezi spolecnost a komplementare na polovinu.

1 HAVEL, B., SMOLIKOVA, K. Zikon o obchodnich korporacich 2014,2012.s. 20 - 22
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Druzstvo

Je upraveno § 552 - § 773.

$552,,(1) Druzstvo je spolecenstvi neuzavieného poctu osob, které je zaloZeno za ucelem
vzajemné podpory svych clenii nebo tietich osob, pripadné za ucelem podnikani.

(2) Druzstvo ma nejménée 3 cleny.

(3) Firma obsahuje oznaceni ,,druzstvo “.

$ 555 (1) Ustavujici schuze druzstva (dale jen ,,ustavujici schiize ) vedle prijeti stanov
zvoli cleny organii druzstva a schvali zpiisob splnéni zakladniho clenského vkladu,

popripadé i vstupniho vkladu.

$ 563 (1) Kazdy clen se podili na zakladnim kapitalu druzstva zdkladnim clenskym

vkladem.

$ 564 (2) Vyse zakladniho clenskeho vkladu je pro vsechny cleny druZstva stejna.

$ 629 Organy druzstva jsou: a) clenska schiize, b) predstavenstvo, c) kontrolni komise,

o o 2
d) jiné organy zrizené stanovami.

2HAVEL, B., SMOLIKOVA, K. Zikon o obchodnich korporacich 2014,2012.s.76 - 98
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1.2 Ekonomicka analyza

Ekonomické analyza vyjadtuje ,, sledovani urcitého ekonomického celku (jevu, procesu),
jeho rozklad na dilci slozky a jejich podrobnéjsi zkoumani a hodnoceni za ucelem
stanoveni zpusobii jejich zlepSeni a opétovnou skladbu do upraveného celku, a to s cilem

. . e E
zlepSeni jeho fungovani a zvyseni vykonnosti.

V soucasnosti se neustale méni ekonomické prostiedi a spolecné s t€émito zménami témet
bez vyjimky dochéazi ke zméndm v podnicich, které jsou soucasti tohoto prostiedi. Kazda
uspeésnd firma se pii svém hospodaieni neobejde bez rozboru finan¢ni a ekonomické

. 14
situace podniku.

Jednim z kli€ovych hledisek majicich vyznamny vliv na vykonnost podniku je vngjsi
prostiedi. Rist HDP, pokles urokovych sazeb, rlst spotieby domacnosti, mira
nezamé&stnanosti a mnoho dalSich. Tyto veli€iny maji zasadni vliv na vykonnost kazdého

podniku. "’

Pro postup tvorby plénu je potiebné, aby si podnik ujasnil své cile, strategie, potencidlni
vyvoj vnitiniho tak 1 vnéjSiho prostiedi. K tomuto 1ze vyuzit nasledujici metody:

*  metodu SWOT analyzy,

* model Porterovych péti sil,

* SLEPTE analyzu makroekonomického prosttedi,

* banchmarking,

* postup finan&ni analyzy pro analyzu rentability, zadluZenosti a likvidity.'®

5 SYNEK, M., KOPKANE, H., KUBALKOVA, M. Manazerské vypocty a ekonomickd analyza, 2009, s.
152

" RUCKOVA, P. Financni analyza: metody, 2007. s. 20

S PAVELKOVA, D., KNAPKOVA, A. Vykonnost podniku z pohledu finanéniho manazera. 2009. s. 238
' PAVELKOVA, D., KNAPKOVA, A. Vykonnost podniku z pohledu finanéniho manazera. 2009. s. 26
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1.3 Analyza prostiedi podniku

Okoli podniku
Jako okoli bereme v potaz vSe, co stoji mimo podnik, jako organizaci. Kazdy podnik
(firma) je otevieny systém, jednotka, ktera ma vztahy k okoli, ve kterém se nachazi.
Vysledky firmy do zna¢né miry zavisi na vnéjSich faktorech, které vystupuji jako
prilezitosti a hrozby. Dobra znalost podnikového okoli je dilezita pro:

* pochopeni vztahti s okolim,

* schopnost adaptace na okoli,

* vyuziti moznosti pro ovlivitovani okoli.

Okoli podniku lze dé€lit na vnitini a vnéj$i, kde vnitini je spojeno se silami, které piisobi
na vnitini ¢ast podniku. Vnéjsi okoli obsahuje makrookoli a mikrookoli.

Makrookoli zahrnuje faktory, které na podnik ptlisobi, ale podnik je nemuze ovlivnit.
Velmi ¢asto mivaji tyto faktory pro podnik rozhodujici vliv. Jsou to faktory, které ptisobi
nezavisle. Mikrookoli pfedstavuje faktory, které podnik miize urcitym zplisobem

v 1
ovliviiovat.!”

Faktory podnikového okoli

’ | ’

Vnitini Vnéjsi

Cile podniku |

Zdroje l | l
Organizacni struktura Makrookoli Mikrookoli

Pracovni podminky

18
Obrazek: 1 — Faktory podnikoveho okoli (viastni zpracovani)

" DVORACEK, SLUNCIK. Podnik a jeho okoli, 2012, s. 3
"8 DVORACEK, SLUNCIK. Podnik a jeho okoli, 2012, s. 4
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Analyza vnitiniho okoli podniku ma byt cilena na silné a slabé stranky podniku ve vztahu
ke konkurenci. Proto je nutno identifikovat kli¢ové proménné podniku, tj. téch, na jejichz
bezproblémovém fungovani zavisi schopnost podniku celit vyzvam okoli.

Vnéjsi faktory se odrézeji v internich funkcich (naptiklad marketingovych, personalnich,

vyrobnich, finan¢nich, vyzkumu a vyvoje, fizeni atd.), moznych cilech a strategiich.

VNITRNI OKOLI

TRANFORMACNI ,
VSTUP vystup |
PROCES

prace podnikatelské operace produkty

suroviny zisk
zkuSenosti vydelky
kapital informace
informace

odpad
data

Obrazek: 2 — Vnitrni okoli podniku (vlastni zpracovani) 19

" KOCMANOVA, A. Ekonomické Fizeni podniku., 2013. s. 4

19



Vnéjsi okoli podniku zahrnuje nékolik faktori, které pomiiZe ptibliZit obrazek nize.

Globalni okoli
Plsobi zde faktory mezindrodniho ekonomického fadu

Narodni okoli

Je predstavovéano politickymi, legislativnimi,
ekoglogickymi, demografickymi a technologickymi
faktory za zemi se ktrou se podnik identifikuje

Lokalni okoli

Uspéch podniku zévisi na jeho umisténi v prostoru,
mésté & oblasti, ve které podnik plasobi

Odvétvi
V tomto okoli podnik se nachazeji soucasni i mozni

budouci konkurenti, dodavatelé, odbératelé a
substituéni produkty

Obrazek: 3 — Komplexni pohled na podnikové okoli (viastni zpracovini) *°

1.4 SLEPTE analyza

Miuizeme se setkat s nckolika zplisoby oznaceni této analyzy. V nékteré literature
nalezneme zkratku PEST v jiné zase SLEPTE, STEP, STEEP, vyrazné se nelisi, jen jsou
jinak poskladané jednotlivé faktory a nebo jsou nékteré vynechané. '

analyzu SLEPTE, ktera je popisuje.

SLEPTE analysis examines the relationships between a business and social (socidlni),
legal (legislativni), economic (ekonomické), political (politické), technological

(technologické) and environmental factors (ekologické). %

2 KOCMANOVA, A. Ekonomické rizeni podniku., 2013. s. 7
2l VEBER, J., SRPOVA J. Podnikdni malé a stedni firmy. 2012. s. 299
2 GILLESPIE, A. Business economics. 2010.s. 13
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Socialni faktory
Tato oblast zahrnuje demografick¢é udaje (velikost populace, vékova struktura,
geografické rozlozeni, pracovni preference, etnické rozlozeni apod.), dale socialné-
kulturni  aspekty (aroven zivotniho stylu, rovnopravnost pohlavi apod.),
makroekonomické charakteristiky trhu prace (rozd€leni piijml, mira nezaméstnanosti
apod.) ¢i dostupnost pracovni sily (jaka je dostupnost zaméstnancli, existence
vzdé&lavacich instituci a mnohé dalsi). »* Vydet tdch hlavnich socialni faktort je
nasledujici:

* demograficky vyvoj populace

* stupenl vzdélani

* postoj k praci a volny Cas

* mobilita

* Zivotni styl**

Legislativni faktory
Mezi legislativni faktory miizeme fadit existenci a funkénost zakonnych norem (obchodni
pravo, danové zdkony, deregulacni opatfeni, rizna legislativni omezeni — distribuce

. I v ’ ’ J ’ ’ w7 2
a ekologické opatfeni, dale pravni uprava pracovnich podminek a mnoho dalsich).*’

Ekonomické faktory
Ekonomické faktory vyplyvaji z makroekonomické situace a jsou charakterizovany
aktualnim stavem ekonomiky. Ten ptsobi na schopnosti firem, aby ziskaly odpovidajici
vykonnosti. Ekonomicky rist ma bezprostfedni vliv na hrozby a pftilezitosti, které se
projevuji v dosavadnich podnicich. Ctyfi nejzndméjsi makroekonomické ukazatele:

* Mira ekonomického ristu (HDP)

* Mira inflace

*  Sménny kurs

, y ’ 2
e Urokovéa mira.’¢

» GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod
strategického rizeni. 2010. s. 179

* SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2006. s. 50

»> GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. dnalyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod
strategického rizeni. 2010. s. 180

2 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd., 2001. s. 20
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Politické faktory

Za politické faktory mizeme povazovat napiiklad hodnoceni stability (forma a stabilita
vlady, kli¢ové organy a turady, existence a vliv politickych osobnosti, politicka strana
u moci apod.), politicky postoj (postoj vii€i privatnim a zahrani¢nim investicim, vztah ke
statnimu primyslu, postoj vii€i privatnimu sektoru apod.), politické plisobeni rtiznych

skupin ¢i hodnoceni externich vztaha (zahrani¢ni konflikty, regionalni nestabilita apod.).

Technologické faktory

Do technologickych faktor fadime naptiklad vladni podporu v oblasti vyzkumu,
celkovou vysi vydaji na vyzkum, nové objevy a vyndlezy, rychlost realizace nové
pfichozich technologii ¢i moralniho zastarani, nové technologické aktivity ¢i obecné

technologické urovné.

Ekologické faktory

Zde tadime ptirodni a klimatické vlivy, legislativni omezeni spojend s ochranou Zivotniho
prostiedi ¢i globalni environmentalni hrozby (bytek ozonové vrstvy, neustalé cerpani
neobnovitelnych zdroja energie, globalni oteplovani, jiné klimatické zmény ¢i zvySovani

emisi sklenikovych plynd).*’

Economic

Political
orhea / Social
THE
BUSINES
Legal Technological
Environmental

Obrazek: 4 — PESTEL analysis

" GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod
strategického rizeni. 2010. s. 180
® GILLESPIE, A. Business economics. Oxford: Oxford University Press, 2010. s. 13
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1.5 Porteruv model 5 konkurenénich sil

,, Uvedend metoda spojuje pét faktorii, které maji na odvétvi a spolecnost zasadni viiv. Na

jejim zaklade Ize urcit rizika plynouci z podnikani v danéem sektoru a postaveni daného

podniku na trhu“. *°

POTENCIALN{
NOVAKONKURENCH
(hrozba pohyblivosti)

KONKURENCE
V ODVETVI
(rivalita)

ZAKAZNICI
(vyjednavaci sila
dodavatell)

DODAVATELE
(vyjednavaci sila
dodavatell)

SUBSTITUTY
(hrozba
zastupitelnosti)

30

Obrazek: 5 — Pét sil formulujicich strukturalni atraktivitu odvétvi (vlastni zpracovani)

Hrozba silné rivality

Odvétvi neni pfitazlivé v piipad¢, Ze na ném jiz pisobi ptili§ mnoho silnych konkurenti.
Rivalita v odvétvi se zvySuje, nastane-li situace, kdy dané odvétvi stagnuje ¢i se
zmenSuje, jelikoZ firmy mohou ziskat vyssi podil na trhu jediné na tkor konkurenti.
Dals$im dtilezitym faktorem ptsobicim na rivalitu v odvétvi jsou vysoké fixni néklady,
jelikoZ firmy jsou pod silnym tlakem, aby dochézelo k neustalému napliiovani kapacity,
1 pokud by mély snizit ceny. Takové situace mohou néasledné vést k cenovym valkam. Je

1Ol Ncir s % / v . . . e oo o 1
velmi dilleZité si zodpovedst na otazku: Jak lze zlepsit nasi pozici viici konkurentiim?>

¥ TYLL, L. Podnikovd strategie. 2014, s. 20

** PORTER, Michael E. Competitive strategy. techniques for analyzing industries and competitors. 1980.
s. 4

3 GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod

strategického rizeni. 2010. s. 192
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Hrozba vstupu novych konkurenti
Hrozba ptichodu novych konkurentli je pfimo umérna atraktivit¢ daného odvétvi. Ta je
dana predevSim vysokymi marzemi, nizkou urovni konkurence, nedostate¢nou
poptavkou a relativné nizkymi bariéry vstupu do tohoto odvétvi. Analyza by se méla
soustiedit na neustalé hodnoceni rizik, které mohou ze vstupii novych konkurentt
vyplyvat. Déle vymezit pravdépodobnost, s jakou mize novy subjekt na trh vstoupit.
2Musime si odpove&dét na otazku: Jak miizeme zvysit bariéry vstupu? >
Je zde také tivaha o vytvoreni jistych bariér vstupu pro nové konkurenty. Mohou to byt
tyto:

* objem produkce a zkuSenosti

* pfistup k distribu¢nim kanalim

* legislativni omezeni nebo podpora

. . 4
o diferenciace’

Hrozba substitutt

Substituty jsou podobnymi produkty, které vétSinou slouzi podobnému ¢i skoro stejnému
ucelu jako produkty z daného odvétvi. Toto odvétvi se stava neatraktivnim v situaci kdy
existuje redlnd ¢i potencionalni hrozba zastupitelnosti produktu. Substituty limituji
potencialni ceny a zisk trhu. Podnik se pak zaméfuje na sledovani prabézného vyvoje cen
u substitutd. V situaci, kdy dojde ke zlepSeni technologii pro vyrobu substitu¢nich
produkti, ceny a zisk zna¢né klesnou. Opét je velmi dobré si odpovédst na otazku: Cim

ov rvoe . oo 35
miuizeme snizit hrozbu substitutii?

