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Uvod
,,Avon — The Company for Women**

Tématem bakalaiské prace je Marketingova komunikace spole¢nosti Avon. Marketing je
V dnesnim svété zceela nepostradatelnym nastrojem kazdé firmy. Lidé jsou dnes piesyceni
nabidkou vyrobkt a sluzeb, kterou soucasny trh nabizi. Pro uspéch firmy je proto nutnost zvolit
si vhodnou marketingovou strategii a vhodné nastroje pro komunikaci se zakazniky, s cilem
najit tu spravnou cestu ke kone¢nému spottebiteli. Pfredpokladem dlouhodobého uspéchu firmy
je vybudovani silné znacky. Znacka je dnes velmi cenné aktivum firmy, pomoci néhoz je mozné
odlisit produkt od konkurence a zaroven ovlivnit rozhodnuti spotiebiteld pii koupi vyrobkd a
sluzeb. Posileni image a hodnoty znacky mohou firmy dale docilit zapojenim do prospéSnych

aktivit.

Konkrétni spolecnost Avon jsem si vybrala z toho diivodu, Ze se jedna o celosvétoveé znamou
spole¢nost s dlouholetou tradici, zaloZena byla pied vice nez 130 lety a dnes plisobi ve vice nez
od samého zacatku si zakladd na osobnim kontaktu se zakazniky. Prodej vyrobki tedy probiha
zcela odliSné nez v béZném kamenném obchodé€ a to prostfednictvim osobnich prodejci, tzv.
Avon Ladies/Avon Gentlemanti. Avon se od samého pocatku prezentuje jako spolecnost pro
Zeny, ktera se snazi 0 jejich seberealizaci, zlepSeni jejich postaveni ve spole¢nosti. Pomoci
charitativnich projekti pomaha zenam v boji s rakovinou prsu nebo upozoriiuje na problém
domaciho nasili. Témito CSR aktivitami se firma snazi zlepSovat svou povést a budovat kladné

vnimani znacky.

Cilem bakalafské prace je analyzovat, jak spole¢nost Avon komunikuje na ¢eském trhu a jakeé
k tomu vyuziva nastroje. Pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni bude dale zkoumano, jak je

znacka Avon vnimana spottebiteli napti¢ vékovymi skupinami.

Prace je ¢lenéna celkem do c¢tyi hlavnich kapitol. Prvni kapitola je teoreticka a predstavuje
nezbytné vychodisko pro uskuteénéni a porozumeéni navazujici praktické casti. Jsou zde
vymezeny pojmy jako marketingovy mix, marketingové a komercni komunikace a jejich
nastroje, marketingovy vyzkum trhu a jeho metody, dale je blize pfiblizena role znacky

v komunikaci.

! The Company for Women = spole¢nost pro Zeny, ptivodni slogan firmy Avon



Druha kapitola, zacatek praktické ¢asti, je vénovana spolecnosti Avon, jeji historii a zptisobu
prodeje. Nasleduje piehled produktt, které firma nabizi a jeji postaveni na trhu S uvedenim

hlavnich konkurentt na poli pfimého prodeje.

Cilem tteti kapitoly bude uvést konkrétni ndstroje marketingové komunikace pouzivané
spole¢nosti Avon v CR, soucasné bude piedstavena stavajici komunika¢ni kampaii s nazvem

,,Krasné pro sebe.

Posledni, ¢tvrta kapitola, je zaméfena na marketingovy vyzkum vnimani znacky Avon, ktery
pomiize potvrdit nebo vyvratit predem stanovené piedpoklady a ktery bude zaroven slouzit jako
vychodisko pro navrhy a doporuceni do budoucna. Cilem zkoumani je také odkryt ptipadné

nedostatky pouzivanych komunika¢nich nastroju.



1. Marketing

1.1. Marketingovy mix

Marketingovym mixem rozumime soubor taktickych marketingovych néastroji, které firma
vyuziva k tomu, aby mohla upravovat svou nabidku na cilovém trhu. Existuje vice variant
marketingového mixu, klasickd podoba, jejimz autorem je E. Jerome McCarthy, je tvoiena

ctyfmi prvky, které se daji zkracené pojmenovat jako 4P:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribuce (place)

e Komunikace (promotion)

Koncept 4P je vSak nékdy kritizovan za absenci nejdilezitéjsiho P — lidé (people). Ke
spravnému fungovani marketingového mixu se na ného marketingovy manazer nemuze divat
pouze z pohledu prodavajiciho. Pro tspéch firmy ma v dnesnim velmi konkuren¢nim prostiedi
vyznam piedevsim pohled zakaznika.? Ve spojitosti s tim vznikl koncept 4C, ktery pracuje i
s jinymi podobami marketingového mixu, kde jsou tyto 4 faktory vnimany pravé na strané

zakaznika.

Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

4p 4c

Produkt (product) Potieby a ptani zakaznika (customer value)

Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the
customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: KOTLER, Philip et al. Moderni marketing, s. 71; vlastni zpracovani

2 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 80-7226-252-1. S. 5.



1.1.1 Produkt

Produktem rozumime samotny vyrobek nebo sluzbu, ktery firma nabizi zakaznikiim na cilovém
trhu. Zde hovotime o tzv. jadru produktu, které definuje zakladni urceni vyrobku a popisuje
jeho uzitné vlastnosti. Marketingové pojeti vyrobku dale vymezuje tzv. rozsitujici efekty, diky
kterym se kazdy vyrobek miize stat pro spotiebitele nécim jedinecnym. Mezi tyto efekty patii
napiiklad kvalita, pomoci které se vyrobky jednotlivych vyrobcti i vyrobky od stejného vyrobce
vzajemné odliSuji. Poté sem fadime zaruky, které mohou byt poskytovany nad ramec zakonem
stanovené zarucni doby, dale servis, obal, prodejni sluzby, které zahrnuji zpisob placeni,
moznost upravy vyrobku ¢i montaz ptimo u zakaznika. Dal§im ptedpokladem odliSeni vyrobku
od konkurence je znacka. Na zakladé vSech téchto rozsifujicich vlastnosti se spotiebitel mtize

1épe rozhodnout, zda konkrétni produkt splni jeho odekavani. 3

1.1.2 Cena

Cena piedstavuje sumu penéz, kterou zdkaznik musi vynaloZit, aby si mohl pofidit dany produkt
nebo sluzbu. Jednd se o jediny prvek marketingového mixu, ktery firm¢ vytvari piijmy,
stanoveni ceny je tedy velmi zavazné rozhodnuti, které ma dopad na celkové hospodaieni
spole¢nosti. Marketingové pojeti ceny vychazi z pojeti ceny v trzni ekonomice, kde se cena
stanovuje podle vztahu mezi nabidkou a poptavkou. Z hlediska tvorby cen definujeme 2 hlavni

skupiny:

e Ceny vychdazejici z nabidky (nédkladové orientovana cena, zddouci cena)
e (Ceny vychazejici z poptavky (cena na zakladé vnimané hodnoty, ceny vychdzejici

z cen konkurence, psychologické cena)®

Podstatou nakladové orientované ceny je stanoveni ceny piirazkou, kdy se k nakladim
pripocte ur€itd piirazZka — marze. Tento zplisob tvorby cen, kdy firma odvozuje ceny od svych
nakladi vynalozenych na vyrobu a ignoruje poptavku a ceny konkurence, nemusi byt vzdy

idealni, a to naptiklad v momentg, kdy konkurence piijde na trh s diskontnimi cenami.’

3 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. 1. vyd. Praha: Management Press,
2009. ISBN 978-80-7261-207-9. S. 28.

4 Tamtéz s. 30.

> KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. S.
497-498.



Podstatou Zadouci ceny je pfedem stanovena rentabilita (nakladova nebo obratova), od které

se cena odviji.

Jak jiz nazev napovida, ceny na zakladé vnimané hodnoty se urcuji podle vnimani samotnych
spotiebiteld. Zjisténi téchto hodnot nemusi byt zcela jednoduché, vychodiskem je realizace

cenového vyzkumu.®

Ceny vychazejici z cen konkurence je postup, kdy firma neutvafi ceny na zakladé nakladu
nebo poptavky, ale urcuje je predevsim podle cen, které jiz stanovily jeji konkurenti u stejného

nebo velmi podobného zbozi.’

Psychologicka cena, kterou jako prvni na svété uplatnil Tomas Bat'a u své obuvi, je zaloZena
na emotivnim vnimani ceny zadkaznikem. Tato strategie spociva naptiklad ve vhodném vyuziti
&isel, napt. &isla 9 (cena 1999 K¢& ptilaka mnohem vice zakazniki neZ cena 2000 K¢&).8 Podstata
psychologické ceny dale spociva ve schopnosti ceny vypovidat o kvalit¢ produktu, kdy

spotiebitelé mohou drazsi vyrobky povazovat za vice kvalitni a naopak.
1.1.3 Distribuce

Distribuci se rozumi veskeré aktivity slouzici K tomu, aby se vyrobek dostal od vyrobce ke
kone¢nému zakaznikovi na misto uréeni. Zahrnuje veskeré prostiedky spojené s dopravou,
skladovanim, vybérem malo- a velkoobchodnikii. Kli¢ovym rozhodnutim je vybér vhodné

lokality, formy prodeje a skladby sortimentu v jednotlivych mistech prodeje.

V soucasnosti mnoho vyrobcli neprodava své vyrobky ptimo, ale z divodu vétsi efektivnosti
vyuzivaji sluzeb prostiedniki, kteti maji v této oblasti vice zkusenosti a kontakti. Rozhodnuti
ostatnimi marketingovymi rozhodnutimi. Vytvoteni napadité distribu¢ni cesty mize firmam

pfinést i konkurenéni vyhodu. °

Distribucni cesty je mozné rozdélit podle poctu trovni, které obsahuji na ptimé a nepiimé.
Piimy distribu¢ni systém znamena, ze firma nevyuzivé sluzeb prostiedniki, své vyrobky tedy
dodéava svym zékaznikiim piimo. Tento zplsob je vhodny v piipadé mensiho poctu a malého

rozptyleni zédkazniki, v opacném piipad¢ tento zplisob vede k vysokym nakladiim. Nepiima

§ BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing, s. 32.
" KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing, s. 504.

8 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing, s. 33.
9 Tamtéz s. 36.

10



distribucni cesta zahrnuje jednoho nebo vice prostfedniki. Vyrobce zde ztraci pfimy kontakt se
zakaznikem a také kontrolu nad svym produktem, zaroven je v§ak schopen uplatnit své vyrobky

na rozsahlejsim trhu a je usetien problému, které jsou spojeny s hledanim zakazniku. 1°
1.1.4 Komunikace

Komunikace je posledni prvek klasické podoby marketingového mixu. Zahrnuje vSechny
nastroje, kterymi spolecnost komunikuje se svym okolim, jedna se o tzv. komunika¢ni mix,
ktery predstavuje podsystém marketingového mixu. Je ziejmé, ze ma pro firmu stézejni
a misto, kde je mozné produkt zakoupit, to vSe jsou informace, které se zakaznici musi nékde

dozvédét.

1.2. Marketingové a komerc¢ni komunikace

Pojmem marketingové komunikace se rozumi veskeré relevantni komunikace s trhem. Uz§im
pojmem je komeréni komunikace. EACA ! rozdé&luje komeréni komunikaci do 6 zékladnich
skupin na: reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, praci s vefejnosti, sponzoring a
komunikaci prostfednictvim novych médii (on-line komunikaci). Marketingové komunikace
jesté navic zahrnuji veletrhy a vystavy, obaly nebo word of mouth, kterd predstavuje osobni

komunikaci mezi spotiebiteli navzajem.'?

1.2.1 Reklama

Reklama je jednou z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Jedna se o
placenou, neosobni, masovou formu komunikace s komeré¢nim zamérem. Reklama jakozto
dilezity marketingovy nastroj slouZi k podpofe a zviditelnéni jak nového tak i stavajiciho
vyrobku. Reklama by méla korespondovat s aktualni kampani dané spolecnosti, méla by

odrazet hlavni vizi a poslani firmy. Aby byla reklama co nejucinngjsi, je pfti pfipravé kampané

nutné dbat na vhodny typ a kombinaci jednotlivych médii.

10 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing, s. 538.
11 European Association of Communications Agencies — Evropska asociace komunika¢nich agentur
12 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing, s. 130.
11



Reklama ma 3 zakladni funkce: informativni, ptesvédcovaci a pfipominaci.

e Informac¢ni reklama se¢ pouziva v uvodnim stadiu zivotniho cyklu produktu, kdy je
nutné informovat vefejnost 0 vstupu nového vyrobku na trh s cilem vzbudit z4jem a
prvotni poptavku.

e Ukolem presvédéovaci reklamy je rozvinout poptavku po vyrobku, ziskat zdkazniky
od konkurence, posilit image firmy. Vyuziva se ve fazi zralosti a ve fazi ristu vyrobku.

e Piipominkova reklama navazuje na piedchozi reklamni aktivity, pfipomina ptednosti
vyrobku, obnovuje a zachovava povédomi zdkaznika o existenci vyrobku. Muze se

vyuzit v dobé poklesu Zivotniho cyklu.t®

Reklama musi nejdiive nécim upoutat. Zaujmout spotiebitele se vSak Casto jevi jako obtizny
ukol. Trh je ptfesycen nabidkou, spotiebitelé jsou nuceni Celit velkému tlaku komercnich
komunikaci a s reklamou se setkdvaji téméF na kazdém kroku. Rada spotiebiteldi se snazi
tomuto tlaku branit a vytvaii si ¢asto podvédomy odpor proti jakékoliv reklamé. Zaroven kleséa
1 ditvéra v reklamu, jelikoZ promované zbozi nebo sluzba nemusi odpovidat skute¢nosti. Jak se
tedy stouto situaci na trhu nejlépe vypoiradat a jak vytvofit ucinnou reklamu, ktera ve
spotiebitelich néco zanecha? Svou pozornost je nutné vénovat jednotlivym krokiim ve vyvoji
kampané¢ a jejimu propojeni se strategickym marketingovym pldnem. Dulezitym procesem je
pfeména tvircich ndpadli do samotného provedeni reklamy, pii kterém se vyuziva rtiznych

formalnich a obsahovych technik s ohledem na jejich efektivitu.

13 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
ISBN 978-80-247-3622-8. s. 68-69.
12



S reklamou se poji znacna finan¢ni naro€nost, jeji efektivita a pfinos je Casto predmétem
vetejnych diskuzi a rozport. | pfesto je stale hojné pouzivanym ndstrojem, coz potvrzuje i

nasledujici obrazek 1, ktery uvadi vydaje na reklamu EU a dalSich vybranych zemi v roce 2014.

Obrazek 1: Néklady vynalozené na reklamu v r. 2014 (v mld. EUR)
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Zdroj: Deloitte: The economic contribution of advertising in Europe, s. 7.