32 TYLL, L. Podnikovd strategie. 2014, s. 24

33 GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod
strategického rizeni. 2010. s. 192

* TYLL, L. Podnikovd strategie. 2014, s. 25

3> GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod
strategického rizeni. 2010. s. 192
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Vyjednavaci sila dodavatela
Za dodavatele povazujeme vSechny subjekty, které zkoumany podnik zasobuji
materidlem, polotovary, zbozim, ale také sluzbami, které jsou nezbytné k uspokojeni
potieb zakaznikl a k zajiSténi bezproblémového chodu podniku. Vyssi vyjednavaci sila
dodavatele a tudiz jejich schopnost si diktovat podminky, je velmi ¢asto dana za téchto
podminek:
* monopolni sila je na strané dodavatell, tzn. jejich uzky pocet a vysoky stupen
koncentrace,
* vysoké naklady na ptechod k jinému dodavateli nebo vyuzivani substituc¢nich
produkti,
* schopnosti dodavatelti zkratit si distribu¢ni cestu ke kone¢nému zakaznikovi
vynechanim prostiednika, tzv. dopiednd vertikalni integrace,

* vysoce specializovany produkt, ktery neni snadné na trhu jednoduse nahradit.*®

Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbérateli je silnd v ptipadé, Ze jsou koncentrovani, organizovani,
existuji substitu¢ni produkty, pokud pro n¢ cena od nas odebiranych vyrobkl znamena
pouze nepatrné procento jejich celkovych odbérti a pro nés je vyznamnou polozkou

celkovych trzeb.

Prakticky ptiklad — trh (odvétvi) s ovocnymi dzusy:
* konkurence uvnitt odvétvi — jednotlivé znacky dzust
* nova konkurence — novy vyrobce dZzust
* konkurence substitutii — ostatni nealkoholické napoje
* konkurence dodavatelti — zemédélci, dovozci z ciziny

* konkurence zakazniki — hypermarkety37

3 TYLL, L. Podnikovd strategie. 2014, s. 20
37 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 2011, s. 39
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1.6 Analyza vnitiniho prostiedi — metoda ,,7S*

Metoda vznikla v 70. letech, kdy se pracovnici konzulta¢ni firmy McKinsey snazili

porozumét veskerym slozitostem, které jsou spojeny se zménami v organizaci.

Nazev vyplyva z anglického nazvu jednotlivych slozek (Strategy, Structure, Systems,
Style, Staff skills, Shared value). Je nezbytné, aby se pracovalo se v§emi sedmi faktory,
nebot’ faktory jsou navzajem propojené. Jestlize selze jeden faktor, spusti se fetézova
reakce a selzou tak 1 ostatni faktory. Kazdy faktor ma jiny vyznam a odliSnou dilezitost,
ktera se méni v Case a nelze piesné fict, jak se do budoucnosti bude vyvijet. Z tohoto

diivodu je nesmirné daleZité je zkoumat jednotlivé. **

STRATEGIE SYSTEM  Terda
3S
SDILENE ]
) HODNOT k Makkh
SCHOPNOSTI 4S
>_
POLUPRACOVNIC —

39
Obrazek: 6 — Model ,, 7S firmy McKinsey (vlastni zpracovani)

Na vySe zobrazeném obrazku miizeme vidét, jak jsou rozd€leny faktory na 3 tvrdé a 4

mekké. Tii faktory které zna¢ime jako ,,tvrda 3S“, jsou: strategie, struktura a systém.

¥ MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. 2007. s. 73
¥ MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. 2007. s. 74
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Strategie — formuluje cesty, kterymi podnik dosahuje své vize, vyjadiuje, jak vyuziva
silné a slabé stranky a dokaze reagovat na prilezitosti a hrozby v daném oboru podnikéni
za umyslem naplnéni vytyCenych cilti. Strategie vystihuje, jakym smérem musi
organizace vrhnout své cile a ty konkretizuje, jaké potiebné kroky musi byt uskutecnény
k tomu, aby bylo cilii dosaZeno. Strategie je souhrn vzajemné propletenych krokt, které

: v s AT - 4
v podniku slouzi k dosahovani vy§§i vynosnosti. *°

Struktura — v ramci celého modelu ji chdpeme jako obsahovou a funk¢ni napln rozdéleni
organizace (nadfizenost, podfizenost, vztahy podnikatelskych jednotek, expertizy,
kontrolni mechanizmy, sdilen¢ informaci). Nadfazuje se zde sitova struktura, kterd

usnadfiuje postup fungovani.*!

Systémy — jsou to prostfedky formalni i neformalni, které slouzi k fungovani spolecnosti.
Spadaji sem napftiklad tyto systémy: manazerské, informacéni, komunikacni, dopravni,
kontrolni, inovacni, planovani alokace zdroji, méfeni vykonnosti, odménovani a mnoho
dalSich. Systémy jsou povazovany za kazdodenni postupy a ¢innosti pracovnikli béhem

jejich naplng prace. +*

Dalsi ¢tyfi faktory se nazyvaji ,,m&kka 4S*:

Spolupracovnici — do této slozky spadaji lidé, ktefi jsou pro podnik nezbytni. Tyto lidské
zdroje v organizaci zahrnuji jejich vzajemné vztahy mezi sebou, rozvoj, motivaci,
Skoleni, hodnoceni, chovani k firm¢ a jiné. Z celkového pohledu se jedna spiSe o know-

how, které ma skupina lidi v organizaci, nikoli jednotlivci. **

“ GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod
strategického rizeni. 2010. s. 112

" MALLYA, T. Zdklady strategického izeni a rozhodovéni. 2007. s. 74

2 KAPLAN, R. S. How the balanced scorecard complements the McKinsey 7-S model. Strategy &
Leadership. 2005. s. 41

* GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod
strategického rizeni. 2010.s. 113
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Schopnosti — pod timto bodem se skryva mysSlenka profesionalni znalosti a schopnost
fidit spolecnost. Nelze brat pouze soucet kvalifikaci jednotlivych pracovnikli, musime

vzit do Gvahy i synergické efekty. *

Styl — vyjadiuje fizeni a feSeni vyskytujici se problémt v managementu. Styl v organizaci
formuluje styly vedeni lidi. Pfikladem mtze byt schopnost komunikace mezi nadfizenymi
a podfizenymi, styly rozhodovani a jiné. Organizace se odliSuji ve vybranych stylech
vedeni dle vlastniho upfesnéni. Musime si uvédomit, Ze v organizacich existuje mnoho
odli$nosti mezi formalni a neformalni strankou fizeni, to vyjadiuje, Ze je rozdil mezi tim,

. , v c iv1s 4
co je napsano a co management ve skute¢nosti déla.*’

Sdilené hodnoty — vyjadiuji v podniku danou kulturu. Zobrazuji zakladni zkuSenosti,

postupy a ideje, které zameéstnanci respektuji. Vlastni vize organizace piimo souvisi

vvvvv

cilem je uvédomeni si viech uvnitt podniku i v n&, &eho chee podnik dosahnout. *°

“MALLYA, T. Zdklady strategického izeni a rozhodovéni. 2007. s 75
Y MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovéni. 2007. s 75
* MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani. 2007. s 76
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1.7 SWOT analyza

Jedna se o jednoduchy pftistup, kterym posuzuje podnik piislusné vnitini a vnéjsi okoli.
Zkratka SWOT je pro Ctyti kategorie faktorti okoli — silné stranky (strong), slabé stranky
(weakennes), pfrilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). S vnitinim okolim jsou

spojené silné a slabé stranky, zatimco pfileZitosti a hrozby s vn&jsim okolim.*’

Cilem analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou soucasné strategie podniku, jeho silné
a slabé mista, relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi.

Analyza se ptivodns stala z dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT.**

SWOT analyza znamena celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku,
prileZitosti a hrozeb. Monitoruje interni a externi marketingové prostiedi. *
Analyzu mtze podnik vyuZzivat k jednomu nebo vice Gcelim, proto je nezbytné, aby se

stanovil uéel vyuziti, tedy k emu, budou ziskané informace vyuzity.*’

Ze SWOT analyzy lze odvodit Ctyfi zakladni strategie:
* SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch pftilezitosti,
* WO — prekonani slabych stranek vyuzitim ptileZitosti,
* ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni ohrozeni,

*  WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni.”!

" DVORACEK, SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: 2012. s. 15

* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013.s. 129

* KOTLER, P. Marketing management. 2007. s. 90

Y GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod
strategického rizeni. 2010. s. 296

' DVORACEK, SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: 2012. s. 16
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Vnitini prostiedi

Ve vnittnim prosttedi hodnotime a identifikujeme silné a slabé stranky pro organizaci.>

Silné stranky

Jsou to potencionalni sily, diky nimz méme vic nez nasi konkurenti. Napft.: postaveni na
trhu a jeho znalost, strategie, kompetence v oboru, financni hledisko, technologie,
rychlost inovaci, loajalnost zakaznik®, udrzitelnost konkurenc¢nich vyhod, uspory
z ekonomického rozsahu, n¢kolikaletd tradice na trhu, schopnost managementu a mnoho

dalSich.

Slabé stranky

Slaba mista, kterd nabizi zlepSeni. Napf.: konkurenéni nevyhody, chybéjici znalosti a
kompetence, neschopnost financovat strategie, porovnani vysokych néklada, zastarald
zafizeni, uzky sortiment, zranitelnost vii¢i tlaku konkurence, neznalost marketingu,
Spatnd reputace managementu, ohroZeni konkuren¢ni pozice, nejasny strategicky smér,

klesani ziskovosti, piekro¢ené uvéry & ubohy image.”

Vnéjsi prostredi

Ve vngjsim prostiedi hodnotime a identifikujeme ptileZitosti a hrozby organizace.’

Prilezitosti
Potencionalni mnozstvi zlepSeni z venkovniho okoli podniku. Napft.: dostate¢né mnozstvi
zakazniki, rist na trhu, komplementarni produkty, nové segmenty a trhy, zvySovani

sortimentu vyrobki, zavadéni novych technologii.

2 GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod
strategického rizeni. 2010. s. 297

3 MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. 2007. s. 85

> GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod
strategického rizeni. 2010. s. 298
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Hrozby

Vnéjsi hrozby, které by podniku mohly zpiisobovat potize. Napt.: zmény potieb a vkus
zakazniktli, konkurencni tlak, nevhodna politika, substitu¢ni produkty, pomaly rist trhu,

$patné demografické zmény, riist vyjednavaci sily na obou stranach, novi konkurenti.”

Hrozby jsou budouci ¢i soucasné podminky v prostiedi, které negativné ovliviiuje okoli
organizace. Nezadouci podminky mohou obsahovat pokles poc¢tu zakaznikli, uvedeni
novych technologii, které zplsobi, ze stavajici vyrobky zastaraji, vstup silného

konkurenta na trh, zména legislativnich nafizeni, které ztizi organizacni schopnost

konkurovat nebo nalézt spolehlivé dodavatele. *°

., Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je presprilis staticka a velmi subjektivni.

r~r

«57

\ Vnitini faktory
Vnéjsi faktory T

Slabé stranky

(Weaknesses)

Silné stranky
(Strenghts)

PrileZitosti

(Opportunities)

WO strategie "hledani”

Pfekondni slabé stranky
vyuZitim pfileZitosti

SO strategie "vyuiiti"

Vyuiiti silné stranky ve
prospéch prileZitosti

Hrozby

(Threats)

WT strategie "vyhybani”

Minimalizace slabé stranky
a vyhnuti se ohroieni

ST strategie "konfrontace"

VyuZiti silné stranky k
odvraceni ohroZeni

Obrazek: 7 — tabulka SWOT (viastni zpracovani) *°

 MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. 2007. s 87
¢ SULER, O. Manazerské techniky. 1995.s. 36
T JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013. s. 131

¥ GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK. D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod

strategického rizeni. 2010. s. 298
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1.8 Marketing

Jednotnou definici marketingu nenajdeme, marketing je vniman spoustou autoru

z odlisnych pohledii. Predstavime si n&kolik z nich.”

., Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
preji a co potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych
produktit s ostatnimi. (Kotler, 2001)

Marketing je proces Fizeni, v jehoz ramci se identifikuji a predvidaji pozadavky
zdkazniku a ucinné a rentabilné se uspokojuji. (Institut Marketingu, USA)
Marketing je myslenkovym procesem, ktery stavi zdkaznika na prvni misto. Je
navrzen organizaci podniku a aktivit, které vykonava, a to zpusobem, aby potieby
zakazniku byly identifikovany a uspokojeny efektivne. (D.W.Foster)

Cilem marketingu je poznat zakaznika a jeho potreby tak dokonale, aby se vyrobky
pro néj urcené prodavaly samy. ldedlni marketing musi dosahnout toho, aby

zdkaznik byl plné pripraven koupit si dany vyrobek. (Drucker, 2002) “*

1.8.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které pouZivaji podniky

k dosazeni svych pfedem vytycenych cila. McCarthy ¢leni tyto nastroje do Ctyft

obsahlejSich skupin, které nazyva 4P marketingu. Patfi sem vyrobek (product), cena

(price), umisténi (place) a poslednim je propagace (promotion). Musime ¢init velmi

dilezita rozhodnuti v tomto marketingovém mixu, aby nam ptivétivé ovlivnila obchodni

cesty i kone&né spotiebitele.®’

Marketingovy mix v $irSim pojeti je vedle klasického 4P rozsifené o tzv. dalsi ,,P* takze

v mnoha literaturach mizeme narazit na pojem tzv. SP:

People — lidé

% KANOVSKA, L. Zdiklady marketingu. 2009. s. 5
% KANOVSKA, L. Zdiklady marketingu. 2009. s. 5
' KOTLER, P. Marketing management. 2007. s. 57
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Nebo 7P:
* People —lidé¢
* Processes — procesy

* Physical evidence — fyzicky vzhled

Marketingovy mix v pojeti tzv. 4C model, ktery pohlizi z pohledu zakaznika a ne ocima

prodavajiciho jako u 4P.

4p 4C

Produkt feSeni potieb zakaznika (customer solutino)

Cena naklady, které zdkaznikovi vznikaji (customer cost)

Distribuce  dostupnost feSeni, pohodli (convenience)

. . . )
Propagace  komunikace (communication)®

Produktova Strategie mista
strategie - sortiment
- sortiment - kvalita
- kvalita - design
- design \ / - znacka
- obal - obal
- sluzby - sluzby
-zéruka MARKETINGOVY - zéruka
MIX
Cenova strategie Propagacni
- ceniky / \ strategie
- slevy - reklama
- ndhrady - podpora prodeje
- platebni lhuty - osobni prodej
- uvérové podminky - publicita

Obrazek: 8 — Marketingovy mix (vlastni zpracovani) ¢,

2 KANOVSKA, L. Zdiklady marketingu. 2009. s. 38
8 KOCMANOVA, A. Ekonomické rizeni podniku. 2013. s. 287
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1.8.2 Multi Level Marketing

MLM cili multilevel marketing, sitovy marketing, nebo téz network marketing to je
desitky let provéreny obchodni model.

Multi Level Marketing vyuziva v Ceské republice i zahraniéi bezpodet firem. Z mnoha
znamych vyuzivd MLM naptiklad Amway, Avon, Oriflame, Lyoness, Mary Kay,
Vorwerk, FM Group a mnoho dalsich. Firem fungujicich na tomto modulu stale vice
pfibyva. Hlavni mySlenkou MLM je takzvané zkraceni distribu¢niho fetézce a to pokud
mozno na uplné¢ minimalni. Firma, tedy dodavatel sluzeb nebo vyrobce, vyuziva sitovy
marketing pro snadné a samostatné podnikani prodejct (distributorti). Prodejci postupem
Casu tvofi mnoho uroviiovou neboli multi-level strukturu, tedy sit’ prodeje. Sit’ prodejct,
je pak nahrazena klasickym prodejnim fetézcem, navic je u¢inngjsi, levné;jsi a stalejsi nez
klasicky distribu¢ni fetézec velkoskladl, velkoobchodl, maloobchodt a dalSich prvka.

MLM se da povazovat za takovou lidovou podobu fren¢izingu.
V MLM se rusi tradi¢ni mezi¢lanky, které jsou jinak béZznou soucasti, a to napiiklad
velkoobchod, maloobchod nebo reklama. Cast uspofenych finan¢nich prostiedkli pak

dostane distributor a zbytek byva vétSinou vyuzit na zkvalitnéni a sniZeni ceny produktu.

MLM - pfimy prodej

Nedilnou soucasti multilevel marketingu je pfimy prodej. Obecné patii mezi nejstarsi
prodejni techniky na svété. Jednd se o prodej cilovému zakaznikovi, mimo stalou
maloobchodni prodejnu. Zakaznikovi je touto formou prodeje poskytnuta daleko vétsi
moznost dokonale se s vyrobkem seznamit, vyzkousSet si ho. Pfimy prodej se stal velmi
vyznamnym poskytovatelem pracovnich a podnikatelskych pftilezitosti, téméet kazdy si
muze vyzkousSet byt obchodnikem. Prodejce zpravidla pracuje na zivnostensky list a jeho
vydélky, pokud je uspé$ny, byvaji z pravidla dosti nadprimeérné.

Systém odménovani je takzvany provizni systém, tzn. vySe vydélku je urena provizemi
a odviji se od vyse prodejii obchodnika plus jeho prodejni skupiny, pokud jiz n€jakou
vybudoval. Firmy zajiStuji pro své prodejce Skoleni a tréninky, chtéji vychovat zkusené

profesionaly.

64 prevzato z: www.multilevelmarketing-mim.deni.cz
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1.9 Obecné metody poznani

Analyza

,Analyza (z Fec. ana-lyo — rozvazovat, rozebirat) je proces redalného nebo myslenkového
rozkladu zkoumaného objektu (jevu, situace) na dilci casti, které se nasledné stavaji
predmétem dalsiho zkoumani. Jde o rozbor viastnosti, vztahu, faktit postupujici od celku
k castem. Analyza predpoklada, ze v kazdém jevu je urcity systém (mnoZina prvku, mezi
nimiz jsou vztahy a které tvori dany celek) a plati v ném ustalené zakonitosti fungovani
systemu. Proto analyza umoznuje odhalovat riizné viastnosti jevit a procesii. Analyza
umoznuje oddélit podstatné od nepodstatného, odlisit trvalé vztahy od nahodilych.
Analyza ma nepostradatelnou roli v ramci poznavani podstaty jevii a pro stanoveni
taktiky védeckovyzkumné cinnosti. Analyza (a interpretace) se prolina priubéhem
kvalitativniho vyzkumu a je nedélitelnou soucasti kazdého jejiho jednotlivého kroku.

7 v ’ .y ’ . v vevrs v ’ «65
Analyza patri, spolu se syntézou, mezi zakladni a nejpouzivanéjsi védecké metody.

Syntéza

,Syntéza (z Fec. syn-thesis, skladani) je myslenkové spojeni poznatku ziskanych
analytickymi metodami v celek. Syntéza je zakladem pro pochopeni vzajemné souvislosti
jevii. Syntéza je sumarizaci poznatkii vedouci k ziskani novych poznatkii, vztahu
a zakonitosti ve kvalitativné vyssi urovni — vede k objasnovani novych nebo drive

r o r . ’ ((66
nedefinovanych vztahu a zakonitosti.

Komparace
., Zakladni udaje ziskané meérenim muzZeme pro dalsi praci vyuzit ke komparaci (z lat.
comparare, srovnavat). To je mozné ve dvou rovinach:
* Jak se bude chovat dany objekt za odlisnych podminek (v riiznych prostiedich).
* Jak se zachovaji ruzné objekty za stejnych podminek.
Na zdkladé takového srovnavani pak Ize vyvozovat zavery o viastnostech objektii nebo

procesu. Predpokladem komparace je presnost predeslych metod — pozorovani, popisu

® HORYNA, Bietislav. Filosoficky slovnik. 2002. s 41
% HORYNA, Bretislav. Filosoficky slovnik. 2002. s 368
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a méreni. Pri komparaci dvou ¢i vice jevii miizeme vyuzit ukazatele podilu (relativni
rozdil), rozdilu (absolutni rozdil) nebo index (podil dvou hodnot téhoz ukazatele).
Komparace je zakladni metodou hodnoceni, srovndavaci metody lze vyuzit jak pri
ziskavani poznatku, tak pri jejich zpracovavani.

Srovnavaci metoda je v této praci vyuzita v nékolika castech. Je vsak potieba vzit na zretel
fakt, Ze rychle se ménici ekonomické prostredi (a zejména v oblasti informacnich
technologii) nedava této metode idedlni podminky. Metoda komparace je v prdci
zaclenéna tam, kde lze vzit v uvahu obdobnd Setieni, ktera probéhla ve zkoumanych

a pFibuznych oblastech. “%

" HORYNA, Betislav. Filosoficky slovnik. 2002. s 250
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybrala podnikatelsky subjekt Mary Kay® Inc.,
tedy ptresnéji jeji zastoupeni Mary Kay (Czech Republic), s.r.0. Je to vyrobce, prodejce
a poskytovatel kosmetickych vyrobki a sluzeb. Mary Kay plisobi na ¢eském trhu 20 let
a patii k celosvétové uzndvanym spole¢nostem svéta. Firma byla zalozena pted 54 lety
v USA.

Analyticka cast a podklady k jednotlivym analyzam byly poskytnuty spolecnosti
a vytvoreny na zakladé rozhovoru s Mgr. Kristynou HosSkovou, kterd lonisky rok

debitovala na nejvys$si moznou pozici NSD (Nezavisla National Sales Director).

2.1. Charakteristika podniku

2.1.1. Zakladni udaje

Nazev firmy: Mary Kay (Czech Republic), s.r.o.

Pravni forma: Spolecnost s rucenim omezenym

Zapis do OR: 28. dubna 1997

Sidlo firmy: Praha 5, Karla Englise 519/11, PSC 15000
1CO: 25124749

Ziakladni kapital: 100 000,- K¢

Podily: Vklad: 100 000,- K¢

Splaceno: 100%
Obchodni podil: 100%

Jen malo spolecnosti se miize chlubit tak bohatym dédictvim jako spole¢nost Mary Kay.
Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost vznikla pied 54 lety v USA, kdy ji s vidinou a touhou
obohatit zivoty Zen vybudovala Mary Kay Ash.

Firma Mary Kay se stale rozsifuje o nové staty, nyni jsou pfipravky Mary Kay®

prodavany ve vice nez 35 zemich svéta s celkovym ro€nim obratem 4 miliardy dolart.
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Celkovy pocet nezavislych kosmetickych poradkyn ptekrocil hranici 3,5 milionu. Na
pozici nezavislé Sales Director je vice nez 42 000 Zen, vice nez 600 Zen je na pozici
nezavislé National Sales Director, coZ je ve spolecnosti Mary Kay nejvyssi postaventi

v kariérnim zebticku.

Tento jedinecny ptibéh tspéchu zacal pred vice nez padesati lety, kdy Mary Kay Ash
zalozila spole¢nost Mary Kay Cosmetics. Dodnes spolecnost Mary Kay cti odkaz Mary

Kay Ash — inspiruje, obohacuje a motivuje Zeny dokézat velké véci.®®

2.1.2. Logo

Obrazek: 9 — logo spolecnosti®

2.1.3. Historie podniku

1963

V patek 13. zafi v texaském Dallasu oteviela Mary Kay Ash na ploSe 47m? prvni obchod.
1969

Mary Kay Ash ocenila pét nejlepSich nezavislych Sales Director riZzovym Cadillacem.
V roce 1969 zacina v Dallasu vystavba vyrobniho zadvodu.

1971

Spole¢nost Mary Kay expanduje do svéta otevienim prvni mezindrodni pobocky v
Australii.

1976

Spole¢nost Mary Kay vstoupila na burzu cennych papiri v New Yorku.

68 v

prevzato z: www.marykay.cz
69 v

prevzato z: www.marykay.com
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1979

Jedna z prvnich deviti Mary Kay nezavislych kosmetickych poradkyn poprvé za celou
existenci spolecnosti prekonala hranici 1 milionu USD vyplacenych na provizich.

1983

Spolecnosti Mary Kay slavi 20. vyroci. Celkové trzby spolecnosti piekrocily hranici 300
milion USD.

1984

Spole¢nost Mary Kay byla uvedena v publikaci magazinu Fortune mezi 100 nejlepSich
spolecnosti ve Spojenych statech americkych.

1985

Spole¢nost Mary Kay odkupuje vSechny akcie firmy a vraci se k soukromému
"rodinnému" vlastnictvi.

1990

Mary Kay uz celkem expandovala do 10 zemi svéta.

1991

Celkové trzby dosahuji 500 milionti USD.

1993

Mary Kay se znovu objevuje na seznamu 100 nejlepSich spole¢nosti v USA.

1996

Mary Kay Ash zaklada v roce 1996 charitativni fond, dnes je zndmy jako Fond Mary Kay,
ktery je vefejnym neziskovym fondem. Poskytuje prostiedky na vyzkum 1€kl proti
rakoving€ a na prevenci proti domacimu nasili — d&je se tak prostfednictvim programil
a grantd podporujicich uvédoméni Zen ve svéte.

1996

Mary Kay je jednou z 20 spole¢nosti uvedenych v knize Forbes Greatest Business Stories
of All Time. Mary Kay Ash je jedinou Zenou, ktera je v této knize uvedena.

1996

Poprvé v historii spolecnosti piekrocily celkové trzby hranici 1 mld. USD.

1997

Mary Kay se rozsifila i do Ceské republiky
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2000

Televizni stanice Lifetime Television jmenovala Mary Kay Ash nejvyznamng;jsi
podnikatelkou 20. stoleti.

2001

Mary Kay Ash zemiela v Den dikuvzdani 22. listopadu, v den svého nejoblibené€j$iho
svatku.

2003

Mary Kay slavi 40. vyroci a pocet nezavislych kosmetickych poradkyn prekrocil 1 milion.
2005

Celkové trzby ptekrocily hranici 2 miliardy dolart.

2006

V roce 2006 uvedla televize A&E Zivotopisny dokument o Mary Kay.

2007

Prodej ptipravki Mary Kay® je roz§ifeny jiz ve 35 zemich svéta.

2009

Celkové trzby Mary Kay dosahuji 2,5 miliardy dolarii. Pocet nezévislych kosmetickych
poradkyn na svété dosahl 2 milioni.

2010

Argentinska pobocka Mary Kay slavi 30. vyroc¢i. 10. vyro¢i slavi pobo¢ky v Kazachstanu,
Malajsii a na Filipinach, Slovensko s Moldavskem slavi 5. vyroci.

2011

Hodnota darti vynalozena béhem kampan¢ “Krasa, ktera se pocita” v letech 2008, 2009 a

2010 v souvislosti s ochranou Zen a d&ti na celém svété presahla téméF 4 miliony USD.”

2.1.4. Zastoupeni firmy

Statutarni organ:

jednatel: Ing. BARBORA CHUECOS, dat. nar. 28. biezna 1971
Rehnikova 2153, 253 01 Hostivice
Den vzniku funkce: 22. srpna 2001

70 v
prevzato z: www.marykay.cz
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Dozor¢i rada:
Clen: Nathan P. Moore, dat. nar. 25. inora 1967
3625 Parkside Place, Flower Mound, TX 75022, Spojené staty americké

Den vzniku ¢lenstvi: 22. biezna 2002

Clen: TARA ANN EUSTACE, dat. nar. 12. Cervence 1970
Texas75001 Addison, 16251 Dallas Parkway, Spojené staty americké

Den vzniku ¢lenstvi: 20. biezna 2013

piedseda: CAROLYN SUE STEINGRUBER, dat. nar. 28. prosince 1955
Texas75001 Addison, 16251 Dallas Parkway, Spojené staty americké
Den vzniku funkce: 9. dubna 2013

Den vzniku ¢lenstvi: 20. biezna 2013

Spolecnici:
Spole¢nik: ~ Mary Kay Inc.
Wilmington, Orange Street 1209, 19801, Delaware, New Castle County,

Spojené staty americké

Obchodni korporace se podiidila zdkonu jako celku postupem podle § 777 odst. 5 zdkona

o obchodnich spole¢nostech a druzstvech. ”!

2.1.5. O zakladatelce Mary Kay Ash

Kdyz Mary Kay Ash v roce 1963 zacala budovat novou uspésnou kariéru, rozhodla se
napsat knihu s cilem poradit zenam, jak prezit ve svété byznysu, kterému dominuji muzi.
Vytvoftila dva seznamy. Jeden obsahoval fadu véci, které vytvotila béhem své predchozi
kariéry a které byly udélany dobie. Druhy seznam zahrnoval véci, u kterych citila, ze

mohly byt udélany Iépe. Kdyz zrevidovala oba seznamy, uvédomila si, ze neimysIné

71 v . .
prevzato z: www.justice.cz
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vytvorila marketingovy plan spolecnosti snti — té, kterd by poskytla Zendm moznost
dosahnout osobniho a finan¢niho Gspé&chu.

S jejimi celozivotnimi uspory 5 000 USD a s pomoci jejiho dvacetilet¢ho syna Richarda
Rogerse, Mary Kay uskutec¢nila sviij sen v patek 13. zafi 1963 zaloZenim spolecnosti.
Nespocet obchodniki, autorti, politikit a akademikti poznalo genialitu a odhodlani Mary

Kay Ash. B&hem svého Zivota i po smrti obdrzela mnoZstvi prestiznich cen.”