Udaje pochazi ze studie firmy Deloitte, jejim cilem bylo zhodnotit ekonomicky dopad reklamy
na ekonomiky zemi EU. Tato studie uvadi, ze kazdé euro investované do reklamy se zhodnoti
v HDP celkem sedmkrat. V roce 2014 EU investovala do reklamy 92 mld. EUR, tato investice
tedy prispéla dal$imi 643 miliardami do HDP evropskych ekonomik. To je celkem 4,6 %
z celounijniho HDP.! Tato studie viibec poprvé identifikovala piinosy reklamniho primyslu
pro ekonomiku, podle ni reklama ptispiva k ekonomickému ristu, vede k vyvoji novych sluzeb
a produktti, zvySuje konkurenceschopnost, ma vyznam i pro trh prace, jelikoz reklama v EU

poskytuje téméf 6 milionti pracovnich mist.
1.2.2 Direct marketing

Pifimy marketing pfedstavuje dynamickou a perspektivni formu marketingové komunikace,
ktera umoznuje soustavnou komunikaci s vybranymi zakazniky. Je zaméfen na vybudovani
konkrétni hodnoty pro zakaznika a na vytvoreni trvalych vztahti. Tato adresna komunikace si
prosla fadou zmén, na zacatku Sedesatych let byl direct marketing vniman jako urcity typ

distribuce, protoze byl nejvice vyuzivan ve formé zasilkového prodeje. V dalSich letech zacal

14 Deloitte. The economic contribution of advertising in Europe: A report for the World Federation of
Advertisers. labeurope.eu [online]. [cit. 2017-04-01]. Dostupné z: https://www.iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2017/01/Value-of-Advertising_Economic-Contribution-of-Advertising-in-Europe.pdf.
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byt kladen vétsi diraz na zpétnou vazbu, v devadesatych letech se hlavnim rysem stava
vybudovani dlouhodobych vztahii a zvySovani vérnosti zdkazniki.?® Direct marketing miizeme
pokladat za néco vic neZ jen jeden z nastrojii komunikace. Casto miize ptisobit jako celkovy
marketingovy pfistup, tedy smés komunikacnich a distribu¢nich systému, které jsou spojené

v jeden celek.1®

Vyhodou direct marketingu je cileni na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment. Neoslovuji se
masy lidi, ale konkrétni osoby. Jedna se o oboustrannou komunikaci, coz umoznuje vytvofit
osobngjsi vztah se zakaznikem. Dal§im pozitivem je snadnad kontrolovatelnost a meétitelnost

reakce na danou nabidku.!’
Ptimy marketing mtize mit tyto formy:

e direct mail

e teleshopping

o telemarketing

e katalogovy prodej

e specializované stanky
e on-line marketing

e osobni prode;j. 1
1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej si proSel ve své historii dlouhym vyvojem. Ve svych pocatcich byl kvili
agresivnimu pfistupu a natlaku prodejci vniman spiSe negativné. Dnes je jiz orientovan na

vybudovani pozitivnich dlouhodobych vztahii s ohledem na potieby zakaznika.

Jedna se o dvoustrannou, interpersondlni komunikaci, kterd probiha prevazné tvari v tvar, avSak
prodej po telefonu se také fadi k formam osobniho prodeje.!® Pravé diky bezprostfednimu

kontaktu mize byt mnohem u¢innéjsi nez bézna reklama, kterd plisobi pouze jednosmeérné.

15 PELSMACKER, Patrick de, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri van den. Marketingova komunikace. Praha:

Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1. S. 387-388.

16 KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John a ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing: 4.

evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. S. 905.

" FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-

251-3432-0. S. 348.

8 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing, s. 191.

9 PELSMACKER, Patrick de, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri van den. Marketingovd komunikace, s. 463.
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Prodavajici je schopen piimo zjistit reakce a nazory zakaznikl na vybrany produkt a tim pruzné

reagovat a vylepsovat ho tak, aby 1épe uspokojil potieby a pozadavky spotiebiteli.

Nevyhoda osobniho prodeje spociva predevsim v jejim dosahu. Déle je tu riziko spojené
s prodejci, kteti mohou ohrozit dobré jméno a image firmy za pfedpokladu, Ze ji prezentuji
$patnym zptisobem.?’ Z tohoto diivodu je nutny spravny vybér, nasledné $koleni a udrzovani

trvalé motivace jednotlivych prodejct.
Osobni prodej zahrnuje tyto 3 skupiny:

e prumyslovy prodej
e prodej do distribu¢ni sité (velkoobchod, maloobchod)

e piimy prodej %

Ptimy prodej je prodej spotiebniho zbozi a sluzeb, ktery se uskutec¢iiuje mimo stalé
maloobchodni jednotky — obchody a ktery probiha na zakladé osobnich kontakti. V souvislosti
S ptimym prodejem je potfeba zminit tzv. multilevel marketing (vicetiroviiovy marketing).
Jedna se o formu pifimého prodeje, ktery se realizuje pomoci hierarchické sité¢ nezavislych

distributort. 22

Rada lidi si ve spojitosti s pfimym prodejem vybavi neodbytné prodejce, kteii jim klepaji na
dvefe a snazi se za kazdou cenu prodat své vyrobky. Casto ve spojitosti s podomnim prodejem
vyvstava problém spojeny s nekalymi praktikami téchto prodejcli. Na dodrZzovani zdkladnich
principti v oblasti osobniho prodeje dohlizi v CR Asociace osobniho prodeje, ktera sdruzuje
firmy zabyvajici se osobnim prodejem, stanovuje pravidla a zasazuje se o jejich prosazovani a
dodrZzovani. Ma sviij Eticky kodex, ktery je zdvaznou podminkou pro vznik a trvani ¢lenstvi v
AOP. Soucasné zvefejiiuje zpravodaje a statistiky osobniho prodeje, které vychazi z dat

Svétové federace ptimého prodeje WFDSA a Evropské asociace pfimého prodeje Seldia.
P¥imy prodej v CR

Obrat firem zaméfenych na p¥imy prodej v roce 2015 v CR dosahl 261 mil. USD a vénovalo se

mu konkrétné 276 tisic prodejcti. Nejveétsi prodeje byly zaznamenany v oblasti kosmetiky, které

20 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, s. 301.
2L pRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace, s. 125.
2 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing, s. 194.
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tvorily 45 % celkovych prodejt, dale se jednalo o spotiebni zbozi (20 %) nebo dopliky stravy
(17 %). 2

Primy prodej ve svété

Ze zkoumanych statistik WFDSA vyplyva, ze se trzby z piimého prodeje ve svété v roce 2015
mezirocné navysily o 7,7 %, konktrétné na 183,7 mld. USD, pfi€emZ se pfimym prodejem ve
svété zabyvalo 103 miliont prodejci. 24 Nejveétsi ¢ast trzeb tvoti wellness produkty (34 %) a
kosmetika (32 %).% Nejvétsi hrace na poli pfimého prodeje ve svété zobrazuje tabulka 2.
Svétové prvenstvi v roce 2016 ziskala americka spoleénost Amway s obratem 9,5 mld. USD.?®
Na prvnim misté se drzi od roku 2013, kdy z prvniho mista sesadila spolecnost Avon, jejiz trzby
se prave od tohoto roku zacaly snizovat. V roce 2013 piedstavoval obrat Avonu 10 mld. USD,
v roce 2014 se snizil na 8,9 mld. USD.?" Nejaktualngjsi trzby za rok 2015 jsou 6,16 mld. USD,

viz. tabulka 2.

Tabulka 2: Potadi spole¢nosti zabyvajicich se pfimym prodejem ve svété v roce 2016

Poradi Spolecnost Trzby 2015
(v mld. USD)

1. Amway 9,50

2. Avon 6,16

3. Herbalife 4,47

4, Vorwerk 4,00

5. Infinitus 3,88

6. Mary Kay 3,70

14. Oriflame 1,35

Zdroj: http://directsellingnews.com/index.php/view/2016_dsn_global_100_list#.WQDf19LyjIW; vlastni

zpracovani

23 Statistiky. Asociace osobniho prodeje [online].[cit. 2017-02-25]. Dostupné z:
http://www.osobniprodej.cz/statistiky.

24 Tamtéz.

25 WFDSA. Global Sales by Product Category - 2015. [online]. [cit. 2016-02-27]. Dostupné z:
http://wfdsa.org/wp-content/uploads/2016/02/FINAL-Product-Report-2015-5-31-2016.pdf.

%6 DSN Global 100. Direct Selling News. [online]. [cit. 2016-02-27]. Dostupné z:
http://directsellingnews.com/index.php/view/2016_dsn_global_100_list#.WLx6p_nhDIV.

21 Avon Corporate Fact Sheet. Avon company [online]. [cit. 2016-12-10]. Dostupné z:
http://media.avoncompany.com/file.php/185392/avon-corporate-fact-sheet.pdf.
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1.2.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje miizeme definovat jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo podnécuji
kupni chovani zakaznikd, zlepSuji u¢innost obchodnich mezi¢lanki nebo maji za cil motivovat
obchodni personal. Pravé podle cilové skupiny, na kterou je podpora namifena, rozliSujeme 3

zékladni typy:

Spotiebni podpora prodeje vyuziva rozsahlou fadu metod a nastroji, jejichz cilem muize byt
povzbuzeni zédkaznika, aby si vyzkousel dany produkt, aby ho odlékal od konkurence anebo ho
odmeénil za jeho vérnost. Pusobenim téchto nastroji muze dojit ke kratkodobému zvySeni
objemu prodeji, eventualné k rozsiteni podilu na trhu.?® Mezi nejpouzivangjsi prostiedky

podpory prodeje u zakaznikl patii:

¢ SniZeni ceny Vv podobé slev, vyprodejt, které podnécuji k ndkupu a vyzkouseni daného
produktu. Zde je vSak tfeba brat na zietel moznou nevyhodu, pfili§ mnoho slev miize
Vv zékaznicich vyvolat pocit nizsi kvality vyrobka.

e Sampling — vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnavky, které jsou Casto nabizeny
zdarma nebo za symbolickou cenu. Vzorky je mozné distribuovat riznymi cestami,
postou, roznaskou, lze je ziskat pfimo v prodejné, uvnitt ¢asopist, pii konani urcitych
akci apod. Sampling mize byt velice ucinny nastroj pfedevsim pii podpote novych nebo
nezvyklych vyrobkll. Zaroven se s nim poji zna¢na nakladnost.

e Spotiebitelské soutéZe jsou dalsi hojné vyuzivanou formou podpory prodeje.

e Prémie jsou vyrobky, které se pfipojuji vétSinou zdarma k ur¢itému zboZi. Mohou také

predstavovat slevu na dalsi ndkup.?

Déle podle cilovych skupin rozezndvame obchodni podporu prodeje, ktera je zamétena na
préci s jednotlivymi distribu¢nimi ¢lanky, jelikoZ kvalita a loajalita téchto distributorii znacné
ovlivituje dostupnost, mnozstvi a pozici vyrobku na provozovng¢. Poslednim typem je podpora
prodejniho personalu, kterd se snazi docilit lepSich vykond samotnych prodejnich tymu

prostfednictvim odbornych Skoleni, vzdélavani, ocenéni za dosazené vysledky a dalsi.

Podpora prodeje nabyva v poslednich nékolika letech na vét§im vyznamu, stale vice investic

putuje praveé do toho néstroje komunika¢niho mixu a to pfedevsim na ukor klasické reklamy.

28 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace, S. 88-89.
2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, s. 282-284.
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Na trhu neustale roste pocet nabizenych znacek a kategorii produktl, pravé podpora prodeje

mize slouzit jako efektivni nastroj v boji s touto konkurenci.
1.2.5 Public relations

V nas$i moderni dob€ ma postoj verejnosti a jeji minéni stale vétsi vyznam. Je dnes nutnosti
budovat a rozvijet pfiznivé vztahy s vetrejnosti, sblizovat postoje lidi, dosdhnout vzajemného
souladu, pochopeni a diveéry mezi organizaci a okolim. To vSe tvofi podstatu a smysl public

relations.2°

Pro spole¢nost jsou tedy kli¢ové vztahy se segmenty, které predstavuji skupiny nebo jednotlivce
spjaté nebo ovlivnéné aktivitami firmy. Jedna se o tzv. stakeholdery mezi které se tadi vlastni
zaméstnanci organizace, odbory, akcionafi (interni stakeholdeti), dale investofi, bankéfi,

sdélovaci prostfedky, mistni komunita, vlada, obchodni asociace (externi stakeholdefi).>!

Mezi tii vychodiska, od nichZ se odviji smysl a podstata PR, patfi vefejné minéni, image a
corporate identity. PR usiluje o pfizent vefejného minéni, vytvofeni pozitivni obrazu
spole¢nosti. Pod pojmem corporate identity (dale jen CI) chapeme formovani a realizaci urcité
vize, ktera vychazi ze samotné filozofie spole¢nosti. CI piedstavuje hlavni strategii podniku,
slouzi k rozvoji a stabilizaci organizace. Jeji velky vyznam vyplyva ze skutecnosti, Ze ¢im vice
se vnitini a vnéj$i vefejnost ztotoznuje s identitou spolecnosti, tim je celkova efektivnost
organizace vyznamn¢j$i. Zamestnanciim zase dodava pocit soudrznosti k firmé a tim dopomaha

ke zvyseni produktivity jejich prace.>?

24

objektivnéjsi v porovnani s reklamou. Podobné jako reklama vyuzivaji i PR $iroky dosah
sdélovacich prostfedkil, ovSem s tim rozdilem, Ze tato publicita je zpravidla neplacend, coz
ptedstavuje dalsi vyhodu v podobé nizkych nakladt. PR hraje dulezitou roli také v krizovém
obdobi, kdy mize pomoci zachranit dobré jméno spolecnosti a prestat néjakou nepiiznivou

situaci.

Hlavni nevyhodu PR je nemoZnost kontrolovat obsah tiskovych sdéleni, které se objevi
v médiich. Ty maji ¢asto odlisné priority a zdroje, ze kterych informace Cerpaji. V konecném

dasledku se otistény text miize znacné liSit od sdéleni uvetejnéného PR oddélenim. DalSim

30 SVOBODA, Viclav. Public relations: moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009, ISBN
978-80-247-2866-7. S. 14.
31 PELSMACKER, Patrick de, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri van den. Marketingova komunikace, s. 306.
32 SVOBODA, Vaclav. Public relations: moderné a ucinné, s. 28-29.