2.1.6. Filozofie spole¢nosti

Spole¢nost Mary Kay hodné Ipi na své filozofii, kterou se kazda uspeésna teditelka tidi
a uci ji 1 svlyj tym a kazdou kosmetickou poradkyni. Kdekoliv na svété, kde funguje
spole¢nost Mary Kay, je zdkladem jeji filozofie, pochopeni priorit a principi, na kterych
je spolecnost postavena. I kdyz jsou kontinenty velmi odli$né, filozofie zlstadva stale
stejna. Mary Kay Ash také pevné véfila, Ze Zivotni priority by mély mit sviyj jasny sled.
Jsou to 3 dulezité pilife, které je nutné v tomto potfadi dodrzovat, aby vSe souznélo
s poslanim a spravném pochopeni myslenky spolecnosti.

Na prvnim misté vira, (vira v Boha, sama sebe, k ¢emukoliv co nam dodava silu a pocit
bezpeci) na druhém je vzdy rodina a az na tetim pilifi je kariéra.

Mary Kay Ash si osvojila ,,zlaté pravidlo* a pojala ho jako svoji filozofii urcujici nejlepsi
postup pro kazdou situaci: Chovej se k druhym tak, jak chces, aby se oni chovali k tobé.
Kladla diiraz na ocenéni uspéchili druhych. Opakované vyzyvala jak firemni zaméstnance,
tak nezavislé kosmetické poradkyné k tomu, aby jednali s kazdou osobou, kterou potkaji,
jakoby na sobé& méla napis "Dodej mi pocit duleZitosti”.

Spole¢nost Mary Kay stale odkazuje na tyto principy Mary Kay Ash a jsou pro spolecnost

velice dilezité.”

2.1.7. Pozice na trhu
Nastinéni situace na cCeském trhu za poslednich 5 let mezi spole¢nosti Mary Kay

a nejrozsifengjSimi prodejci osobniho prodeje Avon a Oriflame.

72 v

prevzato z: www.marykay.cz
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Zajem v prubéhu casu Google Trends

® Mary Kay @ Avon Oriflame

i

i W TR YT L

Cesko. Poslednich 5 let

Graf: 1— Pozice firmy Mary Kay viici konkurenci ™

Do porovnani firma Mary Kay vstoupila s dalSimi dvémi spole¢nostmi sitového prodeje
a to firmy AVON a Oriflame, které¢ jsou na nasem Uzemi v ramci osobniho prodeje
nejznaméjsi. Firmy Avon i Oriflame jsou levnéjsi nez-1i firma Mary Kay a také miZeme
vidét, znacny rozdil v odbéru. Firma Avon ma ovSem velké vykyvy, coZ také souvisi s jeji
neloajalnosti a nestalosti zdkaznikd. Spole€nost Oriflame ma jednoznacny pokles. Mary

Kay je sice z hlediska odbéru pfevazné na stejném mist¢, ale je velmi stabilni.

2.1.8. Sortiment spole¢nosti Mary Kay

Spole¢nost MK ma lehce jiny sortiment v USA, jednotlivych stitech Evropy a mimo ni.
Produkty jsou vzdy trochu ptizptisobeny dané zemi, v které se prodavaji. Odstiny make-
upu jsou v USA rozSifeny o tmavsi odstiny stejné tak pudry, naptiklad Spanélsky trh je

velmoci parfémi, proto je v této zemi daleko vétsi portfolio parfému neZ u nas.

Péce o plet’
o specidlni péce —fada Clealrproof®

o tada mlada plet — Botanical Effects®

o Tfada predCasné az stfedni znamky starnuti - Timewise®

74pFevzato z: www.google.com/trends/explore
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o ftada pro pokro¢ilé znamky starnuti — Timewise Repair™

o Tada pro péci o néj — MKMen®

Péce o télo, ruce a rty — Timewise Body, Satin Body, Satin Hands, Satin Lips
Dekorativni kosmetika — fixace, kryti, nezadouci lesk, pudry, tvafenky, fasenky,
odlicovac, stiny, tuzky, rténky, Stétce, aplikatory

Parfémy — parfémy pro ni a pro néj

r wr

Analyticka ¢ast spoleCnosti Mary Kay (Czech Republic), s.r.o.

Z firmy mi nebyly poskytnuty ekonomické informace, proto v analytické ¢asti neni

provedena ekonomicka analyza.

2.2. Porteriv model péti konkurencnich sil

Hrozba silné rivality

Kazdy podnik by se mél obavat silné rivality jejich konkurentd, protoze jen tak se stava
firma ostrazitou. Mary Kay se s hrozbou silné rivality vyrovnava, ptesto je neustale co
zlepSovat. Snazi se pomoci prizkumu trhu a neustalou analyzou zjiStovat svoje postaveni
na trhu, kam by se mohla rozsiftit, kde zapracovat.

Mary Kay kosmetika neni proddvand standardn¢ v kamennych pobockach, obchodnich
domech ¢i hypermarketech, jak byva vétSinou zvykem u firem jako jsou napf.: Nivea,
Dermacol, Dove, Lancome, Maybelline, Bourjois, DM kosmetika, kosmetika v Iékarnach
a mnoho dalSich. V tom se Mary Kay velmi 1i8i od vySe zminénych. Mary Kay produkty
se prodavaji prostfednictvim osobniho prodeje, které probihd za pomoci kosmetickych
poradkyn. Jde tudiz o tzv. sitovy marketing a tim se okruh rivalii lehce snizuje
o kosmetiku prodavanou v kamennych obchodech, ale stale jsou to rivalové a je potieba
je neopominat.

Budeme-li jako hlavni rivaly brat v tvahu firmy osobniho prodeje, tak jsou jimi urcité
tyto firmy: LR health & beauty, Charmzone, JUST nahrin, AVON ¢i Oriflame. Mohou
se vyskytnout i dali, ale z top vyuZivanych kosmetickych produktii na izemi CR jsou to

ty vySe uvedené. Piesto kazda z firem ma lehce jinou prioritu, at’ je to cena, kvalita ¢i

44



Sitka sortimentu. VSechny zminéné firmy jsou rivaly a je potieba si je neustale hlidat
a byt o krok vpted.

Spolecnost Mary Kay se momentalné dostala do prohry se spole¢nosti AVON, kde doslo
k ztraté spoluprace. Firma Mary Kay pftisla o pozici hlavniho sponzora soutéze krasy
Ceské miss, kde uginkovala mnoho let. Lotisky ro¢nik 2016 vyhrala spoleénost AVON.
Lonsky rok se Mary Kay stala hrdym partnerem soutéze Cesky slavik a partnerem beach

volejbalového teamu Kolocova a Kvapilova.

Hrozba vstupi novych konkurenti

V dnes$ni uspéchané dobé€ neustalych inovaci, novinek a progresovych zmén musime stale
pocitat se vstupem novych konkurentii na trh. Trh kosmetiky a péce o télo a krasu je stale
vetsi a rozmanité)si, nez kdy byval. Lidé o sebe zacinaji peCovat ¢im dal tim vice a o tyto
sluzby a produkty je stale vétsi zdjem, s tim také souvisejici moznost naristu novych
konkurentli. Za poslednich 5 let nedoslo k vyznamnému pfirastku kosmetiky osobniho
prodeje, ale stale pfibyva mnoho znacek bézného prodeje v obchodech. Velice oblibené
jsou za posledni 3 roky vyrobky ¢isté na ptirodni bazi, bez ptidané chemie. Jsou v prodeji
u bio potravin a ,,natural shopi* ¢i v malych obchidcich s pfirodnimi produkty. Velmi
oblibené znacky Bione cosmetics se vyrab&ji na piirodni bazi s konzervanty, kterd se
odpafii po naneseni na oblicej, ¢i Havlikova ptirodni apoteka, Cetaphil, Avene, Bioderma

a mnoho produktl z 1€kéaren.

Hrozba nahraditelnosti (substituce) vyrobkii

Jak jiz bylo zminéno, hrozba nahraditelnosti ¢i vstupu novych konkurentli na trh je
obrovska a je potieba tyto skuteCnost brat pofad na zietel. Hodné véci se odviji od
modnich zebtiCkl a novinek, které se vyskytuji ve svété. Béhem poslednich péti let se
stal velkym trendem pro vétSinu mlad¢ a stiedni v€kové populace sledovani blogerek ¢i
youtuberek a nasledné na to se fidit pomoci jejich rad a praktik. Velmi Casto dochazi
k navazani nejriiznéjSich spolupraci s bloggerkami a ty nasledné testuji a vyuzivaji
kosmetické vyrobky firem a sdili své pocity a nazory dal. Zminénou moznost Mary Kay
nevyuziva. Jestli se n¢jaka bloggerka k tomuto dostane, je to ojedinéla situace, nebo to je
pfimo kosmeticka poradkyné. Pocit nahraditelnosti miize spolecnost pocitit s recesi trhu

a tim ziejmé k prestupu k levngj§im znackam, nez je Mary Kay.
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Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki (odbératela)

Odbératelé jsou velmi duleziti pro jakykoliv podnik. Udrzuji tzv. zivotaschopnost
podniku, protoze mu vytvafeji trzby, z nichZz ma podnik zisk, kterym si drzi urcité
postaveni na trhu. Nejvetsi vyjednavaci silu maji stavajici zdkaznici, protoze pfinaseji
podniku nejvetsi podil trzeb, protoZze s nimi navazali dlouholetou spolupraci.

Dle Paretova pravidla obecné plati, ze zhruba 30 % odbératelti tvoii ptiblizné¢ 70 %
celkovych trzeb podniku. Jak jiZ bylo zminéno, odbératelé neboli zékaznici jsou téméet to
hlavné zastoupeni kosmetickych poradkyn, starat. I na tomto principu jist¢ho hyckani
a péce o zakazniky Mary Kay hodné¢ stavi, je to soucasti filozofie spole¢nosti. Soukroma,
vyhradni a odporna péce, spolu s ni spojené testovani produkti a mnoho dalSich benefitt,
spole€nost nabizi. Mary Kay stavi na osobnim pfistupu, ktery u vétSiny jinych firem
v kosmetickém primyslu neni zcela bézny.

S rostouci vyjednavaci silou odbératelt také velmi souvisi moznost, kterou Mary Kay
nabizi pfi zvétSujicim se zajmu o oblast kosmetiky, ¢i poznani spolecnosti, vyrobkd,
nabizi moznost vyskoleni na pozici kosmetické poradkyné a néslednou cestu vys pfii
vysSich zdjmech je moznost kariérniho rastu. Je to cesta plna Skoleni, kurzl, vzdélani,

pratel, zdbavy a finanéniho ohodnoceni.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatela

Dodavateli ve firmé€ Mary Kay jsou kosmetické poradkyné, kterd neptfedstavuji
vyznamnou hrozbu pro podnik ¢i pro zékazniky. Dale jsou to samoziejmé vyssi pozice
ve spolecnosti, ale zde uz je vétsi prioritou vedeni tymu, sdileni ptilezitosti nezli prode;.
Kosmetické poradkyné jsou zavislé na firmé, ta je vyplact, skoli je, nabizi jim moznosti
kariérniho rtstu a uspéchu. Za celou fadu let, co spole¢nost existuje, nebyla uvefejnéna
zadna vzpoura ¢i tlak na zvySeni jejich vyjednavaci sily. Firma Mary Kay se naopak snazi
maximalné vyhovét potiebdm a pranim kosmetickych poradkyi ¢i teditelek, Skolitelek
atd. Spolec¢nost velmi naslouchd a ndsledné naméty se pfipadné snazi projednéavat
a uplatnit. Pro firmu typu sitového marketingu jsou jeho zaméstnanci tou nejvetsi
prioritou a jde jim o maximalni spokojenost. Kosmetick¢ poradkyné jsou spolu
s kvalitnimi vyrobky kli¢em Gspé&chu, ony prodavaji, ony prezentuji vyrobky. Kosmetické

poradkyné nesou odkaz spole¢nosti Mary Kay.
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2.3. SLEPTE analyza

Socialni faktory

Jednim z hlavnich socialnich faktori je samotny piistup, na kterém je postaveno celé
mysleni spolecnosti Mary Kay, oproti vét§in€ dostupnych kosmetickych firem. Jedna se
0 tzv. osobni pfistup. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost Mary Kay funguje na principu
sitového marketingu, to znamend, ze vyrobky Mary Kay jsou pfedvadény, zkousSeny
a prodavany za pomoci kosmetickych poradkyn, které zastupuji firmu Mary Kay a vénuji
se kazdé jediné zakaznici osobné.

O kosmeticky primysl je stale vétSi zajem a vyrazné roste. V souvislosti s tim, dochazi
k tomu, Ze témét kazda zena Ci divka se péci o svlyj vzhled zajima ¢im dal tim vice, nezli
tomu bylo v diivéjsi dobé. Mnoho zen chodi na razné plastické zkraslovaci zakroky,
podstupuji rtizné bolestivé injekce podporujicich zlepseni pleti. Mnoho podobnych
praktik v dneSnim modernim svété nejsou zddnou novinkou. Proto se nemtizeme divit, ze
kosmeticky pramysl stale roste. VéEtSina zen / divek se nejdiive o své nedostatky,
o kterych si mysli, Ze ma, primarné snazi fesit kosmetikou, aZ poté nékterymi ze zminény
zakrokli a mnoha dalSich. Takovéto zakroky jsou bez vyjimek velmi finanéné ndrocné
a ve veétsSing piipadi je to daleko radikalné;si a riskantnéjsi krok, nezli pravé vyuzivani
kosmetickych ptipravki.

Jak jsem jiz vySe zminila, firma Mary Kay pracuje na principu osobniho prodeje, a to
znamena, 7e ji nenajdeme v zddném kosmetickém obchod¢, hypermarketech, drogériich
na prodej v regalech. Mary Kay déle nevyuziva reklamu pomoci televiznich obrazovek
¢1 billboardt. Jejich chodici reklamou jsou kosmetické poradkyné. To je jeden z hlavnich
rozdild, kterymi se kosmetika Mary Kay odlisuje.