18



problémem je obtizna méfitelnost efektivnosti PR, je velmi komplikované zjistit dlouhodoby

vliv PR na dobré jméno firmy nebo trzby spoleénosti.®

V oblasti PR se vyuziva Sirokd Skala nastroji, které se v komunikacni praxi vzajemné
kombinuji a doplituji. Jednd se napiiklad o organizovani udalosti, tiskové zpravy, konference,

vydavani internich podnikovych tiskovin, sponzoring a dalsi. 3*
1.2.6 Sponzoring

Sponzoring je soucasti public relations a predstavuje investice vlozené do riznych sportovnich,
kulturnich, zédbavnych akci s cilem spojit znacku ¢i produkt se sponzorovanym subjektem.
Zapojenim do téchto aktivit firma ziskava protihodnotu v podobé¢ prohloubeni vztahti s cilovym
trhem, ziskani dobré povésti nebo moznost zviditelnéni se. Sponzoring by nemél byt
zaménovan s darcovstvim, které je zamétené predevsim na spolecenské a dobrocinné aktivity
bez ocekavané protihodnoty.® Kli¢em u¢inného sponzoringu je spojeni se s projekty, které

koresponduji se strategii a filozofii spole¢nosti.
1.2.7 Online komunikace

Vznik a nasledny vyvoj a vyuziti internetu ptinesly celou fadu novych moznosti v oblasti
marketingové komunikace. Za zékladni a nejrozsitenéjsi zptisob komunikace firem na internetu
1ze pokladat komunikaci prostiednictvim webovych stranek, které slouzi k prezentaci firmy.
Poskytuji stavajicim ale i potencialnim zakazniktim informace o produktech a aktivitach firmy,
vytvareji prostfedi pro obousmérnou komunikaci, umoznuji budovat vztahy. Webova
prezentace neslouzi pouze pro upoutani zakaznikd, ale pomoci ni je mozné informovat i

obchodni partnery, $irokou vefejnost, média, investory, akcionaie a dalsi.>®

Diky internetu déle vzniklo elektronické obchodovani (e-commerce), tedy nakup a prodej zbozi
a sluzeb uskute¢nény ptes elektronické technologie. Internetové prostiedi dalo vzniknout i
socialnim sitim, které jsou dal$im prostorem pro komunikaci. Diky nim je moZné monitorovat

nazory a postoje lidi, zaloZit své znacce profil na vybranych socidlnich sitich, vytvaret diskuzni

33 PELSMACKER, Patrick de, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri van den. Marketingova komunikace, s. 304.
3 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, s. 309-310.
35 PELSMACKER, Patrick de, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri van den. Marketingova komunikace, s. 327.
3 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovéa komunikace, s. 237.
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fora ke znacce ¢i produktu, vytvafet firemni blogy, realizovat vhodné PR aktivity, ziskévat

informace o zaregistrovanych uZivatelich, je to také prostor pro viralni marketing. '

V souvislosti s modernimi informaénimi technologiemi bych rada zminila pojem word of
mouth. ,,WOM je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi
cilovymi zdkazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy. “*® Je mozné ho povazovat za
jeden z nejucinnéjSich nastroju soucasnosti, jelikoz osobni doporuceni ma ¢asto mnohem
vyznamnéjsi vliv na rozhodovani spottebitelii nez jiné nastroje masové komunikace. Diive tato
komunikace probihala formou tvafi v tvaf. Pravé srozvojem modernich informacnich
technologii tato komunikace nabyla na jest€¢ vétSim vyznamu, jelikoz prostiednictvim
socialnich siti, diskuznich for, blogli, recenzi zdkazniki a dalSich mtze jakykoliv spotiebitel

sdélit a §ifit sviij nazor a ovlivnit mnohonasobné vétsi pocet osob nez diive.

1.3. Znacka a jeji role v komunikaci

vvvvvv

znacku, kterd si dlouhodobé¢ udrzi svoji prestiz a kladné vnimani.

AMA? definuje znacku jako ,,jméno, termin, oznaéeni, symbol, design nebo kombinaci téchto
faktort, které slouZi k identifikaci vyrobki ¢i sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a k jejich odliSeni

vidi konkurenci na trhu“.*t

1.3.1 Vyznam znacky

Znacka ma vyznam jak pro spotiebitele, tak pro samotné firmy. Pokud ma spotiebitel s danou
znackou jiz n&jakou zkusenost, je o ni dostate¢né informovan, je pro ného znamenim kvality,
pak je ulehéeno jeho rozhodnuti, zda vyrobek zakoupit ¢i nikoliv. Z pohledu firem znacka
slouzi k identifikaci, snazSimu vyhledavani firmy, dale 1 jako prostfedek legalni ochrany
jedine¢nych vlastnosti vyrobku, které¢ by jinak mohly byt zneuzity konkurenci. Znacku je
mozné nechat zapsat do rejstitku ochrannych zndmek.*? Tento rejstitk v CR vede Utad

pramyslového vlastnictvi.

3 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOV A, Hana. Moderni marketingovd komunikace, s. 247.
38 Tamtéz, s. 267.
3 Tamtéz.
40 AMA = American Marketing Association — Americka marketingova asociace
41 KELLER, Kevin Lane. Strategické iizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. S. 33.
4 KELLER, Kevin Lane. Strategické iizeni znacky, s. 39-40.
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1.3.2 Prvky znacky

Jak jiz bylo uvedeno, znacka ma zasadni vyznam v identifikaci a odliseni vlastni produkce od
té konkurencni. K dosazeni téchto cili slouzi prvky znacky, které by mély byt marketéry
vybrany tak, aby byly pii komunikaci s okolim snadno zapamatovatelné, jedine¢né, mély by
usnadnit budovani asociaci, pozitivnich nazoru a pociti spojenych s danou znackou. Mezi

prvky znac¢ky patii jméno, logo, symboly, piedstavitelé, slogany, znélky, baleni a napisy. 3
1.3.3 Hodnota znacky

Pro vytvotfeni hodnoty znacky je nezbytné, aby znacka utvarela v lidech silné, pfiznivé a
jedinecné asociace. Jednotlivé znacky maji na trhu riizny potencial a hodnotu. Hodnota znacky
je dana vérnosti zakaznikli, znamosti znacky, zalezi také na tom, do jaké miry je zosobnénim
kvality, jak siln& se s ni spotfebitelé ztotoziiuji. ** Vysoka hodnota zna¢ky pfinasi firmé fadu
konkurenc¢nich vyhod a je povazovana za cenné, strategické firemni aktivum, které mize mit

delsi Zivotnost nez samotné firmou vyrabéné vyrobky.
1.3.4 Branding

Jak jiz bylo uvedeno, znacka je oznaceni vyrobku, jeho nazev, logo, jméno. Dale se vsak
setkdvame se SirSim pojmem brand, ktery v sob& zahrnuje 1 povédomi o znacce, tedy urcité

asociace, které znacka vyvolava v myslich spotiebitel.*®

Mezi tyto asociace mohou patfit
vlastnosti vyrobku, kvalita, reklamni spojeni se slavnou osobou, znélkou nebo konkrétni
symbol. V pozadi téchto asociaci je identita znacky — tedy to, co ma podle firmy znacka
predstavovat v myslich zékaznika.*® Spole¢nost, kterd nem4 jasné definovanou vizi, nemize
byt dlouhodob¢ Gispésna, jelikoz jeji zaméstnanci ani okoli nevi s jakymi hodnotami si ji spojit.
Prave slovo branding v sobé zahrnuje mnozstvi aktivit a metod, které slouzi k vybudovani
uspésného brandu, ktery firmé pfinasi mnozstvi vyhod a umoziuje jeji dalsi rozvoj. Branding
je dilezitou soucasti marketingové komunikace, je nutné znacku spravné prezentovat na

vetejnosti pomoci riznych druhti nastrojl.

4 Tamtéz, s. 204.
4 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing, s. 397.
4 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing, s. 28.
% AAKER, David A. Brand building: budovéni obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-
885-6. S. 23.
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1.4. Marketingovy vyzkum trhu

Marketingovy vyzkum trhu predstavuje systém shromazd’ovani, vyhodnocovani a zobectiovani
informaci o trhu a chovani jeho ucastnikli — spottebitelti. Tyto informace jsou nezbytné pro
spravné rozhodovani manazert, k feSeni problému Vv oblasti marketingu, k uskute¢iovani
marketingovych aktivit. Marketingovy vyzkum muze také pomoci pii hleddni a zavadéni

inovaci.*’

Marketingovy vyzkum mutzeme délit podle riiznych hledisek. Podle zptisobu jaka data budeme
shromazd’'ovat, rozliSujeme primdrni a sekundarni vyzkum. Pfedtim nez pfikro¢ime
K primarnimu vyzkumu, bychom méli nejprve prostudovat vSechna dostupna sekundarni data.
K primarnimu vyzkumu, tedy sbéru novych dat, je mozné se uchylit tehdy, pokud zjistime, zZe
sekundarni zdroj dat neni relevantni a dostatecny pro feSeni daného problému. NejcastéjSimi

metodami sbéru primarnich dat je dotazovani, pozorovani a experiment.

Dalsi rozdé€leni spociva v klasifikaci na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Rozdil mezi témito
vyzkumy spociva v charakteru jevi, které zkoumaji. Kvantitativni vyzkum se zabyva
kvantifikovatelnymi jevy, pta se na otazku ,kolik? “, zkouma urcitou cetnost, frekvenci.
Vystupem jsou pak méfitelna Ciselnd data. Pfi tomto zplsobu vyzkumu je dotazovéano velké
mnozstvi respondentii. Mezi typické kvantitativni vyzkumy patii znalost znacky, penetrace

znaCky nebo produktu, spottebni denik nebo polytematické vyzkumy.

Kvalitativni vyzkum jde vice do hloubky, patrd po pficinach, snazi se zjistit motivy, diivody
ur¢itého chovéani, ptd se na otazku ,,pro¢? “. Je podminén lidskou psychikou, vétSina
zjiStovanych udaji se uskuteCtiuje ve védomi spotiebitele, je kni proto nutna spravna
psychologicka interpretace. Oproti kvantitativnimu vyzkumu vyuzivd mensi pocet
dotazovanych. Kvalitativni vyzkum pouZiva tyto techniky: individualni hloubkovy rozhovor,
skupinovy rozhovor (Focus Group), brainstorming, projektivni techniky a dalsi. Dfive byl tento

zpusob podceinovan, dnes oviem jeho vyznam v marketingovém vyzkumu roste.*®

47 KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. S. 15.
8 KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu, S. 158-165.
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1.4.1 Dotazovani

Dotazovani piedstavuje jednu z nejrozsifenéjSich metod vyzkumu trhu, pfi které ziskdvame

primarni data, a to bud’ pomoci pfimého, nebo zprostiedkovaného kontaktu s respondentem.

Podle zplsobu kontaktu rozliSujeme nasledujici druhy dotazovani: osobni (PAPI, CAPI),
telefonické (CATI), online (CAWI).

PAPI — Paper Assisted Personal Interviewing. Jedna se o nejstar$i metodu dotazovani,
ktera je zalozena na piimé komunikaci s respondentem (face to face). Dotazovani
probihd pomoci tisténého dotazniku. Dnes je tento zpiisob dotazovani rapidné na ustupu
a je nahrazovan moderngj$imi technologiemi.

CAPI — Computer Assisted Personal Interviewing, piedstavuje modernéjsi formu
osobniho dotazovéni, kdy se odpovédi respondenta pti rozhovoru zaznamenavaji do
pocitace. Tato metoda s sebou piinaSi ne¢kolik vyhod, napt. rychlejsi a kvalitnéjsi
zpracovani oproti papirové formé dotazniku.

CATI — Computer Assisted Telephone Interviewing, je v soucasné dobé hojné
vyuzivand metoda telefonického dotazovani, kdy vyzkumnik respondentovi klade
otazky pfi telefonickém hovoru a jeho odpovédi ithned zaznamenéva do pocitace.
Vyhodou je opét rychlé zpracovani a vyhodnoceni vysledkt pfimo v PC. Zaroven oproti
kontaktu tvari v tvaf se jedna o méné nakladnou metodu, jelikoZ neni nutné cestovat za
respondenty a v piipadé nezastizeni respondenta je mozné opakovat dotazovani znovu.
Mezi nevyhody patii ¢astd neochota respondentl ucastnit se vyzkumu.

CAW!I — Computer Assisted Web Interviewing, je dal$i metoda sbéru dat, kdy se data
od respondentl ziskavaji prostfednictvim dotaznikii umisténych na webovych strankach
nebo pieposlanych skrze email. Nejvétsi vyhodou je nizsi finanéni a ¢asova naro¢nost
nez u dosud uvedenych zptisob. K dal$im pfinostim online dotazovani patii skutecnost,
ze samotny respondent se sam rozhoduje, kdy a zda viibec dotaznik vyplni a nepovazuje
ho tedy za obtézovani. Dale je vylou¢ena moznost ovliviiovat respondenta, jelikoz chybi

osobni kontakt tazatele s respondentem.*

49 KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu, S. 175-178.
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2. Spole¢nost Avon

2.1. Zakladni udaje o firmé, historie

Historie firmy Avon spada az do konce 19. stoleti a vaze se k ni zajimavy ptibeh. Vse zacalo u
amerického prodejce knih jménem David McConnell, ktery mél inovativni ndpad, ze ke svym
knihdm bude pfipojovat malé vonavé darky — lahvicky parfému. Tato idea méla predev§im u
zen velky uspéch a nedlouho poté se viné staly zadanéjsi nez jeho samotné knihy. Tento
American si proto v roce 1886 zalozil svoji vlastni kosmetickou spolecnost, v t¢ dobé¢ jesté pod
nazvem California Parfume Company. Svétové znamé jméno Avon ziskala spole¢nost aZ v roce
1939, kdy se McConnel nechal inspirovat anglickym méstem a rodistém jeho obliben¢ho autora

Williama Shakespeara - Stradford upon Avon.

McConnell si jiz v zacatcich uvédomoval, ze pro uspésny prodej je nezbytny osobni kontakt se
zakaznikem, v pripadé prodeje kosmetiky je dulezity vztah zeny nabizejici produkt zené. Jeho
prvni distributorkou a Avon Lady se stala pani P. F. E. Albee. T¢é a mnoha dal$im zenam poskytl
velmi atraktivni pracovni pozici. Pracovni moznosti v té dobé byly pro Zeny velice omezené,
vétSinou byly zaméstndny ve vyrobé a v zeméd€lstvi pficemz v porovnani s muzi pobiraly
mnohem mens$i mzdu. Diky této pfilezitosti vSak ziskaly Zeny pracujici u McConnella

nebyvalou finanéni nezavislost. *°

Co se tyce soucasnosti, firma Avon V roce 2016 oslavila jiz 130 let na svétovém trhu, pficemz
piimého prodeje, ro¢ni obrat firmy v roce 2015 predstavoval 6,2 miliardy USD. *! Spoleénost
se napiiklad chlubi tim, Ze kazdou sekundu proda po celém svété 4 rténky a 2 fasenky ze svého

katalogu.

Do Ceské republiky spole¢nost prorazila v tinoru roku 1991. Zpoéatku spadala pod centralu
v Némecku, dnes je viak fizena samostatnym managementem pro CR a SR Avon Cosmetics a

je ¢lenem AOP — Asociace osobniho prodeje.>?

50 Avon Founder David H. McConnell - Creating the Company for Women. Avon Company [online]. [cit. 2016-
12-10]. Dostupné z: http://www.avoncompany.com/aboutavon/history/mcconnell.html.
51 Avon Corporate Fact Sheet. Avon company [online]. [cit. 2016-12-10]. Dostupné z:
https://s3.amazonaws.com/filecache.drivetheweb.com/mr5str_avoncompany/186763/download/2015-Avon-Fact-
Sheet-04-2016.pdf.
52 O spole¢nosti Avon. Avon [online]. [cit. 2016-12-10]. Dostupné z: https://www.avon.cz/o-avonu.
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2.2. Zpusob prodeje

Avon je firma, ktera své produkty prodava prostfednictvim pFimého prodeje na kampanové
bazi. Kazdou kampan ptedstavuje katalog, ktery nabizi Sirokou skalu jiz existujicich vyrobku
ale 1 novinek. Kampan dfive trvala 4 tydny, v soucasné dobé je zkracena na 3 tydny. Novy
katalog tedy vychazi sedmnéactkrat do roka. Dtive bylo mozné vyrobky objednavat pouze skrze
tisténé katalogy prostfednictvim Avon Ladies/Gentlemant, s rozvojem internetu vsak vznikla i
moznost online prodeje. Ten probihd témeét identicky jako v kazdém jiném internetovém
obchodé¢. Zmeéna je pouze ve zpusobu doruceni, kdy se zdkaznikovi automaticky piidéli
nejbliz§i AL/AG podle uvedené dorucovaci adresy. AL/AG se s konkrétnim zakaznikem poté
zkontaktuje a danou objednavku mu doruci. Je zde také moznost si objednané zbozi dorucit od

Avon Lady/Gentlemana, kterou doty¢ny zna.
2.3. Avon Lady/Avon Gentleman

Jak bylo uvedeno v kapitole 2.2, spole¢nost se zabyva piimym prodejem, ktery se uskuteciiuje
pomoci nezavislych prodejct tzv. Avon Ladies/Gentlemant (dale pouze AL/AG). Tou/tim se
v Ceské republice miize stat kazda osoba starsi 18 let Zijici na uzemi CR. Nejedna se o
zaméstnance Avonu, jde pouze o registrované zakazniky, ktefi si samostatnou obchodni
¢innosti mohou piivydé€lavat. Tento pfijem je tvoien rozdilem katalogové ceny vyrobku a
vyhodnéjsi cenou pro AL/AG v zavislosti na rozsahu objednavky. Svym Usilim je mozné ziskat
slevu az 30 %. Na zacatku spolupréce je nutné provést registraci S uvedenim hlavnich osobnich
udaju. Tato registrace je zcela zdarma. Dale nasleduje uzavieni dohody o spolupraci a ziskani
osobniho ¢isla a uctu, do kterého se mliize AL/AG kdykoliv pfihlasit na internetové strance
www.avon.cz. K uzavieni Avon dohody neni vyZadovan zivnostensky list. Po skonceni téchto
formalit mize AL/AG zacit s objednavkami, které je mozné uskuteCtiovat online, SMS
zpravami nebo telefonicky.>® Kosmetiku AL/AG ¢&asto nabizi svym znamym, roding, kolegiim

v praci atd. Okruh svych zakaznikt uz tedy znaji a maji k nim néjaky vztah. V dusledku toho

jsou pro zdkazniky jejich doporuceni a rady v oblasti ndkupu kosmetiky mnohem vérohodnéjsi.

53 Na zakladé osobniho rozhovoru s AL.
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V nésledujici tabulce 3 je zndzornén systém odménovani AL/AG.

Tabulka 3: Systém odménovani AL/AG

Vyse objednavky Sleva
1-699 K¢ manipulaéni poplatek 50 K¢
700 — 2199 K¢ 15 %
2200 - 3199 K¢ 20 %
3200 Ké - 7199 K¢ 25 %
7200 — vice 30 %

Zdroj: Material pro AL/AG: struktura slev; vlastni zpracovani

V ptipadé, ze je vySe celkové objednavky, kterd se vypocitd podle aktudlnich katalogovych cen,
niz8i nez 700 K¢, je uctovan manipulacni poplatek 50 K¢&, v ostatnich ptipadech jsou platné
uvedené slevy. Od roku 2012 plati, Ze se sleva ptenasi do nasledujici kampané. Pokud tedy
AL/AG napft. v kampani 14 dosahne slevy 25 %, v kampani 15 bude velikost objednavky nizsi

napi. pod 2200K¢, tak neziska automaticky slevu 15 %, ale 25 % z minulé kampané.
2.4. Znacka Avon

Avon je spolecnost, ktera je znama po celém svété, znalost znacky se na vétsing trhti pohybuje
okolo 90 %.>* Spole¢nost se v minulosti po dobu nékolika let umistovala v zebticku ,,100
nejhodnotnéjsich firem*. Toto hodnoceni zvefejiiuje svétova konzultantska spolecnost v oblasti
znacek — Interbrand. Naposled se spolec¢nost Avon Vv tomto zebticku objevila v roce 2013,
konkrétng na 87. mist&.>®> Spole¢nost jiz od samého pocatku vyuziva ke zviditelnéni znacky
¢eskych i zahrani¢nich osobnosti. V reklamnich kampanich se objevila naptiklad Salma Hayek,

Reese Witherspoon, Olivia Wilde a mnoho dalsich.

54 Avon Corporate Fact Sheet. Avon company [online]. [cit. 2016-12-10]. Dostupné z:
https://s3.amazonaws.com/filecache.drivetheweb.com/mr5str_avoncompany/186763/download/2015-Avon-Fact-
Sheet-04-2016.pdf.
% Interbrand. Best Global Brands 2013 Rankings. Interbrand [online]. [cit. 2017-03-15]. Dostupné z:
http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2013/ranking/.
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Obrazek 2: Logo spolecnosti Avon

AV O N

the company for women

Zdroj: avoncompany.com

2.5. Portfolio produkti

Spolegnost Avon je leaderem v oblasti piimého prodeje v CR, nabizi $iroké spektrum
dekorativni, pletové, vlasové, télové kosmetiky, zna¢nou ¢ast portfolia tvoii nabidka vini.
Kromé kosmetiky se v souc¢asné dob¢é zamétuje i na prodej Sperkil, v jejich nabidce mizeme
nalézt i kabelky, obleceni a v neposledni fadé¢ i bytové doplnky a dekorace, které se
v kampanich objevuji v zavislosti na ro¢nim obdobi, svatcich napt. vanocni tématika, Valentyn

apod.

Mezi slavné a zakaznicemi oblibené znacky patii Avon True, Mark., Luxe — v oblasti
dekorativni kosmetiky, Anew, Naturals, Nutra Effects — v oblasti pletové kosmetiky, Planet
Spa, Footworks, Senses reprezentuji té¢lovou kosmetiku, vlasovou kosmetiku zastupuje znacka

Advance Techniques.

Spolecnost uvadi, Ze se neustale snaZi pfichazet na trh s novymi inovativnimi vyrobky. Ma své
vlastni stfedisko vyzkumu a vyvoje, které se nachazi v Suffernu pobliz New Yorku.>® Ve
skute¢nosti spole€nost ¢asto vyuZiva strategii, kdy stavajicim vyrobkim pouze zméni obal,
popftipad¢ lehce poupravi sloZeni, ovSem s zddnymi zasadnimi novinkami na trh neptichéazi. To
jaky nazor maji na inovativnost znaCky Avon samotni spotiebitelé bude zkoumano
Vv dotaznikovém Setfeni. V souvislosti s inovacemi a rozvojem vyrobk je jesté nutné zminit, ze

Avon jako prvni kosmeticka firma ukondéila v roce 1989 testovéani na zvitatech.>’
2.6. Postaveni na trhu, konkurence

Podle studie spolec¢nosti GfK Czech, uverejnéné v lednu v r. 2017, nakupuje kosmetiku a viing

pravidelné¢ 69 % ceské populace. V priméru za tento sortiment zdkaznici utrati 600 K¢

% |_eading Global Brands. Avon Company [online]. [cit. 2017-03-25]. Dostupné z:
http://www.avoncompany.com/brands/.
57 Avon Products, Inc. & Consumer Safety: Commitment to Science...Respect for Animal Welfare. Avon
Company [online]. [cit. 2017-03-26]. Dostupné z: http://www.avoncompany.com/corporate-responsibility/about-
cr/positions-policies/animal-welfare/.
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mésicng.*® Vétsina téchto prodejii se odehrava v kamennych drogeriich, coz potvrzuje i nize
uvedeny obrazek 3. Mezi nejoblibengjs$i nakupni mista patfi dm drogerie, té€sn¢ za ni nasleduje
Teta drogerie, na tfetim misté se umistil Rossmann. Jako jedno ze svych hlavnich nakupnich
mist je uvadi dv¢ tietiny lidi. Své misto na trhu kosmetiky vSak maji i pfimi prodejci v ¢ele
s Avonem, ktery se V anketé umistil na 4. misté, pficemz ho jako jedno ze svych hlavnich
nakupnich mist pro kosmetiku a viné uvadi 14 % dotazovanych. Spole¢nost Oriflame, dalsi
zastupce pfimého prodeje, skoncila na 8. misté. Nejoblibenéjsim e-shopem je Notino (diive

Parfums.cz). Kosmetiku zakaznici nakupuji i v supermarketech a hypermarketech.

Obrazek 3: Hlavni ndkupni misto pro kosmetiku a viné (v %)
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Zdroj: http://lwww.gfk.com/cz/insights/press-release/kosmetika-nam-musi-hlavne-vonet/

Na trhu s dekorativni kosmetikou existuje velké mnozstvi konkuren¢nich znacek. Do
nasledujici analyzy ovSem byli zahrnuti pouze konkurenti, které se stejné jako Avon zabyvaji

v CR piimym prodejem, a tudiz jejich produkty neni mozné zakoupit v kamennych prodejnéach.
2.6.1 Oriflame

Ve svétovém Zebiicku se spolenost Oriflame aktualné neumist'uje v top desitce (naposledy
vroce 2014), oviem v CR se dé jistd povazovat za nejvétiiho konkurenta Avonu. Tato
spole¢nost byla zalozena ve Svédsku v roce 1967, kdy se skupinka 3 mladikii rozhodla podnikat

v oblasti kosmetiky. V jejich malé laboratofi zacali vyvijet pfirodni kosmetické piipravky,

% GALAVSKA, Darina. Tiskova zprava: Kosmetika nAm musi hlavn& vonét. GfK [online]. [cit. 2017-04-02].
Dostupné z:
http://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/country_one_pager/CZ/documents/2017/170116_GfK_TZ_Kosmeti

ka.pdf.
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zalozené na ucincich latek ze Svédské ptirody. Spolec¢nost déle expandovala do dalSich zemi,

do Ceské republiky prorazila v roce 1990.%°

Stejné jako Avon, Oriflame dodava na trh Siroky sortiment dekorativni, télové, vlasové
kosmetiky, vlni, nezaostava ani v nabidce dopliikii. Navic portfolio produktid spolecnosti
Oriflame zahrnuje i wellness, tedy vyrobky souvisejici se zdravym zivotnim stylem. Jedna se o
ruzné doplnky stravy, baleni vitaminli pro Zeny, muZze i dé€ti, dale nabizi pfirodni népoje a

polévky slouzici pro ubytek vahy.
2.6.2 Mary Kay

Mary Kay je americka spolecnost, kterou Vv roce 1963 zacala budovat Americanka Mary Kay
Ash s vizi vytvotit spolecnost, ktera bude vzorem pro ostatni. Jednalo se o velmi usp&$nou
podnikatelku, ktera za svij Zivot ziskala rtizna prestizni ocenéni. Na Ceském trhu pusobi
spole¢nost V porovnani s ostatnimi nejkratsi dobu, ale i tak v letoSnim roce oslavi 20 let své

pusobnosti.®

Firma nabizi opét stejny okruh kosmetickych vyrobki, §itka sortimentu je vSak v porovnani

s Avonem nebo Oriflame niz$i. Rozdilné je také to, ze nejveétsi Cast portfolia predstavuje

pletova kosmetika, tyto vyrobky patii mezi nejprodavanéjsi.®!

59 O Oriflame. Oriflame [online]. [cit. 2017-03-06]. Dostupné z: https://cz.oriflame.com/about/our-story.
0 O Mary Kay Ash. Mary Kay [online]. [cit. 2016-03-06]. Dostupné z: http://www.marykay.cz/cs-CZ/about-

mary-kay/companyfounder/Stranky/about-mary-kay-ash.aspx.
CZ/_layouts/MaryKayCoreCatalog/CategoryPage.aspx?dsNav=N:4294965986.
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Celkové srovnani trzeb

Nasledujici obrazek 4 zobrazuje celkové trzby z prodeje vyrobku, zbozi a sluzeb spole¢nosti
Avon a jejich konkurentt v CR — Oriflame a Mary Kay. Z grafu je patrné, Ze Avon si po dobu
nékolika let drzi na ¢eském trhu vysadni misto. Nejvyssich trzeb bylo dosazeno na zacatku
zkoumaného obdobi v roce 2007, konkrétng 2 182 mil. K&.%2 V dalsich letech zadaly trzby
postupné klesat, zna¢ny vliv na tuto skute¢nost méla i svétova krize z roku 2008. Od roku 2013,
kdy doslo k celkovému zlepseni ekonomické situace, se zacala pomalym tempem zvySovat i
prosperita Avonu. Zatim se vSak spolecnost nebyla schopna vratit na pivodni trzby, jaké méla
pied krizi. Spole¢nost Oriflame zaznamenala svijj nejlepsi vysledek v CR v roce 2009, kdy jeji
obrat lehce piesahl 1 mld. K&.23 Od té doby vsak na ¢eském trhu jeji trzby postupné klesaji,
vroce 2015 jeji obrat predstavoval 634 mil. K&.% Nejmensi trzby zatim na &eském trhu
dosahuje firma Mary Kay, ovSem jeji situace se rok od roku zlepSuje a pomalu se zacina
dotahovat i na svého nejblizsiho konkurenta Oriflame. Jeji trzby v roce 2015 piedstavovaly 455

mil.
Obrazek 4: Celkové trzby spole¢nosti Avon, Oriflame a Mary Kay v obdobi 2007 — 2015 (v mil. K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyro¢nich zprav dostupnych na: https://or.justice.cz