Jelikoz jsem sama Zenou, dokédzu mluvit z vlastni zkuSenosti, a to v situacich, které se
bézné vyskytuji pii ndkupu kosmetickych vyrobka. Jiz nékolikrat jsem vesla do drogérie,
chtéla jsem poradit s vybérem kosmetiky, ale Zadné rady se mi bohuzel nedostalo. Tudiz
jsem si vybrala vétSinou néjaky z piipravkl, ktery se mi libil v reklamé, cenou, ¢i
vzhledem. Jako ptiklad bych uvedla ndkup krému. Prodavacka v drogérii neni zadny
odbornik, v obchod¢ maji mnoho krémi riznych znacek a nikdo je na né neskoli,
nedostavaji materiadly od kazdé firmy na kazdou tfadu ¢i vyrobek. Tudiz nam nemohou

spravné doporucit ptesné to, co by bylo vhodné na nasi pokozku ¢i plet. Kazdy z nas ma
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jiny druh pleti, citlivost, vék, jiné néaroky, jiné finan¢ni prostfedky. Pokud si chceme
odnést domt vyrobek ptfesné¢ podle naSich pozadavki, tak v béznych obchodech se
Sirokym sortimentem jej mizeme najit jen ojedincle a ve vétsing pripad dojde k nakupu
nevhodné kosmetiky.

Dalsi velkou vyhodou je, ze si vSechny vyrobky Mary Kay miize zdkaznice vyzkousSet
sama na svoji pokozku. Jen tak nejlépe pozna, ze ji vyrobek vyhovuje, nesvédi, nepali,
nepne, nenaskakuje po ném alergicka reakce, naopak ze vyrobek je presné takovy, jaky
zakaznice potiebuje. To ve vétSin€ drogérii také neni mozné. Nabidnou vam pér vzorki,
nejcastéji to jsou rténky, lesky, stiny, korektory, ale co se ty¢e krémt, emulzi, vyzivovych
sér, peelingli a podobné, to uz v béznych obchodech, kde se nabizi kosmetika, neni
mozné.

Mary Kay nabizi jeSté¢ garanci vraceni penéz v ptipad¢ nespokojenosti. Miize nastat
situace, kdy si klientka vyrobek vyzkousi a vSe je bez problému, ptidavek sedi, jak ma,
ale pfi kazdodennim pouzivani vyrobek nevyhovuje pleti, osypava se, nebo dochazi
k jinému problému, v tomto pfipad€ neni problém vyrobek vratit. Vztahuje se n¢j garance
spokojenosti zakaznika. Na to se opét u vétSiny produktti zakoupenych v drogérii ¢i
obchodu s kosmetikou nebere zietel.

Mary Kay se u€astni mnoha nadac¢nich akci celosvétove 1 lokaln€ v dané zemi — jedna se
naptiklad o kampané Fond ohrozenych déti, Darujte krev s Mary Kay ¢i Pomahame

bchem a mnoha dalSich, na kterych se podili.

Legislativni faktory

Kazdy podnik realizujici ¢innost na izemi Ceské republiky se musi Fidit celou fadou
zakond, pravnich norem, vyhlaSek a nafizeni vztahujicich se konkrétné k cinnosti
podnikani dané firmy. Zakladni pravni apravou je Ustava Ceské republiky a Listina
zékladnich prav a svobod, ktera rovnéz obsahuje ustanoveni o pravu podnikat
a provozovat jinou hospodaiskou ¢innost. Od 1. 5. 2004, kdy Ceska republika vstoupila
do Evropské Unie, je nutno respektovat i jeji nafizeni. Ceska pravni uprava musi byt
harmonizovéna i s normami Evropské Unie.

Velmi dilezitym je zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druZstvech
(zdkon o obchodnich korporacich), ktery vesel v G€innost 1.1. 2014, a ktery definuje

vSechny prava a povinnosti firem, tedy 1 spole¢nosti Mary Kay (Czech Republic), s.r.o.
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Ekonomické

Tt1 velmi vyznamné faktory, které ovliviiuji vyvoj spolecnosti a fungovani ekonomiky,
jsou hospodaisky rast, ménova politika a inflace. Hospodatsky cyklus ovliviiuje, v jaké
fazi se nachazi podnik. Ekonomicka situace v Ceské republice prosla velmi vyznamnym
zlomem, ale v soucasnosti se nachazi na etapé svého vyvoje s vyznamnym ristovym
potencialem.

Ceska republika progla nelehkym obdobim, kdy od roku 2008 vypukla tzv. hospodaiska
krize, kdy trvalo né€kolik let, nez doslo k ocisténi od krizového obdobi, a to se povedlo
roku 2014. Proto je ekonomicka situace na nasem izemi 1 ve svéte velmi dileZzita.

Pro spole¢nost Mary Kay i mnoho dalSich by ptfipadnd opétovnd krize byla velmi
nebezpecnd. Doslo by k tzv. Gipadku ekonomiky, ¢i opét k néjaké ekonomické krizi.
V tomto obdobi obCané hledaji ve svém rodinném rozpoctu kazdou korunu, dochdzi
k nakupu a investice pouze do nejzakladnéjSich prostiedkli a ve velmi Spatné situaci jde
pouze o tzv. prostiedky nutné k preziti. Jen mélo ktery obcan bude moci vé€novat své
finan¢ni prostiedky do cestovniho ruchu, kosmetického a elektronického primyslu,
prostiedkli vénovanych zdbavé, sportu a relaxu. Naopak zdali se nachdzime v piiznivé
ekonomickeé situaci, jako je tomu naptiklad ted’. Od roku 2014 je ekonomika je fazi riistu
¢eském trhu byla. Pfi dobré zaméstnanosti se mnohondsobné zvysuje kupni sila obyvatel,
tudiz si lidé mohou dopftét vice a na fadu pfichazeji vyrobky a sluzby z jiz vySe zminéného

kosmetického, elektronického, mdédniho primyslu a mnoho dalSich.
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Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti (v %)

(v %)
celkem < ookl A -
muzi zeny
rok 2006 71 5,8 8,8
rok 2007 5,3 4,2 6,7
rok 2008 4,4 3,5 5,6
rok 2009 6,7 5,8 7,7
rok 2010 7,3 6,4 8,5
rok 2011 6,7 5,8 7,9
rok 2012 7 6 8,2
rok 2013 7 59 8,3
rok 2014 6,1 51 7,4
rok 2015 5,0 4,2 6,1
rok 2016 5,0 4,1 6,0
bre.17 4,8 - -

75
Tabulka: 1 — Mira nezaméstnanosti v CR (vlastni zpracovdni)

Jak muzeme vidét z tabulky, tak mira nezaméstnanosti na naSem uUzemi je pozitivni

a prijemné klesa.

Progndza vyvoje hrubého domaciho produktu s vvhledem na 2 roky

ukazatel
2016 2,80%
mezirocni rast redlného HDP 2017 2,90%
2018 2,90%
Tabulka: 2 — predpokladaného vyvoje HDP 76

7 prevzato z: www.vdb.czso.cz
’® ptevzato z: https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza
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Mira inflace

Mira inflace v procentech
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Politické

Kazdy jeden podnik je ovliviiovan politickou situaci ve staté. Na podniky ma vSak i vliv
mezinarodni politicka situace, vSe se vzdjemné prolind. Politika ovliviiuje
prostiednictvim legislativy chod statu a jeho fizeni. Velmi zalezi na tom, v jaké konkrétni
politické situaci se stat nachazi, tato situace je stézejni pro celou fadu podniki, firem
a mnoha dalSich.

Stavajici politicka situace se nachdzi v pomérn¢ stabilnim obdobi. Soucasnym
prezidentem republiky je Milo§ Zeman. Za dobu vzniku €eského statu se zde vystiidalo
13 vlad, nyné;si vlada je pod vedenim Bohuslava Sobotky, ktera zvitézila po predcasnych
volbach do Poslanecké snémovny. Byla prezidentem Ceské republiky jmenovavana na
zacatku roku 2014. Tato vlada vystiidala fednickou vladu Jifiho Rusnoka, ktery vytrval
ve své funkci pouhy pul rok. Soudasnou vladu tvoii koalice tii stran CSSD, ANO 2011
A KDU-CSL.”™

77 prevzato z: https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace
78 prevzato z: www.nasipolitici.cz/cs/lide/instituce/vlada-cr
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Technologické

Pokud si chce podnik udrzet jisté postaveni na trhu, Giroven a neztracet své klienty, naopak
svoji klientelu rozSifovat, potiebuje neustale drzet krok s technologickymi pokroky
a nepodcenovat tohle odvétvi.

V dne$nim nad€asovém svété dochazi k rozvoji a zdokonaleni technologii mnohonasobné
rychleji, nezli tomu bylo diive. Neustale se rozviji sekce védy a vyzkumu, kde dochézi
k objevovani novych latek, 1€k, postupti.

Kazdy rok spole¢nost Mary Kay investuje milionové ¢astky dolart do oblasti vyzkumu
a provadi vice nez pul milionu testl, aby se ujistila, Ze kazda slozka a kazdy ptipravek
spliuje nejvyssi standardy bezpecnosti, kvality a uCinnosti. Mary Kay tyto sumy vénuje
s cilem, ktery je pro ni velmi dilezity, spoleCnost chce, aby spotiebitelé¢ veédéli, ze
rozhodnuti o kazdém ptipravku je zalozeno na védeckych faktech, ne na domnénkéch.
Mary Kay se po celém svété spojila s pfednimi dermatology, oftalmology, sestrami
a dalS$imi zdravotnickymi odborniky v akademickych institucich 1 soukromych praxich.
Firma Mary Kay mé své vlastni dermatologické vyzkumné centrum v Texasu na uzemi

Spojenych statt americkych.”

Ekologické

Na ekologii a ochranu zivotniho prosttedi je kladen stale vétsi diraz a spolecnost Mary
Kay se snazi jej téz ochrailovat a nezasahovat do n¢j negativné. Spole¢nost nepodporuje
testovani na zvitatech. Stala se pevnym zastancem vyuziti alternativnich metod testovani
bezpecnosti piisad a ptipravkl. Piipravky a prisady netestuje na zvitatech a také nezada
jiné subjekty o provadéni testd piipravki Mary Kay na zvifatech, pokud to striktné
nevyzaduji zakony. V pribéhu uplynulych dvou desetileti se spolecnost stala
celosvétovym lidrem v rozvoji alternativnich metod testovani ptipravki, a toho se Mary
Kay drzi do dnes. Ve spolupraci s celosvétovymi regulacnimi ufady, které jsou
zodpovédné za bezpecnost kosmetickych ptfipravka, a také ve spolupraci s ochranci zvitat
a s védci v oblasti alternativnich testovacich metod usiluje o celosvétové piijeti téchto
novych postupti.

Spolecnost usiluje o ochranu zivotniho prostfedi. Podporou a realizaci udrzitelného

rozvoje ovliviluje nejen kvalitu Zivota lidi, do nichZ vstupujeme dnes, ale i budoucich

79 v
prevzato z: www.marykay.cz
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generaci. Mary Kay se pozitivné zavazala ovliviiovat udrzitelnost Zivotniho prostiedi
prostiednictvim prevence znecisténi, zachovani zdrojli, dodrZzovani piedpist a neustalého
zlepSovani naSeho Zivotniho prostiedi.

Naptiklad produktova fada Mary Kay® Botanical Effects, byla vyvinuta s ohledem na
zivotni prosttedi. Tuby se vyrab¢ji z 50% recyklované pryskyftice, pouzivaji se odlehcené
uzavéry a lepenky se vyrabéji ze 100% recyklovanych materiali. Kromé toho se mnoho
letackd s informacemi o ptipravcich Mary Kay® vyrdbi s minimaln€ 20 procenty

recyklovaného obsahu®

2.4. Analyza 7S

Popis spolecnosti podle charakteristik analyzy 7S

1. Strategie podniku
Vize, kdyz Mary Kay Ash v roce 1963 zakladala svou kosmetickou firmu, méla jasnou
vizi. Jeji vizi byla firma, v niZ se Zeny budou moci realizovat. Chtéla ukéazat, ze Zeny
mohou mit praci, ktera je bude bavit a naplnovat, a zarovenn budou mit dostatek ¢asu na

. s 1
rodinu, své zjmy a samy na sebe.”

Poslani je co nejpiesnéji nést odkaz Mary Kay Ash, tim se plni veskeré kroky strategie
podniku a vSechny jeho poslani a cile. Poslani podniku Mary Kay je pomoct prevazné
zenam, ale 1 muzim uspokojit jejich pozadavky v kosmetickém odvétvi. Vzdélavat

zakazniky v této oblasti péce o plet’ a poskytnout jim ty nejlepsi sluzby.

Cilem podniku je neustaly rozvoj a rozmach, poskytovat dokonalé sluzby a vyrobky.
Mary Kay dba na to, aby kazdy zakaznik odchézel vZzdy s pocitem, Ze jeho celkova

spokojenost je maximalni.

80 v
pfevzato z: www.marykay.cz
81 v .
prevzato z: www.businessleaders.cz
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2. Struktura
Hierarchicky zebfticek jednotlivych pozic ve spole¢nosti Mary Kay. VSechny tyto pozice
jsou platné ve vSech statech a je na né kladen velky diiraz a jsou respektovany. Pro potieby
analyz mi jedna z velmi Sikovnych NSD (Nezavisla National Sales Director) poskytla
rozhovor. Jedna se Mgr. Kristynu HoSkovu, ktera se ve spole¢nosti angazuje jiz 10 let
a za tuto dobu ,,ubéhla* nelehkou trat’, nyni ma pod sebou cca 1900 - 2000 Zen. Z toho
jsou 3 linie feditelek a nasledné z nich stovky kosmetickych poradkyn a zen na vysSich
pozicich. Za touto cestou stoji mnoho usili a prace. Kristyna HoSkové je nyni hrdou
majitelkou razového mercedesu. V Ceské republice nyni mame $est Zen na pozici NSD
a z toho 2 na pozici senior NSD, tato nejvyssi pozice je opravdu velmi lukrativni a cilem

mnoha Zen.

(NSD)INezayislaiNationaliSales Director

(EESD))Nez* Executive!Senior; Sales
(D) N, SenioriSales'Director
(EESD)INez3Euture)Executive Senior Sales

(SD)INez? Sales/Director:

(D)NeziSalesiDirector
(ED))Nez3EutureiSales/Director

(TI5))Nez¥Team!Leader

(SR)INEZIStanRecruiter

(S©))Nez§SenioriConsultant

(KeB)INezavislafkosmetickaiporadkyné

Tabulka: 3 — Zebricek hierarchie spolecnosti (viastni zpracovani)
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3. Systémy

Firma Mary Kay ma své vlastni celosvétové stranky dostupné na www.marykay.com,

kde se nasledné d4 dostat na konkrétni stat. V nasem pi¥ipadé, pro Ceskou republiku,

ma stranky dostupné na www.marykay.cz. VSechny dilezité informace zajemci,

uzivatelé ¢i novindfi mohou naleznout zde. Pro poradkyné, feditelky je nasledné
vyuzivan online syst¢ém MaryKayintou, kde se kosmetické poradkyné registruji,
stahuji si materialy k vyrobkim. Portal umoziuje objedndni vyrobkt, ndkup vstupenek
a mnoho dalsiho. Je to systém uréeny vSem Zenam v MK, systém se otvira v riznych
modelech pro vyssi pozice. Portal umoziiuje se vzdélavat z materidlii a informaci na
ném dostupnych. Mary Kay také nabizi na svych internetovych strankach zalozeni si

svych osobnich stranek pro klientky za ro¢ni poplatek 490 K¢.