62 Avon. Avon Cosmetics, spol. s.r.0. Vyroéni zprava 31. prosince 2007. Verejny rejstiik a Shirka listin [online].
[cit. 2017-04-05]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=e98c5¢c29a3f74beb9fe66e1d4cf51dd3.
8 QOriflame. Oriflame Czech Republic spol. s r.0. Vyroéni zprava za rok 2009. Veiejny rejstiik a Sbirka listin
[online]. [cit. 2017-04-05]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=e49daba520424620bb6falaf57744061.
6 QOriflame. Oriflame Czech Republic spol. s r.0. Vyroéni zprava, udetni zavérka a zprava auditora za rok 2015.
Verejny rejstrik a Sbirka listin [online]. [cit. 2017-04-26]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=54605fe33662465ba044dc74a201114e.
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3 Nastroje marketingové komunikace pouzivané

spolecnosti AVON

3.1 Reklama

Spole¢nost Avon vyuziva a kombinuje rizné typy reklam a uplatiiuje jak vyrobkovou, tak i
firemni reklamu, ktera na rozdil od té vyrobkové nesmétuje k vyvolani nakupniho chovani, ale

jejim cilem je vytvaret image firmy a pozitivni vnimani zakaznikd.
3.1.1 Televizni reklama

TV reklama miize v praxi pusobit jako velmi dobry piesvédcovaci a komunikacni prostiedek.
M4 velmi Siroké pokryti, i pomoci kratkého Casu miiZze v potencidlnim zdkaznikovi vzbudit
emoce a vytvorit asociace s danou znackou. Vedle vSech téchto piinosl existuji ovSem 1
nevyhody spojené predevsim S vysokou nékladnosti TV reklam. Cena vyroby kvalitniho spotu
se dnes bézn¢ pohybuje okolo 2 mil. K¢&. Cena vysilaciho ¢asu zavisi na konkrétni stanici, ale i

zde jsou naklady vysoké. ®°

Avon jako celosvétoveé uspésna spole¢nost na poli piimého prodeje investuje do televiznich
kampani nemalé ¢astky. Reklamy Avonu se na televiznich obrazovkach objevuji 4 — Skrat do
roka a jednotlivé kampané trvaji cca 6 az 8 tydnt v zavislosti na sezon¢ a rozpoctu, se kterym
firma muze hospodafit. Cilem je zviditelnit pfedem vybrané strategické vyrobky, predevSim
parfémy a dekorativni kosmetiku.®® Naptiklad v roce 2013 byla na trh uvedena inovovana
kolekce dekorativni kosmetiky pod ndzvem Avon Color. Pravé ta byla podpofena rozsahlou
televizni kampani, jejiz tvafi se stala topmodelka Irina Sheyk. Tticetisekundovou reklamu bylo
mozné zahlédnout v TV po dobu $esti tydni. Avon se neboji investovat do reklamy, to potvrzuje
i fakt, ze se reklama z vice nez 50 procent objevila v hlavnim vysilacim ¢ase. Zaroven s televizni

kampani vznikla i kampati tiskova, jejiz tvaii se v CR stala slovenska here¢ka Tana Pauhofova.

Parfémy jsou pomoci TV reklam v Avonu propagované nejcastéji. Tyto produkty casto
prezentuji slavné osobnosti. Svoji tvat Avonu propijcila napt. Megan Fox v reklamé na vini

Avon Instinct. Velmi uspé€sné bylo spojeni s americkou zpévackou Fergie. Jeji parfém

8 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing, s.176.
% Na zaklad& osobniho rozhovoru s pracovnikem z marketingového oddéleni spole¢nosti Avon.
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Outspoken se stal nejrychleji proddvanym vyrobkem v historii spole¢nosti Avon.®” V ramci této
spoluprace vzniklo celkem 5 parfémi. Kromé jedné byly vSechny tyto viiné podpoiené i TV

reklamou.

Obrazek 5: Spoluprace s Fergie na vinich Outspoken

Zdroj: google.com; vlastni zpracovani

Jako nejaktualngjsi reklamu, kterd je k vidéni na televiznich obrazovkach od unora roku 2017,
je mozné uvést dvacetisekundové promo na ddmskou viini Viva la vita, se kterou se zédkaznice
prenesou do italské metropole Rim. Reklama nabada k oslavé Zivota a uZivani si bezstarostnych
dni. Hlas ¢eské verzi propijcila Jitka Schneiderova. Reklamu bylo mozné vidét na televiznich

obrazovkach do konce bifezna 2017.

Obrazek 6: TV reklama na vuni Viva la vita

Zdroj: youtube.com

87O spole¢nosti: Spole¢nost Avon ve faktech. Avon press [online]. [cit. 2017-04-02]. Dostupné z:
http://www.avonpress.cz/about.
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TV reklamy je u nas mozné zaznamenat na kanalech skupin Nova, Prima a kabelovych televizi.
3.1.2 Tiskova reklama

Tiskova reklama ma tu vyhodu, Zze je vni mozné uvést veétsi mnozstvi informaci nez
vV n¢kolikasekundovém spotu a zaroven dava dostatecné mnozstvi Casu pro vstifebani
produkty, které jsou promované v TV jesté dopliuje tiskovou reklamou. Velmi zajimava a
téméf nepiehlédnutelna byla reklama na parfém Avon Life, kdy byla stranka v Gasopise Zena a
zivot doplnéna papirovou kvétinou ve stylu origami, jelikoz tento parfém byl navrzen

japonskym navrhafem Kenzo Takadou. Samotny flakon parfému je ve tvaru kvétiny.®

Vybér Casopisu je urcovan podle cilové skupiny Avonu, kterou piedstavuji zeny 20-55 let,
pozornost se orientuje na tiskoviny pro zeny, ruzné lifestylové Casopisy. Mezi 3 hlavni
vydavatelstvi, se kterymi Avon spolupracuje patii Burda Media, Vitava Labe Media a Bauer

Media. Konkrétné Avon hojné spolupracoval napt. s magazinem Ona Dnes. %

Obrazek 7: Tiskova reklama na parfém Avon Life
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Zdroj: mediaguru.cz

% Avon dal k tiskové reklamé kytku ve stylu origami. MediaGuru [online]. [cit. 2017-03-14]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/aktuality/avon-prilozil-k-tiskove-reklame-kytku-ve-stylu-origami/.
89 Na zakladé osobniho rozhovoru s pracovnikem z marketingového oddéleni spole¢nosti Avon.
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3.1.3 Venkovni reklama

Venkovni reklamu spole¢nost primarné nevyuzivd, tento typ média byl vSak pouzit
v souvislosti s celkovym rebrandingem spole¢nosti v roce 2015 v kampani ,,Krasné pro sebe*.
Ve vétsich méstech CR se objevily reklamy na billboardech, CLV plakatech nebo LCD
displejich. Venkovni reklamu Avon vyuziva také na podporu svého nejvétsiho projektu Avon
Pochod. Tyto reklamy jsou k vidéni cca mésic pred akcei. JelikoZ se jedna o charitativni akci, je

prondjem reklamni plochy poskytovan za mnohem niz§i cenu nez obvykle.”
3.1.4 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama se vyznacuje vysokou segmentaci a cenovou dostupnosti, cena za toto
tradicni médium je znatelné nizs§i v porovnani s ostatnimi. Jelikoz tato reklama pracuje pouze
se zvukem, je duleZité se zamé&fit na kontrast s cilem vyhnout se monotoénnosti a naopak vzbudit

u posluchacti pozornost a zajem.

Avon reklamu v rozhlase vyuziva, ale jen ziidka a to pfedevSsim na propagaci svého
charitativniho projektu. V CR byl vytvoien napi. 30 sekundovy spot jako pozvanka na Pochod
proti rakoviné prsu, ve kterém vystupovaly hlavni tvafe projektu: Martha Issovd, Simona

StaSova a Anna Geislerova.” Reklamu bylo mozné slySet na radiich Hitradio nebo Radio City.
3.2 Podpora prodeje

Spolecnost se snazi podnitit kupni chovani naptiklad pomoci vzorkd, které AL/AG dostavaji
pfedevsim pii uvedeni né&jaké novinky, ¢asto u parfémi, a to v omezeném mnozstvi, které
mohou dale podle svého uvadzeni poskytnout vybranym zdkaznicim. Vzorky je vSak mozné 1
ptiobjednat, kazda AL/AG dostava k aktualni kampani piehled se vSemi dostupnymi vzorky.
Zaroven plati, ¢im vic vzorkd je objednano, tim je jejich cena nizsi. Pro vzorky vuni, rtének

nebo make-upt aktualné plati 1 za 10 K&, 5 za 30 K& nebo 20 vzorki za 80 K¢&.”2

V katalozich je vétSina vyrobkl nabizena se slevou, Casto se jednd o sniZeni ceny o vice jak
50 %. Je také zcela obvyklé, ze ceny stejného produktu se v jednotlivych kampanich lisi. Déle

jsou nabizeny vyhodna baleni, darky, kdy naptiklad pti nakupu nad urc¢itou sumu z uvedenych

70 Na zakladé€ osobniho rozhovoru s pracovnikem z marketingového oddéleni spole¢nosti Avon.
L Rozhlasovy spot pro AVON Pochod. Creativegg [online]. [cit. 2017-01-06]. Dostupné z:
http://www.creativegg.cz/portfolio/rozhlasova-reklama-avon-proti-rakovine-prsu/.
2 Avon Focus — kampati 4/2017, 5.20 [online]. [cit. 2017-04-08]. Dostupné z:
http://static.avoncosmetics.cz/REPSuite/static/images/aaaCampaign/marketing/c04/c04_2017_focus_cz.pdf.
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stran ziské zakaznik urcity produkt zdarma nebo za velmi vyhodnou cenu. V kazdém katalogu
je také dvojstrana s totalnim vyprodejem nékterych vyrobki, které jsou dostupné pouze do
vyprodani zasob. Soucasné s béznym katalogem vychazi v kampani jednou za 3 tydny i
minikatalog, ktery nenabizi kosmetiku, ale napiiklad bytové dopliky a dekorace, dokonce
v soucasnosti i drobnou elektroniku.”® Na internetovych strankdch www.avon.cz jsou

v samostatné sekci nabizeny dalsi exkluzivni nabidky, které jsou v§ak dostupné pouze online.”

V ramci sales promotion se dale vyuZziva stank, které obsluhuji samotné AL/AG, pficemZ maji
podporu od oddéleni Avonu, které jim poskytuje rizné letdky a vzorky. Na misté vsak
neprobiha prodej, pouze registrace nové AL/AG nebo piipadna objednavka zbozi. Hostesky
spoleénost najima pouze u pfilezitosti specialnich akci, kdy spole¢nost rozdava néco zdarma.’
Dale je mozné se setkat se stanky na charitativni akci Avon Pochod proti rakoviné prsu, kde je

mozné si zakoupit produkty na podporu tohoto projektu.

Obrazek 8: Avon stanek na charitativni akci Avon Pochod

Zdroj: facebook.com -Avon Ceska republika

73 Online katalog: Minikatalog. Avon [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z: https://www.avon.cz/elektronicka-
verze-katalogu/minikatalog.

4 Exkluzivné online. Avon [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z: https://www.avon.cz/834/exkluzivne-
online/?pn=1.

75 Na zékladé osobniho rozhovoru s pracovnikem z marketingového oddéleni spoleénosti Avon.
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Pozornost zakaznik se spolecnost snazi prilakat i pomoci spotiebitelskych soutézi, které

zvefejiiuje na svych oficialnich webovych strankach a na Facebooku.®

Podpora prodeje se nezamétuje pouze na zakazniky, ale také na samotné prodejce. Po ptihlaseni
do svého uctu se AL/AG mize individualné vzdélavat prostiednictvim sekce tréninky a tipy,
kde najde mnozstvi néstroju, jak jesté efektivnéji prodavat vyrobky svym zakaznicim. Soucasti
podpory prodeje prodejci je také motivacni program pro AL/AG, kdy po dosazeni urcité

hodnoty nakupu distributor ziska dalsi produkt zdarma nebo za zcela unikatni cenu.

Obrazek 9: Motivacni program pro AL/AG

Motivaéni program pro AL/AG
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3.3 Public Relations

V nasledujici kapitole budou popsany charitativni aktivity, na kterych si spole¢nost Avon velice
zaklada a které tvofi také urcitou image a vizi celé spole¢nosti. Ta je zalozena na tom, ze Avon
je spole¢nost pro Zeny, kterd se snazi o jejich seberealizaci a zlepSeni jejich postaveni ve

spolecnosti, zaroven pomoci projekti poukazuje na urcité problémy ve spole¢nosti.
3.3.1 Avon proti rakoviné prsu

Tento projekt odstartoval v matetské zemi v USA v roce 1992. Cilem pochodu je zvyseni

informovanosti, pomoc Vv prevenci, podpora védeckého vyzkumu, zlepSeni dostupnosti

76 Soutéz o kosmeticky baliek. Kazdy tyden!. Avon [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z:
https://www.avon.cz/beauty-service/dekorativni-kosmetika/soutez-o-kosmeticky-balicekmake-
up/832779/201613/.
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zdravotni péce V oblasti onemocnéni rakoviny prsu. Snahou je zajistit véasnou a rychlou

diagnostiku nemoci a tim i lepsi $anci na vylééeni.”’

V Ceské republice se firma do projektu zapojila o 5 let pozdé&ji v roce 1997 a to konkrétné
pomoci nabidky rizovych stuzek, které AL/AG prodavali bez naroku na provizi. V roce 2001
nasledoval prvni Avon pochod, ktery se stal od té doby jiz kazdoro¢ni akei, které se ucastni
dnes jiz tisice navstévnikn véetné celé fady znamych tvaii jako je Monika Absolonova, Tana
Vilhelmova, Ana Geislerova a mnoho dalSich. Nejvétsi Avon pochod se jiz tradi¢né pofada
V Praze, dal3i lokélni akce pak probihaji v Klatovech, Ceskych Budgjovicich a Chebu. Projekt
ma jiz dokonce svou vlastni hymnu s ndzvem Budu tu stat, kterou nazpivali David Deyl a

Monika Absolonova.’®

Tento charitativni projekt miize podpofit kazdy, kdo se ucastni pochodu, jelikoz vstupenkou na
pochod je nakup specilniho trika. Cely vytézek z prodeje jde na konto Avon proti rakovingé
prsu. Dal§im zdrojem financi jsou pak mensi vyrobky, vétSinou v rizové barvé, kterd je jiz
tradi¢nim symbolem pochodu. Tyto vyrobky je mozné zakoupit z katalogu nebo na oficialnich
strankach www.avon.cz. V soucasné dobé Avon provozuje i vlastni webovou stranku

www.zdravaprsa.cz, ktera je zaméfena specialné na tyto produkty.”