4. Spolupracovnici
reprezentuji firmu a vyrobky. Jsou hrdym odkazem spolecnosti. Jejich postaveni ve
firm¢ je klicové, proto se k nim také podnik chova velmi pratelsky. Poradkyné
dostavaji od spolecnosti motivacni programy, darky k narozenindm, jsou
ohodnocované na konferencich a mnohymi dal§imi benefity. Spoluprace nekonci
samoziejm¢ u kosmetickych poradkyn, prostupuje celou Skalou hierarchického

(kariérniho) Zebfticku.

5. Schopnosti
Zminéné kosmetické poradkyné musi znat veskeré kosmetické ptipravky, které
nabizeji. Zakladem dobfe odvedené prace je dobra znalost. Kazda dobra kosmeticka
poradkyné absolvuje ne€kolik Skoleni. Kazdé Skoleni ma jinou tématiku, od vyrobku
po komunikaci az osobni rist a budovani tymu. Spolec¢nost je uci byt dobrymi
obchodnicemi a jesté lepSimi kosmetickymi odbornicemi. Vzdélavani probiha ze
zacatku na kurzech, nasledné nékolikrat ro¢n€ na konferencich a dale dochazi ke
S$koleni v jednotlivych tymech. Skoleni na kurzech je zpoplatnéno vétinou
symbolickou cenou, a to z ditvodu pronajmu malych prostor (napft. tiida na zakladni

Skole), pficemz tato ¢astka ¢ini 30 K¢ na osobu.
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Skoleni na konferencich se pohybuje ve vyssich ¢astkach, zaleZi o jaky druh $koleni
jde a podle toho se lisi i cena, ktera je v rozmezi od 300 K¢ do 6 000 K¢. Pii takto
drahych Skolenich, jako je tomu tfeba na konferenci Gspéchu za 5 500 K¢, je v cené

1 balicek, ktery obsahuje fadu vyrobka Mary Kay v podobné hodnot¢.

6. Styl Fizeni
Spole¢nost Mary Kay funguje na bazi tzv. multilevelmarketing (MLM), sitovy
marketing, nebo téZ network marketing. MLM je nejrozsifenéjsi formou odménovani
distributorti v ptimém prodeji. Tato marketingova strategie, na rozdil od tzv. single-
level marketingu, je zaloZzena na tom, Ze prodejci nejsou odménovani pouze za
vyrobky, které osobné prodaji, ale ziskavaji 1 podil z prodeji uskute¢nénych jinymi
prodejci, které do systému sami pifivedli. Sitovy marketing lze povazovat za
kombinaci pfimého prodeje a fransizingu. Mary Kay utvaii potiebné zmény pro kazdy
urcity trh, na ktery se dostane. Lehce jiny sortiment nalezneme v Jizni Americe (Rio
de Janeiro) nez tieba u nds v stiedni Evropé€. Ale stale si podnik drzi vSechny svoje

vize a hodnoty v zékladu vSude stejné.

7. Sdilené hodnoty
Kazda kosmeticka poradkyné si uvédomuje svou soundlezitost s firmou a také podle
toho jedna se svym okolim a pfistupuje zodpovédné ke splnéni své prace.
Tim, Ze je spolecnost zaloZzend na bazi MLM, o to vice hraje sdileni vétsi roli.
Poradkyné se chodi vzdé€lavat, jak sdilet hodnoty a jak spravné ,,nosit* a pracovat
s hodnotami firmy Mary Kay. Sdilenim pfileZitosti a hodnot Mary Kay dochazi

k postupnému budovani tymu a rozvoji spolecnosti.
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2.5.

S.W.0O.T. analyza

Silné stranky

20 let v Ceské republice, 54 let v USA - Dlouholeté praxe, zkusenosti
Spole¢nost Mary Kay se nachazi v 35 zemich svéta véetnd Ceské republiky
Individualni osobni pfistup — pomoci kosmetickych poradkyn

Testovani produkt zdkaznikem

Garance 100% spokojenosti zakaznika — moZznost vraceni penéz

Mary Kay nabizi moZnost kariérniho 1 osobniho rozvoje

Pravidelné vzdélavani — vzdélavani kazdé pracovni pozice (od zadinajicich
kosmetickych poradkyn po feditelky)

Kazdoro¢né poraddané akce — Skolici, oceniovaci, pracovni obédy, vecirky,
vyjezdy do zahranici

Nadstandardni odmény v oblasti prodejt, sdileni ptilezitosti — tvofeni tymu
Mary Kay se ucastni mnoha nadacnich akci celosvétove 1 lokélné v dané zemi —
jedna se napiiklad o kampané Fond ohrozenych déti, Darujte krev s Mary Kay
¢1 Pomahame béhem a mnoha dalSich, na kterych se podilely

Vlastni védecké centrum v USA

Préace s odborniky, specialisty — rocné utrati Mary Kay miliony dolart a provede
vice nez 300 000 testii, aby zajistila, ze kazdy ptipravek Mary Kay® bude
spliovat nejvyssi standardy bezpecnosti, kvality a provedeni

Vice nez 3,5 milionu Zen po celém svété jsou nezdvislymi kosmetickymi
poradkynémi Mary Kay — zaméstnava velké procento lidi (vypovida
o spokojenosti a kvalitg)

Kazdy rok jsou kvartalné uvadéné novinky (v dekorativni kosmetice)
Spolecnost usiluje o ochranu zivotniho prostiedi

Mary Kay netestuje svoje ptipravky na zvitatech

Mary Kay v Ceské republice ziskala prestizni ocenéni Superbrands a stala se
tak jednou z nejsilngjsich znadek. Ceska pobocdka ziskala toto ocenéni pro rok

201512014
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V roce 2013 se Ceska pobocka Mary Kay stala jednou ze 100 nejlepSich ¢eskych
firem roku 2013

Od roku 2003 Mary Kay celkem 30x ziskala titul od Asociace vizazistl
a stylistd, z toho 25x titul Doporuéeno AVS-CR a 5x Vyrobek roku

V roce 2015 se Mary Kay globalné zatadila mezi top 5 znacek péce o plet

V roce 2016 se Mary Kay stala partnerem beach volejbalového teamu Kolocova

& Kvapilova

Slabé stranky

Mary Kay je o néco draz$i kosmetika v porovndni s kosmetikou jiného osobniho
prodeje u néas velmi rozsifenou znackou jako je Avon, Oriflame

Mary Kay nenabizi kompletni spektrum kosmetiky, chybi v ni tfeba fada vyrobki
na péci o vlasovou pokozku a vlasy

Mary Kay pfisla o vyznamnou spolupraci v soutézi krasy Ceska miss

Mary Kay nepracuje s trendem bio vyrobki/bio kosmetiky

Nov¢ nahrazend stavajici sada Botanical effect novéjsi sadou obsahuje v toniku
stopy alkoholu — ptivodni sada alkohol neobsahovala

Mary Kay nema reklamu v TV, billboardech — je malo vidét

Velmi vysoko stanoveny limit minimalni objedndvky na 3750 K¢

Firma nepodléhd vyrobnim trendiim, méa dlouhy a kvalitni vyzkum, ale zase
nestiha reagovat na veSkeré noviny a trendy — fidi se vlastnim vyzkumnym
centrem v USA

NOTINO.cz (byvalé Parfums) obchod, kde si mtzete nakoupit obrovsky rozsah
kosmetickych produktii véetné vyrobkli Mary Kay

Nekteré poradkyné jsou malo zkuSené, aspon ze zacatku, ale Mary Kay se je snazi
Skolit na kurzech, ale pfesto se tyto kosmetické poradkyné uci pievazné za
pochodu

Eticky kodex spolec¢nosti, jeji filozofie mize byt brana z dvojiho pohledu, jsou
lidé kterym tento zpusob prodeje, ptistupu, ohodnoceni vyhovuje, ale také se

najde druha fada lidi, ktera tento systém velmi odsuzuje a uz z principu ho odmita
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Prilezitosti
* Stale navySovat mnozstvi kosmeticky poradkyn — rast sdileni
* Rozvoj do vice vesnic, mest
* S ptiznivEjsi ekonomikou situaci tzv. leh¢i dostupnost vyrobkll pro zékaznice
a nove klienty
* Neustale pokracovat v pokrocich a vyzkumech — pfilezitost objeveni nového
* Rozsitit Mary Kay o ptipravky pro pokozku hlavy a vlasovou péci
* Vice se zaméfit na trendy — blogovani, bio
* Stale se zvétSujici zdjem o kosmetické vyrobky, péci a liceni
* Snaha o obnoveni spoluprace s Ceskou Miss a navazani novych spolupraci
* Najit nové moznosti, kde lze prezentovat produkty a spolecnost — vice se

zviditelnit

Hrozby
* Kosmeticky primysl se stale rozviji a tim se zvétSuje 1 hrozba konkurence
* ZhorSeni ekonomické situace statu
¢ ZhorSeni HDP, inflace, nezamé&stnanosti
 Spatna ekonomicka situace v USA — draz§i vyzkum, suroviny, latky — zdraZeni
vyrobki
* Neatraktivnost o Mary Kay — hrozba novych trendt, které podnik nepodchyti vcas
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3. VLASTNI NAVRHY NA RESENI{, PRINOSY

1. Doposud dobrovolné §koleni zménit na povinné - zaméreni se na prvni krok
tzn. , kosmetické poradkyné*
Jak jsem jiz v préaci zminila, spole€nost ma né€kolik pozic, na které se postupné kazda
registrovand zena mize svoji snahou a dobife odvedenou praci dostat. Kazda jedna
vzdy zacina na pozici tzv. , kosmetické poradkyné®, a to je ta sté€Zejni pozice, protoze
té se zadna z nich nevyhne. Je to pozice, pfi které se ocekava znalost veskerych
pfipravkl a odpovidajici profesionalni péce klientovi ¢i klientce. Proto je dulezité
absolvovani kurzil, které Mary Kay nabizi. Jsou to kurzy vzdélavani, vzdy zaméfené
na jiné téma. Zde se poradkyné uci, Skoli a soub&zné s tim sbiraji praxi z vedenych
,hodinek krasy* (Cas, na kterém jsou vyrobky predstavovany klientce, kde si je zkousi
a nasledné ma moznost si vyrobky odkoupit). Ze zacatku je potiebné, aby zminéné
hodiny krasy probihaly pod vedenim jejich rekrutérky, osoby, ktera je do spoleCnosti
privedla a od které se ocekava uz zab¢éhla praxe a zkuSenosti, které mize predavat
dal. Vzdy tomu ale tak neni. Zena dostane moZnost pouZivat statut ,kosmeticka
poradkyné* jiz od samého zacatku, od zacatku, kdy nic neumi. Tento zacatek nastava
v okamziku, kdy Zena / divka zaregistruje a zakoupi registracni balic¢ek, ve kterém
jsou zakladni produkty Mary Kay. Pro toto oznaceni neni potiebné absolvovat urcity
pocet hodin na kurzu, neni potfebné ani mit zab&hlych nékolik hodinek krasy. Jsou
nekteré méné peclivé rekrutérky, které to toleruji. Hodné divek / Zen se uci vSechno
za pochodu v praxi, nemyslim si, Ze je to zI¢é ¢i Spatné, ale neni vhodné, aby byly takto
automaticky oznaCovany, kdyz jesté nemaji znalosti, kter¢ by je pravem mohly
oznacovat za ,.kosmetické poradkyné*. Spolecnost by méla absolvovani téchto kroka
stanovit za povinnost a az poté po absolvovani minimalniho poc¢tu kosmetickych
hodinek s rekrutérkou dostat moznost pouzivat ,,titul*“ kosmetick4 poradkyné. Myslim
si, ze to pomiize 1 velkému odpadu divek, které to vzdaji, protoze se neciti byt
dostate¢né vzdélané, zkuSené a nejsou odbornicemi, za které se vydavaji jen proto, ze
pouziji oznaceni kosmetickd poradkyné, za kterym se pro nékteré skryva mnoho
odbornych znalosti. NezkuSend kosmeticka poradkyné bez potifebnych znalosti

a praxe muze naopak spoleCnosti uskodit. Jeji Spatné¢ odvedena prace zapiiCinéna

neznalosti, neodbornosti, kterou se snazi poskytnout zdkaznici. Hodinka krasy konci
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v

zklamanim pro zakaznici, ktera bude déle §ifit svou negativni zkusenost s Mary Kay
a nasledné¢ je zklamand 1 kosmeticka poradkyné ze svého neuspéchu, ktera pii
opakovaném neuspéchu spolecnost opusti. Takze dochazi ke dvéma neuspéchim
spolecnosti a na téch se da velmi snadno zapracovat zavedenim povinného zaucovani

na Skoleni a kurzech.

2. ZruSeni koupé startovaciho balicku — jiny zpusob ziskani

Tento navrh navazuje na vySe uvedeny v bod¢ 1. Jak jsem jiz fekla, stat se
kosmetickou poradkyni je docela jednoduchy krok, sta¢i Vam k tomu zakoupeni
,startovaciho balicku® v cené 3100 K¢ a néasledné by mélo nasledovat proskolovani
a ucast na kurzech, s tim souvisejici béh na dlouhou trat’ ve vzdélani a ziskavani
zkuSenosti, pro to, aby se z nezkuSené zaregistrované divky / Zeny stal profesional
a opravdova zkusena kosmeticka poradkyné. Casto to ale konéi u zakoupeni balicku
apak se jde do ,,akce* a Casto velmi netispésné. Jsou neproskolené, neni se cemu divit.
Hodné z nové zacinajicich to po par mésicich vzdaji, protoZe se jim hodinky nedati
a celkové z toho nemaji ten pocit uspokojeni, jaky by mély mit a velmi Casto to kon¢i
tim, Ze se nov¢ zaregistrovana divka / Zena neciti jako profesional a tak se za ngj
nemuze vydavat. Jednoducha cesta, jak z toho pry¢, je miij ndvrh. A to zacit registraci
splnénim podminek, fadou Skoleni, absolvovani kurzli a hodinek krasy pod zkusenym
vedenim a za odménu ziskani startovaciho balicku od firmy zdarma.

Doporucovala bych spolecnosti jit napti¢ touto cestou startu a udélat ji jinak. Byl by
to pfinos pro ob¢ strany, firma by méla pod sebou vice vzdélané, zkusené kosmetické
poradkyné a poradkyné by ziskaly startovaci balicek zdarma. Startovaci bali¢ek by
byl cilem, odménou, kterou dostanou od firmy na konci jejich vzd€lavaci cesty, kterou
musi povinné absolvovat. Slo by o nékolik povinnych kurzii a Skoleni se
stanovenym minimalnim poctem hodinek krasy absolvovanych s rekrutérkou a na
konci posledniho Skoleni by startovaci bali¢ek zdarma byl posledni krok a tim
uzavieni jejich cesty stat se kosmetickou poradkyni. V dnesni uspéchané dobé¢ je nas
¢as mnohdy cennéjsi nez vynalozené prostfedky. Hodné¢ lidi svlij ¢as hodnoti mnohem
vice nezli penize. Proto tato cesta je pfinosna pro obé strany. Zajemkyné¢, které se
chtéji stat poradkynémi, se na to pracné vyskoli, obétuji sviij drahocenny ¢as pro

dobrou véc a za odménu dostanou zdarma startovaci balicek, bude to jejich motivace
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s jasnou vidinou dvou ziskanych véci, jednou z nich bude balicek vyrobk a druhou
drahocenné védomosti s praxi. Firma z toho bude profitovat vzdélanim jejich
kosmetickych poradkyn, které ted’ budou §itit MK a pracovat daleko efektivnéji nezli
nezkusené poradkyné, které na kurzy tfeba neSly, nebo navstivily pouze nckteré.

Tohle by se s timto noveé navrhnutym piistupem nestalo.

3. SniZeni hranice minimalni objednavky

Kazda kosmeticka poradkyné, ktera chce profitovat, si zbozi z firmy mtize objednat
pii minimalni vys$i objednavky, kterd do konce lofiského roku ¢inila 3 585 K¢. Od
zacCatku roku 2017 doslo dokonce k jejimu navysSeni na ¢astku 3 750 K¢&. Pavodni
hranice se ve firmé drzela od samého zadatku spoleénosti v CR. Uz ptivodni &astka
mi pfiSla neimérné vysokd a nove stanovena je samoziejmé jesté vyssi. Navrhuji
snizit tuto hranci v rozmezi od 2 000 — 2 500 K¢&. Hranice je stanovena na zékladé
ceny zékladni sady péce o plet’, jedna se o nejvice objednavané vyrobky, a to Cisténi,
krém na plet’ a na oci.

S tim, ze doposud si kosmetické poradkyné plati poStovné pii doruceni na adresu za
110 K¢ a 70 K¢ na vydejni mista, soucasti navrhu by bylo, Ze pii piekrocCeni ¢astky
2 500 bude objednavka zasilana zdarma na naklady spole¢nosti na vydejni mista, pii
piekroceni hodnoty 3 000 K¢ doruceni zdarma na adresu.

SniZeni této hranice velmi pomiiZze pfevazné zenam, které Mary Kay maji jen jako
privydélek, studentkdm ¢i samospotiebitelkdm. Ty nedosahuji takto velkych
objednavek a nékdy je pro né slozité objednat zbozi za 3 750 K¢ a proto velmi ¢asto
objednéavaji kumulované, po delSich intervalech s nashromazdénou objednéavkou.
V téchto situacich dochazi nékdy k delSimu ¢ekéani na vyrobek, nez by si zadkaznice
pfala. Dochazi k hrozbé odchodu zajemkyné ke konkurenci. Dochazelo by takto

k CastéjSim objednavkam a pro kosmetické poradkyné by to bylo daleko ulehcujici.
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4. Vyresit nelegalni prodej v NOTINO - $patna vizitka firmy

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, spolecnost Mary Kay funguje na bazi tzv. sitového
marketingu, vyuziva cestu piimého prodeje pomoci kosmetickych poradkyn. Je to
postaveno na filozofii, kterou Mary Kay Ash vymyslela a timto jedinym povolenym
zpusobem osobniho prodeje je mozno si vyrobky pofidit. Kosmetiku Mary Kay
nenajdeme nikde v drogérii, supermarketech ani specializovanych kosmetickych
obchodech jako jsou Dougleas, Sephora a jiné.

Spolecnost je na naSem trhu jiz dlouhou tadu let a stale se dostava do konflikt
s jinymi nelegdlnimi prodeji na internetovych strankach a nejraznéjSich e-shopi.
Mary Kay by vyrazné méla zapracovat na svém pravnim zabezpeceni. ProtoZe to, co
se vyskytlo nyni, je neomluvitelné. Produkty Mary Kay si mizete zakoupit na
internetovych strankach NOTINO (byvalé¢ Parfums). Obrovsky portal, znamy
1 z televiznich reklam ¢i reklam v radiu, s moznosti nadkupu Sirokého spektra
nejruznéjsi kosmetiky, parfémti a kosmetickych doplilka. Takovyto gigant, ktery
funguje na celém tizemi Ceské i Slovenské republiky, za lofisky rok vyhral nejedno
ocenéni v prodeji, prodava i1 produkty Mary Kay. A neni to vSechno, spolenost
NOTINO prodava tyto produkty jesté se zvyhodnénou cenou oproti oficialni nabidce
Mary Kay a tohle by spole¢nost Mary Kay neméla dovolit. Velice ji to kazi reputaci
a dojem u zdkaznic a budoucich zajemct. Spolecnost je na tomto principu postavena,
je to jeji zakladni kdmen a tento hlavni princip nefunguje. Firma Mary Kay nutné
potiebuje uvedeny problém vyfesit a zajistit si lepSi pravni ochranu, aby k podobné
situaci jiz nedoSlo. KdyZ jsem tento problém nahlésila pradvnimu zastupci Mary Kay
v Praze, dostala jsem email s podékovani o upozornéni na tento problém. S tim, ze jiz
je to n¢kolikaty incident, ktery fesi. Ale vZdy tomu bylo na neznamych ¢i aspont méné
znamych internetovych strankach, nikdy u tak velkého prodejce jako je NOTINO. Byl
mi zaroven s podékovani o nahlaSeni prodeje dorucen nésledujici email: ,, Nizka cena
produktit v Fadé pripadit znaci neoriginalni zbozi nejasného piivodu. Cilem
spolecnosti Mary Kay je proto identifikovat zdroj téchto produktu, a zajistit jejich
nasledné stazeni z prodeje. V radé pripadu jde vsak bohuzel o pomérné dlouhodobé
postupy. Pripadem se dale zabyvame a vérime, Ze brzy prineseme pozitivni zpravy

o vyvoji naseho postupu i proti tomuto prodejci, stejné jako v pripadech e-shopii
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www.drogerie-slevy.cz, www.kosmetika-marykay.cz, www.stayqueen.com,
a www.mary-kosmetika.cz, kde se nam prodej podarilo uspésné zastavit.

Abychom upozornili na tuto situaci, zacali jsme se rovnez soustiedit na osvetu
spotrebitelu pri nakupu pripravkic Mary Kay z jinych zdroji nez od nezavislych
kosmetickych poradkyn. Ve spolupraci s dalsimi spolecnostmi sdruzenymi v ramci
Asociace osobniho prodeje jsme k nasim dosavadnim aktivitam pridali také tiskove
prohlaseni, v nemz verejnosti doporucujeme pouze nakup origindlnich vyrobki Mary
Kay, u nichz je garantovan zpusob skladovani, piivod a samoziejmeé i ucinky.

Stale si nemyslim, ze je o to omluvitelné a doslo k velkému zanedbani ze strany Mary
Kay a je potieba tento problém velmi rychle vyieSit pomoci pravniho oddé€leni

v Praze. Tento nelegalni prodej ni¢i image spole¢nosti, na kter¢ si tolik zaklada.

Na ukazku ptrikladdm obrazek, kde miZzeme vidét, Ze na internetovych strankach
NOTINO nalezneme napiiklad odlicovac o¢i za 523 K¢, fasenku Ultimate za 387 K¢
a mineralni pudrovy make-up za 464 K¢.

Bézna maloobchodni cena je u odlicovace o¢i 530 K¢, fasenky Ultimate 390 K¢
a mineralniho pudrového make-upu 470 K¢. Je to sice par korun, ale jde o princip
narusSeni zédkladniho kamene, na kterém spole¢nost Mary Kay stavi na celém svéte,

ne pouze na naSem Uzemi.
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NOTING Y i 55

AKCE  Parfémy  Niche  Plef  Télo Ligeni  Viasy  Zuby  Slunce  Muzi Déti Bio  Dirky  Denmatek  Znatky
SOUTEZ o tfi parfémy © Oteviraci doba v kvétnové statni svatky ©
Q©  Znatky
Cenové rozpéti ~ Mary Kay
od do Mary Kay mé svij plvod v dalekém zadmofi. Pravé osoba stejného jména se v roce 1963 postarala o to, Ze se zndmé logo ...
CELY TEXT v o,
& SR 20 %
Razeno od nejprodévanéjsich Podle znatky A-Z Podle ceny 123.10 » SLEVA
VYHRAJTE
40 000 KC Vzorky
NA LETNI
DOVOLENOU Vyberte kategorii ~
Ligeni
.
- Muzi
=) Parfémy
/ < b »
y Slunce ——— =
1L REVITALIFT
'z Télo - —_ T
m Mary Kay Eye Make-Up Remover Mary Kay Ultimate Mascara Mary Kay Mineral Powder
Vyberte kolekci v odli¢ovag oé&i pro véechny typy pleti fasenka pro objem Foundation
vice informaci mineralni pudrovy make-up v kosiku viozte
zde Pro koho? © kéd LOBESTCZ
skladem 523 K€  skiadem riizné odstiny 0d 387 K&  skiadem riizné odstiny od 464 K¢

Obrazek: 10 — stranky NOTINO s produkty Mary Kay*

5. Mary Kay RUN - vice viditelna dobrocinna akce

Spolec¢nost Mary Kay se fadu let snazi pomahat a angazuje se v nejedné pomocné ¢i
charitativni akci. N&kolik let ve spolecnosti funguje nakup darku, nyni je to plySovy
tucnak KIMI za 250 K¢&. Jeho zakoupenim pfispéjete na Fond ohroZenych déti
v Ceské republice a na Obganské sdruzeni Orin Panacea - Piatelé détské onkologie
na Slovensku.

Déle se Mary Kay podili na akci ,,sbirejme vicka pro déti, ,,darujte krev s Mary
Kay*, ,,sdzeni stromt‘ a posledni ,,pobézte s nami*, kterou bych velmi rada navrhla
spole€nosti vylepsit. Dosavadni akce ,,pob&Zte s ndmi* funguje na principu toho, Ze
se jen par zamé&stnanct firmy zapoji do nejriznéjSich dobro¢innych béhii a vytézek
z nich jde prave na ptredem zvolenou pomoc.

Navrhovala bych spolecnosti Mary Kay udélat vlastni béh tzv. ,,Mary Kay RUN*,
posledni roky se o tyto aktivity stale vice rozSifuje zdjem, neustale piibyva velké
mnozstvi zavodl za nejriznéjSim ucelem. Pfi zaddni na internetovém prohlizeci
google do vyhledavani bézecké zavody, se zobrazilo mnoho zadvodi konajicich se na

naSem uzemi, jen malou setinku z nich zde uvedu pro ptredstavu, ze zavody jsou

82 v .
prevzato z: www.notino.cz/search.asp?exps=marky+kay
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vazne ruznorodé: Brnénska desitka, VItava run, Colour run, Rainbown run, RunTour,
Spartan race, RunGO, BehejBrno, Barvam neuteceS, RunCzech, Bé&hejme
a pomahejme utulkim, Avon béh, NightRun a mnoho dalsich. Je opravdu vidét, ze
zavodl je nespocet a stale je o né zajem a jsou obsazené. Mary Kay RUN by byl
urcen pro vSechny kosmetické poradkyné, feditelky, zdkaznice, jejich kamarady
a pro jakéhokoliv nadSence z Siroké vetejnosti, ktery nema s Mary Kay nic
spolecného, pouze chce piispét na dobrou véc a zabéhat si. Celkovy vytézek z béhu
by byl vynalozen na pokryti ndklad na organizaci a zajiSténi mista, vSe ostatni by
bylo vénovano na dobrocinné ucely, pro déti, seniory, nemocnice. S tim, Ze v den
konéani akce se zdjemci mohou dozvédét o spoleCnosti Mary Kay vic, nebézici
kosmetické poradkyné mohou tcastniky ¢i jejich doprovod seznamit s kosmetikou
a ptipadné vyuzit nékteré ze sluzeb, kter¢ Mary Kay nabizi. Opét je to akce, ktera
spole¢nosti pomiize s propagaci, zviditelnénim a to vSe s ohledem na dobrou véc,
tedy ptispét financnim obnosem na nékteré potfebné misto. Tento navrh spoleCnosti
zveda nesmirn€ vysoko jeji image. Na veskeré charitativni akce je pohlizeno velice

pozitivné, jeste kdyz jsou takto zabavné a ucelné spojeny v jedno.

6. ProdlouZeni statusu aktivni kosmetické poradkyné na 6 mésici

Stéavajici situace ve spolecnosti MK funguje tak, ze divka / Zena, ktera se zaregistruje
zakoupenim startovaciho bali¢ku, se automaticky stdva kosmetickou poradkyni.
Tudiz od prvni objedndvky, po dobu tii mésici, je ji kazdy jeden mésic doru¢en Mary
Kay casopis ,,applause® plny informaci, novinek a miize jej zdarma vyuzivat a Cerpat
z néj uzitecné aktudlni informace.

Jestlize vSak poradkyné neprovede Zadnou dalsi objednavku, tak tento status aktivni
kosmetické poradkyné zanikne a stane se z ni tzv. neaktivni kosmeticka poradkyné
a v tomto statusu jiz nedostava zadny propagacni material. Kdyby tato situace trvala
dalSich 9 mésici, stale bez zadné objednavky, jeji registrace zanika. Platnost je vzdy
12 mésict od posledni objednavky. Jestlize objednavka neprobéhne, kosmeticka
poradkyné jiz nemuze objednavat a prace ve spolecnosti pro ni zanikd, dokud se
znova neregistruje.

Navrhovala bych tuto hranici statusu aktivni poradkyné prodlouzit o dalsi tfi mésice.

Zenam, které maji praci v Mary Kay jako ptivydélek, se velmi Casto stava, Ze
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kumuluji své objednavky a objednavaji jednou za meésic, néktera za tfi. Stava se to
nasledné problematické a rychleji tak mlze dojit k zneaktivnéni, kdyby se tato
hranice posunula na 6 mésict, zeny by mély vice prostoru a zmensi se tak procento

zaniklych registraci.