Obrazek 10: Konkrétni nabizené produkty na podporu projektu Avon proti rakovin€ prsu
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Zdroj: zdravaprsa.cz

7 Avon Breast Cancer Crusade. Avon Foundation [online]. [cit. 2017-02-05]. Dostupné z:
https://www.avonfoundation.org/programs/breast-cancer/.
8 Vznik projektu. Zdravaprsa.cz [online]. [cit. 2017-03-05]. Dostupné z: http://www.zdravaprsa.cz/avon-
pochod/vznik-projektu/.
7 E-shop. Zdravaprsa.cz [online]. [cit. 2017-03-05]. Dostupné z: http://obchod.zdravaprsa.cz/boj-proti-rakovine-
prsu.
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Soucasti projektu jsou i charitativni béhy v délce 5 km v rdmci Night Run, které probihaji v 8
velkych méstech po celé CR. BéZci, ktefi se zavodu zadastni, pfispivaji na dobrou véc, jelikoz
startovné, které ¢ini 100 K¢, je vénovano pravé na konto Avon proti rakoving prsu. V minulém

roéniku se v sérii Night Run podafilo ziskat 201 000 K¢&.&
3.3.2 Avon proti domacimu nasili

Kromé prevence rakoviny prsu se spolecnost Avon vénuje také oblasti potlaceni nasili na
zenach. Projekt Avon proti domacimu nasili vznikl v roce 2008. Kampan vznikla pod heslem
»MIluvme spolu o domacim nésili, velmi citlivém tématu, o kterém se vétSina postizenych zen
boji hovofit. Za podpory spole¢nosti Avon byly vroce 2012 organizovany preventivni
workshopy urcené pro studenty stiednich Skol, mohla se jich ovSem zlcastnit i vefejnost.
Vysledkem kampané bylo upozornéni a informovani vefejnosti o tomto problému, za dobu
fungovani se dale podafilo mnohonasobné navysit pocty telefonatii na linku obc¢anského
sdruzeni ACORUS, které je partnerem projektu a které nabizi pravé Zenam postizenym
doméacim nasilim pomoc. Ambasadorkou projektu pro CR je Daniela Pestova. Na celosvétové
Grovni projekt zastupuje Reese Witherspoon.®® Na projekt je opét mozné piispét

prostiednictvim nakupu specialnich vyrobki.®?
Obrazek 11: Medialni kampan Avon proti domacimu nasili

DANIELA PESTOVA, ambasadorka projektu
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Zdroj: avonprotidomacimunasili.cz

80 Avon b&h 2017. Zdravaprsa.cz [online]. [cit. 2017-03-05]. Dostupné z: http://www.zdravaprsa.cz/avon-
pochod/avon-beh-2017/.
81 Vznik a cile projektu. Avon proti domdacimu nasili [online]. [cit. 2017-03-15]. Dostupné z:
http://www.avonprotidomacimunasili.cz/o-projektu/vznik-a-cile-projektu/.
8 Modry obchod. Avon proti domdcimu ndsili [online]. [cit. 2017-04-26]. Dostupné z:
http://obchod.avonprotidomacimunasili.cz/boj-proti-domacimu-nasili.
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Tyto ptedstavené aktivity reprezentuji Vizi a samotnou strategii spole¢nosti. Avon se od
samotného pocatku snazi prezentovat jako spolecnost pro Zeny, kterd jim nenabizi pouze
kosmetické vyrobky, ale snazi se 0 samotnou seberealizaci Zen po celém svéte, jelikoz jim dava
moznost piivydélku. Zaroven se snazi upozoriovat na nékteré problémy. Zda maji tyto projekty
vliv na vytvoteni kladného vztahu ke zna¢ce Avon bude zkoumano v dotaznikovém Setieni

v kapitole 4.
3.3.3 Kampain Hello Green Tomorrow (Zeleny zitrek)

Na odliSnou oblast — ochranu zivotniho prostfedi, byla zaméfena kampan Hello Green
Tomorrow. Smyslem bylo upozornit na problém kaceni tropickych destnych lest. Spole¢nost
na samotném pocatku projektu v roce 2010 poskytla finan¢ni dar ve vysi 1 milion USD
vénovany na vysazeni 1 milionu stromt v Atlantském de$tném lese v Jizni Americe. Tato
¢astka méla slouzit k obnové ptiblizné 2500 akri tohoto lesa. Do projektu, ktery trval 3 roky,
se mohl zapojit a ptispét kazdy skrze specialni internetové stranky Avonu nebo AL/AG a to
nakupem specialni ekologické tasky nebo ptispénim na zvlastni charitativni konto. V roce 2013
spole¢nost Avon oznamila, ze v ramci tohoto projektu, do kterého se pfipojilo vice nez 50 zemi
z celého svéta, se podafilo od doby jejiho vzniku v roce 2010 vybrat 5,5 miliontt USD, pfi¢emzZ
jen v roce 2012 se vybralo na 2 miliony USD. Tyto prostiedky dale putovaly do organizaci,
které se snazi zamezit dalSimu kaceni lesii — jedna se o The Nature Conservancy (TNC) a World

Wildlife Fund (WWF). &
3.4 Sponzoring

V roce 2016 se Avon stal partnerem soutéze Ceska Miss. Oficialnimi produkty soutéze byly
jejich tehdejsi novinky rténka True Colour Matte a fasenka Big and Multiplied. Toto spojeni se
soutéZi krasy se da povazovat za dobry marketingovy tah. Skute¢nost, Ze jsou modelky li¢eny
dekorativni kosmetikou od této znacky, mize zdkaznice utvrdit v pfesvédCeni, Ze se jedna o
skute¢né kvalitni vyrobky. Avon dokonce ve spojitosti s timto projektem spustil online stranku
www.avon.cz/miss. Stranka koresponduje se stavajici marketingovou kampani ,,Krasné pro
sebe®. Zaroven je tento projekt spojen s dobroc¢innou akei na podporu boje proti rakoving prsu,

jelikoz vytézek z hlasti na podporu finalistek putoval prave na tento projekt. Na facebookovych

8 Co je nového. Avon [online]. [cit. 2017-03-25]. Dostupné z:
http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/static/html/hellogreentomorrow/whats-new.html.
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strankach soucasné probihala soutéz ,,Miss Tvar*, v ramci které bylo mozné vyhrat kosmetické

bali¢ky v hodnoté 2000 K&.84

Obrazek 12: Sponzoring: Ceska Miss 2016
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3.5 Online komunikace

Online komunikace je dnes neoddélitelnou soucasti aktivit firem, internetové prostiedi nabizi

Siroké spektrum mozZnosti, jak komunikovat a preddvat informace zakazniktm.
Webova stranka

Jak jsem jiZ zminovala, produkty spolecnosti Avon Ize zakoupit nejen prostiednictvim zadani
objednavky u AL/AG, ale je mozné nakupovat i online. Vyrobky z aktualni kampang, ale i
specialni online nabidky, které se v katalogu ani nevyskytuji, 1ze zakoupit prostfednictvim
webové stranky www.avon.cz. Vyrobky Ize vyhledavat podle ndzvu nebo objednaciho ¢isla,

které je uvedeno v katalogu, pficemz aktudlni katalog je vZdy dostupny online na zmifiované

8 Nakouknéte do zakulisi soutéze Ceska Miss 2016! Avon [onling]. [cit. 2017-01-27]. Dostupné z:
https://www.avon.cz/beauty-service/zivotni-styl/jsme-partnery-miss-2016lifestyle/472553/201603/.
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strance.®® U kazdého vyrobku je uvedena stivajici cena, kterd plati pro pravé probihajici
kampan, a struény popis. Nechybi ani vyobrazeni zbozi. Webové stranky jsou vyhotoveny
vcelku Gspé$né a snadno se v nich orientuje. Jsou zde i pichledné pokyny ohledné doruceni
zbozi, diky kterym se zakaznice dozvédi, ze vyrobky jim budou bezplatné doruceny
prostrednictvim AL/AG z jejich nejblizs§iho okoli. Dale se na této strance zakaznici mohou
struéné sezndmit s historii spolecnosti, je tu odkaz na charitativni projekty a na socidlni sité, na
kterych je Avon aktivni. Skrze tuto stranku se také AL/AG piihlasuji na své ucty.

Socialni sité

Na Facebooku, ktery je nejrozsitengjsi siti v CR, ma spolenost Avon svoji vlastni stranku
Avon Ceska republika, kde pomérné ¢asto ptidava piispévky, kde upozoriiuje na své vyrobky,
slevové akce nebo nadchazejici udalosti. Je zde zvetejnéné i velké mnozstvi videi. Ty je mozné
zhlédnout 1 na kanalu Youtube, kde mé spolecnost svilj kanal Avon CZSK. Videa zahrnuji TV
spoty, rizné tutorialy liceni, kde za pouziti produktti od Avonu vizazistky nebo bloggerky radi
v oblasti kosmetiky. Pravé s celou fadou bloggert spole¢nost strategicky zahajila spolupraci,
jelikoz vi, ze tito lidé skrze své kanaly §ifi své nazory a maji velkou schopnost ovliviiovat
ostatni, pfedevsim mladé lidi. Tato spoluprace je uskute¢néna pomoci programu Avon Blog
Stars, ktery byl spustén v roce 2014. Do né¢ho se mohou prihlasit registrované bloggerky, které
po piijeti dostavaji s ptfedstihem nové produkty, které pak mohou prezentovat na

komunika¢nich kanalech Avonu. Za to jim jsou poskytnuty odmény a vyhody.%

Prostfednictvim videi k zdkaznikim promlouvaji i slavné tvafe nékterych kampani, aktudlné
napiiklad Jitka Schneiderova. Ve svém videu piedstavila svoji znacku mark. i Sabina

Rojkova.¥’

Sviyj oficidlni profil ma spolecnost i na Instagramu, kde ma v soucasné dob¢ pies 19 tisic

sledujicich. Twitter je dal$i socialni platforma, kde je mozné se s Avonem setkat.

8 Online katalog. Avon [online]. [cit. 2017-03-12]. Dostupné z: https://www.avon.cz/elektronicka-verze-
katalogu/.
8 O programu. Avon Press [online]. [cit. 2017-04-26]. Dostupné z:
http://press.avoncosmetics.cz/wp/?page_id=4923.
87 Avon CZSK. Sabina Rojkové uvadi zna¢ku mark. Youtube [online]. [cit. 2017-03-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=741INzy84Tw.
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3.6 Stavajici komunika¢ni kampan ,,Krasné pro sebe*

V tijnu 2015 spolecnost spustila kampan na podporu globalniho rebrandingu a zmény sloganu.
Pivodni slogan ,,Vy délate svét krasnéjSim* se pfeménil na ,,Krasné pro sebe®. Tvaremi této
kampané¢ se staly samotné Avon Ladies se svymi zivotnimi piibhy. Jejich tvaie se objevily na
OOH plochéch ve velkych méstech CR. Vedle venkovni reklamy byla spusténa i online kampar
pomoci novych internetovych stranek www.prybychmela.cz, kde se zeny mohly pod¢lit o své
vlastni ptibéhy. Spole€nost vyuzila ke zviditelnéni této kampané také socialnich siti, kde skrze
své kandly zvefejnovala nékteré z téchto Zivotnich ptibehii. VSechny online kanaly dale

pracovaly s hashtagem #prybychmela.

Obrazek 13: Kampan ,,Krasné pro sebe s heslem ,,Pry bych méla“

PRY BYCH SE MELA
CHOVAT PODLE SVEHO VEKU.

il o

wohoali o o

Hana, 77 lety

POCITACOVA LEKTORKA
MILOVNICE ZIVOTA

Zdroj: mediaguru.cz

Hlavni mys$lenka kampan¢ spoc¢iva v tom, Ze zeny by si mély zvolit svoji vlastni cestu a d¢lat a
byt tim, co samy cht&ji, ne co se od nich ocekava. Bylo to vibec poprvé, co Avon do svych
kampani zapojil skute¢né Zeny a ne pouze na pohled dokonalé celebrity a modelky. V tomto
kroku je mozné spatfit uritou podobnost napf. se strategii a vizi zna¢ky Dove, ktera prezentuje

»skutecnou krasu* na rozdil od té umélé, kterd je pro vétSinu Zen né¢im nedosaZzitelnym.

Pro zhodnoceni kampan¢ bylo vyuzito dotaznikové Setfeni z webové stranky vyplnto.cz, které
se uskuteénilo v prib&éhu mésice dubna v roce 2016 a ticastnilo se ho celkem 143 respondent.
Z vysledkt dotazovani vyplyva nizké povédomi o kampani, jelikoz ji zaregistrovalo pouze
25 % respondentil. Nejvice se o kampani respondenti dozvédéli z akei spojenych se spolecnosti

Avon, dale naptiklad z billboardt a internetu. Co se tyce hodnoceni méla dana kampai pozitivni
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ohlas, 80 % respondentt se kampaii libila.28 Z vysledki vlastniho dotaznikového Setieni, které
je blize popsano v kapitole 4.8, vyplyva $patna znalost nového sloganu ,,Krasné pro sebe*, tento

slogan si s Avonem spojilo pouze 18 % dotazovanych.

Na zacatku roku 2017 spole¢nost Avon uvedla na trh 2 nové fady dekorativni kosmetiky. Jako
prvni na konci ledna predstavila fadu Avon True, ktera koresponduje s jiz popsanou kampani
»Krasné pro sebe®“. Diky této kosmetice by Zeny mély vypadat dobte, ale stile nenucené a
pfirozenéd. Na zviditelnéni této fady Avon zacal v CR spolupracovat opét se znamou tvafi, s

hereckou Jitkou Schneiderovou, ktera ji reprezentuje svou jednoduchosti a p¥irozenosti.

Obrazek 14: Znacka Avon True a Jitka Schneiderova

AV O N

Jitka Schneiderova
uvadi

AVON*TRUE

Zdroj: avon.cz

8 Kampai spole¢nosti Avon - Pry bych méla. Vyplnto.cz [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z:
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/kampan-avon-pry-bych-mela/.
89 Jsem rada sama sebou,* ¥ika Jitka Schneiderova, ambasadorka AVON TRUE. Avon [online]. [cit. 2017-04-
04]. Dostupné z: https://www.avon.cz/beauty-service/dekorativni-kosmetika/sama-sebou-avon-truemake-
up/1088770/201702/.
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Druha tady kosmetiky, pod nazvem mark., je komunikovana jako znacka, pomoci které je
mozné si vytvorfit svij vlastni specialni styl. Zacilena je spiSe na divky, které se neboji barev a

experimentl v liceni. Ambasadorkou znacky je mlada herecka Sabina Rojkova.

Obrazek 15: Znacka mark. a Sabina Rojkova

mark.