7. Zaméreni se vice na trendy

Mary Kay kosmetika je kosmetika kvalitni s vlastnim vyzkumnym centrem v USA,
do kterého investuje nékolika milionové ¢astky na vyzkum a rozvoj. OvSem vSechny
tyto kroky k vymysleni dokonalé a uspokojujici kosmetické fady ¢i produktu trvaji
nekolik let, nezli se dostane na trh k prodeji. Firma musi byt absolutné presvédcena
o jeho kvalité a prodejnosti. Mary Kay ma jesté o to vétsi zodpoveédnost, kdyz se jeji
vyrobky dnes jiz prodavaji v 35 zemich svéta. Nelze toto rozhodovat z hodiny na
hodinu, ale za v§im stoji dlouholety proces vyzkumu a vyvoje.

Naptiklad fada Timewise Repair a jeji celkovy vyvoj pied spusténim produktu na trh
trval 10 let. Je to opravdu dlouhy proces, ktery vypovida o tom, jak je té¢Zké reagovat
na aktualnost trendl a novinek, které na trh pfichézi.

Jak jsem jiz zminila, velkym trendem kosmetického priimyslu nyni jsou vyrobky
zaloZené na bazi pfirodni kosmetiky tzv. bio kosmetiky. Tvotené €isté na piirodni
bazi bez ptidané chemie, ¢i upravované tak, aby neobsahovaly konzervanty, které se
po aplikaci na plet’ nasledn€ musi rozkladat do kiize.

Velmi Gspésné jsou na naSem trhu vyrobky se zaméfenim se na tuto stranku bio
(pfirodni) kosmetiky, naptiklad: Bione cosmetics, Havlikova ptirodni apoteka,
Cetaphil, Avene, Bioderma a mnoho produktii z 1ékaren. Vyrobky BIO neobsahuji
volné ropné uhlovodiky, silikony, parabeny ani ropné produkty. Déle neobsahuji
tenzidy SLS a SLES. V n¢kterych vyrobcich se vyskytuje minimalni procento
konzervantd, ale jiného druhu nez které jsou obsazeny v béznych produktech. Zde po
naneseni na obli¢ej dochézi k jejich odpateni, nedochazi tedy k vstiebavani do klize.
Tento krok je pro Mary Kay velmi tézké aplikovat jakoZto pro takovou obrovskou
celosvétovou spolecnost, ale presto si myslim, Ze by bylo dobré se vice zamétovat na
aktualni trendy, vylepSeni odhadii a vénovat tomuto odvétvi priizkumu o co bude

zajem vEtsi pozornost nez doposud.
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8. Rozsireni portfolia — vlasova péce

Nyni spole¢nost disponuje Sirokym portfoliem v oblasti péce o plet, zde ma nékolik
fad, at’ uz se zamétrenim na mladistvou plet, aknozni, plet’ fesici problémy s vrasky,
fadu na vyzralou plet’ ¢i panskou fadu. Dale Mary Kay vlastni portfolio viini, opét pro
zenské 1 muzské zajemce. V produktech nalezneme vyrobky i na télo, ruce, nohy, rty
¢1 o¢i. Déle Mary Kay ma Siroké spektrum dekorativni kosmetiky od paletek, make-
upt po Stétce a fixatory. Jediné, co spolecnosti chybi, je péfe o pokozku hlavy
a vlasovou péci. Sortiment spolecnosti by takto byl uceleny. Tento névrh je ale nutné
prosadit v USA, kde probiha veSkery vyzkum vyvoj produktii a ndsledné jejich
vyroba. Pfesto jednotlivé staty maji nesmirné vysoky navrhovy hlas a spole¢nosti by
na Ceském trhu tento chybgjici sortiment pfiel velice vhod. Nevim, jakym
sortimentem disponuje trh v USA, ¢i jiné staty, kde se Mary Kay prodava, ale myslim
si, Ze by o tyto produkty byl z4djem 1 mimo naSe Gzemi. TudiZ bych navrhovala
rozSifeni o tento chybé&jici segment a protlaceni navrhu spolecnosti Mary Kay (Czech

Repulic), s.r.0. spolecnosti Mary Kay® Inc.

9. Byt vice vidét pomoci osobni propagace

Mary Kay je firma vyuZzivajici MLM marketing, nevyuzivaji reklamy na billboardech,
v televizi ¢i radiu. Pfesto bych doporucila vyuzivat formu osobni propagace pomoci
jednotlivych oblasti vytvotenych feditelkami a pfevazné kosmetickymi poradkynémi.
Mary Kay prospéje jakykoliv styk s vefejnosti, nalezenim novych zajemcii
o produkty, rozSifeni si obzoru a zviditelnéni. Poradkyné by se mély co nejvice
objevovat a uchazet o moznosti spoluprace na veletrzich, zde v Brné je napiiklad
velmi vhodny veletrh Svatba, ¢i Kabo, v Praze World of beauty and Spa, Interbeauty
Prague a jiné. Nabizet své sluzby pii modnich piehlidkéch, navazat spolupraci
s modelingovymi agenturami, ucastnit se nejriznéjSich spolecenskych akci, firemnich
vecirkd, konferenci, zde se vyskytuje fada zen, které potiebuji nalicit, protoze to
nestihly doma, nebo si nevédi rady ¢i potfebuji jen prepudrovat a rady si nechaji
poradit ¢i upravit make-up. Velmi Casto se konaji nejriiznéjsi soutéze v liceni, i zde je

velmi uzite€na Ucast, kosmetickd poradkyné si musi najit modelku ¢i modelky na

vvvvvv
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a také jejich portfolio novych zen, které pfisly do styku s kosmetikou Mary Kay
a rady se stanou modelkami na li€eni zdarma a s moznosti se dozvédét vice.

Dale velmi vhodnou lokalitou na roz$iteni portfolia a nalezeni novych zékaznic je
navazani spoluprace s divadly, naptiklad zde v Brn¢ jich mame né¢kolik, ale to samé
plati i v hlavnim mésté Praze a okolnich méstech v Ceské republice. Kvalitni
kosmetika je zde velmi potiebnd a v ptipadé, kdy mé divadlo vlastni maskérku, tak ji
nabidnout vyuzivani vyrobkli Mary Kay a nabidnout tak moznost sdileni, které by pro

ni bylo velice vhodné.
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ZAVER

Tématem mé diplomové prace Analyza vybraného podnikatelského subjektu pomoci
vybranych metod jsem zvolila spolecnost Mary Kay (Czech Republic), s.r.o., protoze
o kosmeticky prumysl je stale vEétsi zajem a sama se angazuji ve spolecnosti jiz dva roky

a zajimal m¢ jeji hlubsi ndhled do ni.

Cilem této diplomové prace je vhodné zvolenymi metodami strategické a ekonomické
analyzy (pfedev§im SLEPTE, Porteriv model 5 konkuren¢nich sil, SWOT analyza)
analyzovat spolecnost Mary Kay (Czech Republic), s.r.o. Na zdklad¢ vysledka
plynoucich z provedenych analyz a s ptihlédnutim ke specifikiim spolecnosti Mary Kay
(Czech Republic), s.r.0. i oboru jejiho podnikéni formulovat doporuceni a navrhnout

opatfeni umoznujici zlepSeni zjisténého stavu.

Teoreticka vychodiska prace jsou zpracovana v prvni kapitole, kterd obsahuje odbornou

terminologii, problematiku daného tématu a analytické metody.

V analytické ¢asti, ktera je soucasti druhé kapitoly, je seznameni se spolenosti a nasledné
jsou aplikovany analytické metody, nabyté z cennych znalosti v prvni kapitole.
Pro analyzy jsem zvolila metody vhodné k prozkoumani vnitiniho 1 vnéjSiho okoli
spole€nosti. V ramci vnéjSiho okoli byla provedena analyza obecného okoli, pro néjz byla
zvolena metoda SLEPTE analyza. Pro posouzeni oborového okoli spole€nosti byl zvolen
Portertiv model péti konkurenénich sil a analyza vnitiniho prostfedi podniku byla
zhodnocena pomoci McKinseyho modelu 7S. Vysledkem analytické Casti je analyza
SWOT, ktera zhodnotila ptedeslé analyzy v podobé¢ jejich silnych a slabych stranek,

prileZitosti a hrozeb spole¢nosti.
V samém zavéru uvedenym v tteti kapitole, doporucuji, aby se podnik Mary Kay (Czech
Republic), s.r.o., inspiroval navrhy a doporucenimi, které povedou k vylepseni jeho

stavajici situace na ¢eském trhu.

Provedenymi analyzami, formulovanim ndvrht a doporuceni na zlepSeni soucasné situace

spolecnosti byl cil této diplomovi prace splnén.
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PRILOHA C. 1:

Mary Kay jiz po ctvrté ziskala ocenéni

Superbrands v Ceské republice!

Spolecnost Mary Kay ziskala jiz po nékolikaté prestizni
Superbrands paralelné v Ceské republice a po paté na Slovensku.

oceneni

Ocenéni Superbrands, které v daném regionu ocefiuje znacky na zdkladé preferenci
zdkaznikd a nédzoru odborné poroty, je pro firmu dikazem specidlniho postaveni

a uznani znacky na lokdInim trhu.

Organizace Superbrands je nejvétsi nezavislou globalni autoritou v oblasti hodnoceni
a ocenovani obchodnich znacek. Zakaznici si s ocenénymi znackami spojuji vyznamné

hodnoty a maji k nim vybudovany osobni vztah.

Udélovani ocenéni Superbrands predchazi vicekolovy vybérovy proces. Vybér probiha
v nékolika etapach na zaklade jednotnych kritérii a metod. Konec¢né slovo o udéleni titulu
Superbrands ma odborna komise Brand Council tvofend experty z oblasti médii, PR,

marketingu a obchodu.

Za Ceskou republiku prevzala diplom

s ocenénim Barbora Chuecos, generalni
feditelka Mary Kay Czech Repubilic, s.r.o.
Pro slovenskou pobocku Mary Kay byl
diplom pfedan Edité Szabdové, feditelce
Mary Kay pro Slovenskou republiku.

OSLAVUJEME

PotFebujete poslat fotografie, texty &
jiné pripravky Mary Kay® na foceni?
Piipadné projednat soutése, barterové
spoluprace, zmény image ¢&i inzerci?
Kontaktujte nas!

Markéta Bechyiova
Director Marketing/Communication/
Special Event

Jana Bradacova

Senior Specialist Marketing Communication
Alice Ruzickova

Marketing Communication Assistant

GER&

@MaryKayCZSK

0 spolecnosti MARY KAY
Neodolatelné produkty

Pozitivni vliv na spolecnost

Jedineén prilezitost

Toto viechno nabizi spoleénost Mary Kay
uZ vice jak 50 let. Spolu s 3,5 milionem
nezavislych kosmetickych poradkyf

Mary Kay s celosvétovymi roénimi trzbami
4 miliardy predstavuje Mary Kay predni
kosmetickou spoleZnost plsobici v oblasti
pffimého prodeje na vice jak 35 trzich

po celém svété. Spojte se svou nezévislou
Kosmetickou poradkyni Mary Kay

na www.marykay.cz, a objevte svét,

ktery milujete.




PRILOHA C. 2:

Rozhovor — otazky

)]
2)
3)
4)

5)
6)

7)
8)
9)

Jak dlouho jste v spole¢nosti Mary Kay?
Jak jste se dostala do spolecnosti Mary Kay?
Proc¢ zrovna kosmeticka spolecnost Mary Kay?

Kolik lidi pod sebou dnes mate? Kolika lidem jste leader?

Jste spokojena s nabidkou spole¢nosti na ¢eském trhu?

Myslite si, ze je velky rozdil mezi Mary Kay (Czech Republic) s.r.o. a naptiklad
zemi pivodu Mary Kay v USA? V ¢em vidite hlavni rozdil?

Je néco ve spolecnosti Mary Kay, co byste chtéla zménit? Néco co se Vam nelibi?
Myslite si, ze spole¢nosti svédci forma osobniho prodeje, misto bézného prodeje?

Jak by se podle Vas vedlo Mary Kay, kdyby tomu tak nebylo?

10) Koho tadite z Vaseho pohledu jako konkurenta spole¢nosti?

11) Co si myslite o konkurentech sitového prodeje spolecnosti Avon a Oriflame?

V Cem vidite nejvetsi rozdily?

12) Ztrata spoluprace se soutézi Ceska Miss, vite pro¢? Neni to vase vyrazna ztrata?

Snazi se spolecnost navazat nové spoluprace?

13) Méla by se spolecnost snazit o rozsifeni portfolia o vlasovou péci?

14) Mate na mysli néco, co byste rada prosadila ¢i zménila v Mary Kay? Je to viibec

mozné?

15) Vidite néjaky nedostatek v oblasti komunikace, marketingu?

16) Nemyslite si, Ze spole¢nosti chybi viditelnd kampan — naptiklad Mary Kay RUN?

17) Vite, Ze se daji produkty Mary Kay zakoupit na internetovém obchodé NOTINO?
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PRILOHA C. 3: ASOCIACE OSOBNIHO PRODEJE

VERME ORIGINALUM,
MA TO VYZNAM...

Clenové Asociace osobniho prodeje (AOP) doporuéuji
svym zakaznikm kupovat vyrobky uvedenych zna-
ek na uzemi Ceské republiky pfimo od jednotlivych
spolecnosti a jejich oficialnich pfimych prodejc. asaciace asobnibe prodeje

—

Timto postupem predejdete porizeni neorigindiniho vyrob- Clenské spoleZnost
ku, jehoZ viastnosti neodpovidaji standardim kvality vyrobki

jednotivych clenll AOP, a mate zajiténu garanci pilvodu,
zdravotni nezavadnosti a Ucinnosti téchto vyrobka.

VSechny Clenské spolecnosti Asociace osobniho prodeje spojuje

dlouholeta tradice a pazitivni povest na ¢eskem trhu, za kierou

Va&&i predeviim kvalitd svjch vjrobkd a profesionalts svych t"
pimych prodejci. K zakladnim hodnotam AOP a véech jejich Cle- u S

nl patii etika, divéra a jistota. oIS

Za vyrobky nakoupené z jinych neZ vy$e uvedenych zdrojl

nenesou spoleénosti sdruZené v Asociad osobniho prodeje MARY KAY”®
zodpovédnost a nelze na né uplatnit u Clenskych spoleénosti

AOP reklamad, zaruku nebo specificky garancni program NU SKIN
pripraveny pro zakazniky jednotiivich clenskych spolecnosti AOP. "] G o S
Doporuéujeme kupovat pouze originalni zbozi

élenskych spolecnosti AOP vyhradné od oficiainich ORIFLAME
piimych prodejcii téchto spole¢nosti. B

PARTYLITE

V pripadé dotazu nas

nevahejte kontaktovat na emailu:
PN TN

info@osobniprodej.cz VORWERK

. ’ SNA S
www.osobniprodej.cz
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