. KDO RKA, ZE TO NEJDE?
i :

GEL SHINE
NAIL ENAMEL

10me

Zdroj: avon.cz

KaZzda z téchto fad je zacilena na rGzné vékové skupiny. Pravé vnimani a oblibenost znacky

Avon mezi mlad$imi a star§imi zakaznicemi bude zkoumano Vv dotaznikovém Setfeni.
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4  Marketingovy vyzkum na vnimani znacky Avon

4.1 Metodika vyzkumu

V pribéhu celého mésice biezna bylo uskutecnéno vlastni dotaznikové Setfeni. Cilem
dotazniku bylo analyzovat realni vnimani znacky Avon naptic¢ vékovymi skupinami, okrajove
bude zkouméno povédomi respondenttl o charitativnich akcich a vybranych reklamach. Setfeni
bylo realizovano za pomoci dotazniku, ktery obsahoval celkem 21 otazek. Prvni dvé otazky,
tzv. filtra¢ni, mély za kol vyloucit respondenty, ktefi pracuji u spole¢nosti Avon nebo v oblasti
marketingu. Dale dotaznik obsahoval 14 obsahovych otdzek tykajicich se spole¢nosti Avon,
v zavéru je 5 demografickych otazek. Bylo vyuZito uzavienych otazek, kdy respondenti
odpovidali podle ptedpiipravenych variant odpovédi. Do dotazniku byly vlozeny i 2 oteviené
otazky, kdy byla formulace odpovédi ponechana na respondentovi. Data byla sbirana v
elektronické podobé za pomoci webové stranky www.survio.com, byla vyuZzita i forma
tiSténych dotaznikli. Dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze bakalatské prace. Zpracovani odpovédi
bylo provedeno v MS Excel. Otazky, u kterych byla mozna pouze jedna odpovéd’, jsou
vyhodnoceny v kola¢ovém grafu. U otazek, kde bylo mozné uvést vice odpovédi, byl pouzit

pruhovy graf. Otazky byly sestaveny s ohledem na stanovené predpoklady:

e Znacka Avon je spotiebiteli vnimana spiSe kladné.
e Znacka neni vnimana jako inovativni.
e Vice jak 80 % dotazovanych vi o charitativni akci Avon Pochod proti rakoving prsu.

e V¢tSina dotazovanych je schopna si s Avonem spojit néjakou znamou osobnost.
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4.2 Vyhodnoceni

Do dotaznikového Setfeni bylo zapojeno celkem 122 osob, 4 osoby byly nasledné vyfazeny na
zaklade filtraCnich otazek. Z celkového poctu 118 vyhovujicich respondentii bylo 93 % Zen
(110) a pouze 7 % muzi (8). Zastoupeny byly rizné ve€kové kategorie, nejvice respondentil
bylo ve véku 15-25 let, konkrétné 37 %, respondenti ve véku 26-35 let jsou zastoupeni 25 %,
30 % respondentt bylo ve vékové skuping 36-50 let. Nejméné bylo respondentii z kategorie 50

let a vice, konkrétné€ 8 %. Pro mtj vyzkum jsou klicové vSechny zminéné vékové skupiny.

Obrazek 16: Demografické rozlozeni — pohlavi; vlastni zpracovani

= Muz

m Zena

Obrazek 17: Demografické rozlozeni — veék; vlastni zpracovani

m 15-25 let
= 26-35 let
= 36-50let

50 let a vice
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Témet polovina respondenti dosdhla stfedoSkolského vzdélani, 24 % dotazovanych bylo

vysokoskolakt,, 26 % respondentil bylo vyucenych. Pouze jeden ¢lovék uvedl, ze doséahl

zakladniho vzdé€lani.

Obrazek 18: Demografické rozlozeni — dosazené vzdelani; vlastni zpracovani

m Zakladni

= Vyucen

= Vyucen s maturitou
SS
= VS

Dalsi demograficka otazka se tykala povolani, nejvice bylo zaméstnanych osob (56 %), dal

pocetnou skupinou byli studenti, konkrétn€ 31 %.

Obrazek 19: Demografické rozlozeni — povolani; vlastni zpracovani

= Pracujici
(]
= Student
= Na rodi¢ovské
dovolené
Jiné

St
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Nakonec byl v identifika¢nich otazkach zkouman cCisty mési¢ni pfijem, 55 % dotazovanych
uvedlo, ze jejich pfijem neni vétsi jak 15 000 K¢. Tato skute¢nost vyplyva z toho, ze dotaznik
vyplnilo relativné velké mnoZstvi studenti. U 38 % respondentii se pohybuje Cisty mésicni

prijem v rozmezi 15-25 000 K¢.

Obrazek 20: Demografické rozlozeni — Cisty mésicni piijem; vlastni zpracovani

= 0- 15000 K¢
= 15 - 25000 K¢

= 25-35000 K¢
vice nez 35 000 K¢

Uvodni otazka v obsahové ¢asti byla oteviena a zjistovala, co se respondentiim vybavi, kdyz
se fekne Avon. Podle ocekavani se téméf vSem dotazovanym vybavila kosmetika (112
respondentti), dale respondenti uvadeli konkrétni sortiment kosmetiky. Nékteti hned na zacatku
vyjadrtili své postoje ke znacce a uvedli odpovéd’ jako levna kosmetika, primérna kvalita, ne
prili§ kvalitni apod. Nekteti si znacku spojili 1 s rizovou barvou a Pochodem proti rakoviné

prsu. Nékolikrat byl zminén i katalogovy prode;.
Obrazek 21: Asociace spojené se znackou Avon; vlastni zpracovani
Make-up 2

Rténky 3

Avon Lady 3

Avon Pochod, riizova barva 8
Katalogovy prodej 12
Parfémy, viiné 16
Kosmetika 112
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Druha obsahova otazka zkoumala, kolik respondentii si nékdy koupilo vyrobek od této znacky.
Pfevazna vétSina, konkrétné 108 respondentt uvedlo, ze néjaky produkt od spolec¢nosti

zakoupilo. Zaporné odpovédelo viech 8 muzi, ktefi se dotazovani zucastnili a 2 Zeny.

Obrazek 22: Nakup vyrobki od znacky Avon; vlastni zpracovani

= ANO
= NE

V névaznosti na tuto otazku se pomoci dotazniku zjistovalo, jak respondenti vnimaji pomér
cena/kvalita u produktli spole¢nosti Avon, pficemz 68 % uvedlo, Ze cena odpovida kvalité.

Pouze 2 % odpovédelo, ze kvalita produkti je vyssi jak cena, 12 % se domniva, Ze kvalita je

nizsi.

Obrazek 23: Vnimany pomér cena/kvalita produktl Avon; vlastni zpracovani

= Cena odpovida
kvalité

= Cena neodpovida
kvalité, kvalita je
nizsi

= Cena neodpovida
kvalité, kvalita je
vyssi

Nevim
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Nasledujici otazka smétovala ke zjisténi, jak respondenti vnimaji znamé osobnosti v reklamach
a ptipadné jaky vliv to ma na jejich nakupni rozhodovani. Tato otazka byla polozena z toho
divodu, Ze spole¢nost si zaklada na prezentaci firmy znamymi osobnostmi. Pouze 4 respondenti
pfiznali vliv znamé osobnosti na jejich rozhodnuti zakoupit dany produkt, téméi 2/3

respondentt je to jedno.

Obrazek 24: Otazka: Libilo by se Vam, kdyby v reklamach Avonu vystupovaly znamé osobnosti?
Ovlivnilo by to Vase rozhodnuti pti nakupu?; vlastni zpracovani

Ano, libilo, ovlivnilo by
to i mé rozhodnuti
zakoupit dany produkt

Ano, libilo, ale
neovlivnilo by to mé
rozhodnuti zakoupit

dany produkt

Je mito jedno

Cilem druh¢ oteviené otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti schopni si se znackou Avon
spojit néjakou zndmou ¢eskou nebo zahrani¢ni osobnost. Z vysledkii dotazniku vyplynulo, Ze
81 dotazovanych, celkem 69 %, si v souvislosti s Avonem nebylo schopno vzpomenout na
zaddnou konkrétni osobu. V piipad¢ kladné odpovédi byla celkem 8krat zminéna Simona
StaSova, ktera je stejné zminéni Monika Absolonova, Mahulena Bo¢anova, David Svoboda a

Gabina PartySova tvaii projektu Avon Pochod.

Obrazek 25: Otazka: Vybavi se Vam ve spojitosti se znackou Avon né&jaka znama Ceska nebo
zahrani¢ni osobnost?; vlastni zpracovani

Jitka Schneiderova
Natalie Kotkova
Olivia Wilde
Daniela Pestova
Gabina Partysova
David Svoboda
Mahulena Bo¢anova
Monika Absolonova
Reese Witherspoon
Salma Hayek
Simona Stasova
Zadna
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Poté jsme se zabyvali konkrétnimi reklamami. Jejich povédomi je na zakladé vysledku
dotazovani nizké. Nejznaméjsi byla reklama na parfém od Fergie, nejaktualné;si reklamu z roku

2017 na parfém Viva la vita poznalo necelych 18 % dotazovanych.

Obrazek 26: Povédomi o vybranych reklamach; vlastni zpracovani

ani jedna mi neni povédoma 59%

Outspoken by Fergie —reklama na

. 21%
parfém

Avon True — reklama na fasenku a

v 13%
rténku °

Viva la vita — reklama na parfém 18%
Spolecnost Avon, jak jiz bylo n¢kolikrat zminéno, se aktivné zapojuje do charitativnich
projektl. K nejzndméj$im akcim patii ,,Avon pochod proti rakoviné prsu®, coz potvrzuje i
obrazek 27. Celkové o tomto projektu slySelo 111 respondenti. Mnohem mensi povédomi mél

projekt ,,Avon proti domacimu nasili a kampan ,,Hello Green Tomorrow* znal pouze 1

Z dotazovanych.

Obrazek 27: Povédomi respondentil o charitativnich akcich; vlastni zpracovani

Nezndm ani jednu z nich 6%
Kampan Hello Green Tomorrow 1%
Avon proti domacimu nasili 4%

Avon pochod proti rakoviné prsu 94%
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V névaznosti na tyto projekty byla poloZena otazka, kterd zkoumala, zda skute¢nost, Ze je firma
spoleCensky odpoveédnd, ma vliv i na rozhodnuti zakoupit vyrobky od této spole¢nosti. Nakonec
prevazila zaporna odpovéd’, na druhou stranu 42 % respondentii pfiznalo, ze zapojeni do
charitativnich akci na né ma vliv.

Obrazek 28: Otazka: Ovlivnila by Vase rozhodnuti pfi nakupu produktu od této spoleénost skute¢nost,
7e se zapojuje do charitativni ¢innosti a je spolecensky odpovédna?; vlastni zpracovani

= ANO
= NE

V ramci dotaznikového Setfeni byla poloZena otazka, kterd se vztahuje ke skutecnosti, ktera
byla uvedena v kapitole 2.5, ze Avon jako prvni kosmeticka firma od roku 1989 netestuje své
vyrobky na zvitatech. Celkem 61 % respondentii uvedlo, Ze tento fakt je jednim z dtivodu, pro¢
by si zakoupili nebo kupuji vyrobky pravé od této spole¢nosti.

Obrazek 29: Otazka: Byla by/Je pro Vas diivodem k nakupu skute¢nost, ze Avon netestuje své
vyrobky na zvifatech?; vlastni zpracovani

= ANO
= NE

= Je mi to jedno
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V kapitole 3.2 bylo uvedeno, ze v rdmci podpory prodeje spolecnost vyuziva stankli na své
zviditelnéni a informovani o produktech a moznosti registrace jako AL/AG. Z celkového poctu

118 respondentli 70 z nich uvedlo, Ze se s touto propagaci za posledni 3 roky setkalo.

Obrazek 30: Otazka: Setkal/a jste se za posledni 3 roky s propagaci kosmetiky od Avonu nazivo?;
vlastni zpracovani

= ANO
= NE

V otazce ohledné inovaci se velké mnozstvi, konkrétné 52 % vyjadiilo, ze si nemysli, ze by
Avon prichazel na trh s inovativnimi vyrobky. Pfedev§im vékova skupina 15-25 nevnima
znacku jako inovativni, coz znazornuje tabulka 4. Naopak nejvice respondentt, ktefi uvedli, Ze

znacku vnimaji jako inovativni, bylo ve véku 36-50 let.

Obrazek 31: Vnimani znacky Avon jako inovativni; vlastni zpracovani

20%

20%|
= ANO
= NE

= Nevim
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Tabulka 4: Vnimani zna¢ky jako inovativni dle véku respondenti; vlastni zpracovani

15-25 let 26-35 let 36-50 let 50 let a vice Celkem
Pocet % | PoCet % | Pocet % | Pocet % Pocet %
ANO 71 59 6 51 18 | 15,3 2 1,7 33 28
NE 29 | 24,7 20| 17,1 10 8,5 2 1,7 61 52
Nevim 8| 6,7 3 2,5 7 5,8 6 5 24 20

V dotazniku byla déle respondentiim poloZena otazka, zda by tuto znacku nékomu doporucili.

Prevézila kladna odpoveéd’, pticemz znacku by nejvice doporucili respondenti ve véku 36-50

let, negativné se vyjadrili nejvice dotazovani z vékové skupiny 15-25 let, coz vyplyva z tabulky

5.

Obrazek 32: Postoj k doporuceni znacky Avon; vlastni zpracovani

rozhodné ne
spise ne
nevim

spiSe ano

® rozhodné ano

Tabulka 5: Postoj k doporuceni znacky dle véku respondentt; vlastni zpracovani

15-25 let 26-35 let 36-50 let | 50 let a vice Celkem
Pocet % |Pocet % |Pocet % |PocCet % |Polet %
Rozhodné ne 4 3,3 1 0,8 1 0,8 0 0 6 5
Spise ne 14| 119 4 3,4 1 0,7 1 0,7 20 17
Nevim 12| 10,3 7 6 4 3,4 5 4.3 28 24
Spise ano 13 11 13 11 23| 19,5 3 2,5 52 44
Rozhodné€ ano 1 0,8 4 3,3 6 5 1 0,8 12 10
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Z obrazku 33 vyplyva, Ze nejvice respondentti, celkem 44 %, ma ke znacce Avon neutralni
vztah, 41 % znacku vnima spiSe pozitivné€. Ti, ktefi maji ke znacce kladny vztah zaroven znali
charitativni akci ,,Avon Pochod*“ a vétSina z nich také uvedla, ze skute¢nost, ze je firma
spolecensky odpovédnd na né ma vliv pfi rozhodnuti ohledné ndkupu jejich produktu.
Negativné znacku vnima celkem 10 respondentti, z nichz 2 z nich uvedli, ze k ni maji velmi
negativni vztah. Dle v€kovych skupin maji ke znac¢ce kladny vztah pfedevSim respondenti ve
véku 36-50 let, naopak u respondenti ve véku 15-25 let pievazil neutralni postoj, 6 z nich vnima

znaCku negativné.

Obrazek 33: Vnimani znacky Avon; vlastni zpracovani

velmi negativné

spiSe negativné

neutralné
spise pozitivné

= velmi pozitivné

Tabulka 6: Vnimani zna¢ky Avon dle vékovych skupin; vlastni zpracovani

15-25 let 26-35 let 36-50 let | 50 let a vice Celkem
Pocet % | Pocet % Pocet % | Pocet % |Pocet %
Velmi negativné 1 1 1 1 0 0 0 0 2 2
Spise negativné 5 4.4 2 1,8 1 0,9 0 0 8 7
Neutralné 27 | 22,8 15 12,7 4| 34 6| 51 52 44
Spise pozitivné 10| 84 10 8,4 26 | 21,8 3| 25 49 41
Velmi pozitivné 1| 09 1 0,9 4| 34 11 09 7 6

55



Jelikoz se firma v roce 2015 uchylila ke zmén¢ sloganu, byla do dotazniku zahrnuta otazka,
s jakym sloganem si respondenti znacku spojuji. V odpovédich byly nabidnuty 4 slogany
konkurencnich firem, které stejné jako Avon nabizeji kosmetické vyrobky. Spravnou variantu
odpovédi — ,,Krasné pro sebe*, oznacilo pouze 18 % dotazovanych. Nej€astéji si respondenti
znacku nespravné spojuji se sloganem firmy Astor — ,,Je krasné byt sama sebou*.

Obrazek 34: Otazka: Ktery z téchto sloganti se vam vybavi ve spojitosti se znatkou Avon?; vlastni
zpracovani

= Inspirovano
pfirodou

= Je krasné byt sama
sebou

Krasné pro sebe

ProtoZze Vy za to
stojite

= Pecuj o sebe

4.3 Shrnuti dotaznikového Setfeni a doporuceni

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak je vnimana znac¢ka Avon v ramci vékovych skupin,
okrajové bylo také zkoumano urcité povédomi respondentti o charitativnich akcich a nékterych

reklamach. Pokud se vratime k pfedem stanovenym ptedpokladiim:
Predpoklad 1: Znacka Avon je spotiebiteli vnimana spise kladné.

Tento ptedpoklad se zcela nepotvrdil, jelikoz 44 % dotazovanych ma ke znacce pouze neutralni
vztah. Tento postoj uvedli i respondenti, ktefi znaji charitativni projekt ,,Avon Pochod®, ktery
by mél v zdkaznicich vzbuzovat kladné reakce. Na druhou stranu celkem 41 % respondentt
vnima znacku spiSe pozitivné, 6 % dotazovanych dokonce velmi pozitivné. Zbylych 9 % vnima
znacku negativné, tyto ohlasy pfisly hlavné od respondentii ve véku 15-25 let. Co se tyce
doporuceni, 54 % respondentll by znacku doporucilo. Objevil se i zna¢ny podil respondentt,
konkrétné 22 %, ktefi by znacku nedoporucili, jedna se o respondenty, kteti maji ke znacce

negativni nebo neutralni vztah.
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Predpoklad 2: Znacka neni vnimana jako inovativni.

Pti zkouméani vnimani znacky bylo odhaleno, Ze vice jak polovina respondentti vnima znacku
jako neinovativni, nejvice lidé ve véku 15-25 let. Do budoucna bych tedy doporucila zaméfit
se vice na vyvoj a uvedeni novych inovativnich vyrobki na trh. Spole¢nost by neméla pouze
vyuzivat strategii, kdy stdvajicim vyrobkim dd novy obal, Vv nékterych piipadech lehce
poupravi sloZeni, jinak se v§ak jedna o ty samé vyrobky. Tyto inovativni novinky by mély byt
dale podpoiené vhodnou marketingovou kampani. Se zminénou vékovou skupinou 15-25 let je
dobré komunikovat prostfednictvim online médii, vhodna je jiz zapocata spoluprace s blogery,
ktefi maji na mladé lidi Casto zna¢ny vliv. Déle je mozné podpofit nové produkty pomoci
zkusebnich vzorku, které by ovSsem mohly byt AL/AG zdarma poskytovany ve vétsim
mnozstvi, nebylo by tedy nutné je zvlast objednavat a ¢ekat nez dorazi za dalSich 14 dni. Nic
dale nepodpofi prodej vyrobkl jako kladné WOM. K tomu je potieba, aby byli s vyrobkem
spokojeni samotni zdkaznici, kteti budou vyrobek dale prezentovat ostatnim, at’ jiz tradi¢né

ustné nebo prostfednictvim internetu.

Piedpoklad 3: Vice jak 80 % dotazovanych vi o charitativni akci Avon Pochod proti rakoving

prsu.

Dalsi ptedpoklad se tykal povédomi charitativniho projektu ,,Avon Pochod“. Z vysledku
dotazovani vyplynulo, Ze povédomi o této akci je jeste vyssi, konkrétné 94 %. Mnohem méné
byly respondentiim znamé projekty ,,Avon proti domacimu nasili* a ,,Hello Green Tomorrow*.
Celkem 42 % dotazovanych navic uvedlo, Ze skutecnost, Ze je firma spoleensky odpovédna
ma vliv na jejich rozhodnuti ohledné nakupu produkt. Spolecnost by se tedy méla i nadale
angazovat v projektu ,,Avon Pochod®, jelikoz o ném lidé maji vysoké povédomi a u nékterych

zakaznik je zaroven divodem vzniku kladnych reakei na tuto spole¢nost.
Piedpoklad 4: Vétsina dotazovanych je schopna si s Avonem spojit néjakou znamou osobnost.

Poslednim predpokladem bylo, Ze vétSina dotazovanych je schopna si s Avonem spojit néjakou
znamou osobnost. Tato domnénka vychdzela z faktu, ze spolenost v pribéhu svého
dlouholetého pisobeni spolupracovala s celou fadou znamych osobnosti. I pfesto se vSak
nepotvrdila, jelikoz celkem 69 % respondentti si ve spojitosti se znackou nebylo schopno
vybavit ani jednu osobu reprezentujici Avon. Domnivam se, Ze je to ztoho diivodu, ze
spolecnost spolupracovala s ptili§ velkym mnoZstvim osobnosti, ovSem ve vétsSing piipadi
pouze kratkodobé¢. V dotazniku byla dale v souvislosti s touto tématikou poloZena otazka,
jejimz cilem bylo zjistit, jak respondenti vnimaji znamé osobnosti v reklamach a ptipadné jaky

57



vliv to mé na jejich ndkupni rozhodovani. Pouze 3 % respondentti ptiznalo vliv zndmé osobnosti
na jejich rozhodnuti zakoupit dany produkt, témet 2/3 respondentil je to jedno. I pfesto vSak
tato strategie ma urcity smysl, jelikoz slavné osobnosti mohou ke znacce ptitdhnout potiebnou

pozornost a vytvaret jeji SirSi povédomi.

Na zaklad¢ téchto vysledkii bych doporucovala omezit vydaje vynalozené na plisobeni téchto
0sob v propagaci znac¢ky a zaméfila bych se na spolupraci s jednou konkrétni osobou, ktera
bude vyraznou tvari znacky po delsi dobu a kterd bude zaroven spravné zvolena tak, aby
odpovidala nyné&jsi kampani ,,Krasné pro sebe. M¢l by to byt nékdo, kdo piisobi pfirozené,
davéryhodné a kdo bude snadno $itit poslani kampané, ze kazda Zena ma zit podle svého a délat

to, co chce ona sama, nikoliv, co od ni o¢ekava okoli.

Z vysledkt dotazniku déle vyplyva, ze znacka Avon je na ¢eském trhu snadno rozpoznatelna,
jelikoz vSichni respondenti si znacku spravné spojili s kosmetikou nebo uvedli konkrétni
sortiment kosmetiky. Ne&kteti navic uvedli i ,,Avon Pochod“ nebo katalogovy prode;j.
Dotazovanim bylo také zjisténo, Ze respondenti vnimaji kvalitu a cenu vyrobkl znacky Avon

jako vyrovnanou. Cenu tedy spolec¢nost z tohoto hlediska urcuje spravnym zptisobem.

Co se tyce uspésnosti TV reklam, jen mala ¢ast respondentli poznala uvedené TV spoty. To
pravdépodobné vyplyva ze skute¢nosti, ze stale mensi mnozstvi lidi sleduje TV. Pievazna
vétSina se dale snazi vyhybat nebo ignorovat tato reklamni sdéleni. Z tohoto diivodu bych
doporucila se méné zaméfit na televizni reklamy nejen kvili jejich nizké Gi€innosti ale 1 vysoké
nakladnosti. Naopak bych se zaméfila napiiklad na internetovou reklamu, ktera ma mnohem

vetsi potencial.

Dotaznikové Setfeni dale ve spojitosti s kampani ,,Krasné pro sebe“ odhalilo nedostate¢nou
znalost nového sloganu, ktery firma pouZziva od roku 2015. Pouze 18 % dotazovanych vybralo
spravnou variantu sloganu ,,Krasné pro sebe®, ostatni volili slogany konkurenénich firem. Do
budoucna by bylo dobré, aby se toto heslo objevovalo a zaznivalo v reklamach s vétsim

darazem.
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Z.avér

Tato bakalaiska prace byla zamétena na celosvétové znamou spole¢nost Avon. Hlavnim cilem
bakalatské prace bylo zanalyzovat, jak spole¢nost Avon komunikuje na ¢eském trhu a soucasné

pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni provést vyzkum vnimani znacky.

Prace byla c¢lenéna do ¢ty hlavnich kapitol. Prvni kapitola definovala teoretické pojmy
souvisejici s marketingem a marketingovou komunikaci. Ve druhé kapitole byla provedena
analyza spolec¢nosti Avon, ve které bylo popsano, jakym zptisobem spole¢nost distribuuje své

vyrobky, jak vypada jeji vyrobkové portfolio a jaké je jeji postaveni na ¢eském trhu.

Nasledovala tieti kapitola, zamétena na popis nastroji marketingové komunikace firmy Avon,
pfedstavena byla i stdvajici komunikaéni kampan ,,Krdsné pro sebe®. I ptesto, Ze se jedna o
spolecnost, jejiz vyrobky nejsou zakaznikiim béZzné na o€ich v kamennych prodejnach, se firma
velmi dobfe prezentuje a lidé maji o této znaéce v CR vysoké povédomi. Spole¢nost je znamé
svymi CSR aktivitami, v bakalafské praci byl pfedstaven nejznaméjsi projekt ,,Avon proti
rakoviné prsu®, dale pak ,,Avon proti domacimu nasili“ a kampan ,,Hello Green Tomorrow*,
Pro propagaci vlastnich vyrobkl spole¢nost vyuziva riznych druht reklam — televizni, tiskové,
v mnohem mens$i mife pak venkovni a rozhlasové. V reklamach se Casto objevuji zndmé
osobnosti. Dale spole¢nost vyuziva riznych podpor prodeje, nevyhyba se ani sponzoringu.
Firma se snadno pfizpisobila moderni dobé a zacala byt aktivni i na internetu, kde ma své
vlastni internetové stranky, které umoziuji prezentaci samotné spolecnosti a ndkup produktt
online. Tento krok lze povazovat za spravny, ba i nezbytny, jelikoz v dne$nim velmi
konkurenénim prostiedi je nutné byt svym zakaznikiim stdle na o€ich, coZ prostiedi internetu
jednoznaén¢ umoziuje. Zaroven tato webova stranka slouzi samotnym distributoriim — Avon
Ladies a Avon Gentlemantim, ktefi se zde ptihlasuji ke svému uctu a skrze néj uskuteciuji své
objednavky. Pro zviditelnéni a podpory své image spolecnost strategicky vyuziva i socidlnich

siti. Na upoutani pozornosti mladsich lidi vyuzila spoluprace s blogery.

V posledni, ¢tvrté kapitole, byl popsan provedeny marketingovy vyzkum vnimani znacky
Avon, zjehoz vysledkli byla sestavena doporuceni a ndvrhy do budoucna. Z vysledki
dotazovani vyplynulo, Ze znacka Avon je vnimana kladn¢ predevsim lidmi starSich 35 let.
Mladsi lidé maji ke znacce prevazné neutralni, nekteti az negativni vztah. Znacka je mezi

spotiebiteli vnimana jako neinovativni a to pfedevsim u respondentt ve véku 15-25 let. Dalsim

59



poznatkem z vyzkumu bylo, Ze podle respondentti cena vyrobku znacky Avon odpovida jejich

kvalité.

Z dotazovani dale vyplynulo nizké povédomi 0 nejaktualnéjSich TV reklamach. Na zakladé
téchto vysledkl bylo doporuceno omezit vydaje vynalozené na TV kampané a zaméfit se vice
na online reklamu, ktera dnes nabyva na stale vétSim vyznamu. Celkem 69 % respondentt si
nebylo schopno se znaCkou spojit zadnou zndmou osobnost, proto bylo doporu¢eno omezit
vydaje vynalozené na pusobeni téchto 0sob v propagaci znac¢ky a zaméfit se na spolupraci
s jednou konkrétni osobou, ktera bude znacku prezentovat po delsi dobu, ne pouze kratkodobé

jako je tomu ted’.
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Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Dominika Netikova a jsem studentkou Vysoké skoly ekonomické v Praze. Rada

bych Vs pozadala o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery mi poslouzi pouze pro ucely

bakalaiské prace.

b)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Mnohokrat dékuji, Dominika Netikova.

Pracujete u spolecnosti AVON?
ANO/NE

Pracujete v oblasti marketingu?
ANO/NE

Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne Avon?

Koupili jste si nékdy vyrobky od této znacky?
ANO/NE

Jak vnimate pomér cena/kvalita u produktii spol. Avon?
a) Cena odpovida kvalité

b) Cena neodpovida kvalité, kvalita je nizsi

c) Cena neodpovida kvalité, kvalita je vyssi

d) Nevim

Libilo by se Vam, kdyby v reklamach Avonu vystupovaly zndmé osobnosti? Ovlivnilo
by to Vase rozhodnuti pii ndkupu?

a) Ano, libilo, ovlivnilo by to i mé rozhodnuti zakoupit dany produkt

b) Ano, libilo, ale neovlivnilo by to mé rozhodnuti zakoupit dany produkt

c) Jemito jedno

Vybavi se vam ve spojitosti se znackou Avon néjakd znama Ceskéd nebo zahrani¢ni
osobnost? Pokud ano, uved’te ktera.

Je vam povédoma nékterd z téchto reklam?
a) Viva la vita — reklama na parfém

b) Avon True — reklama na fasenku a rténku
c) Outspoken by Fergie — reklama na parfém
d) ani jedna mi neni povédoma



7) Slysel/a jste o nékteré z téchto charitativnich akci?
a) Avon pochod proti rakoving prsu
b) Avon proti domacimu nasili
c) Kampan Hello Green Tomorrow
d) Neznam ani jednu z nich

8) Ovlivnila by Vase rozhodnuti pti nakupu produktu od této spole¢nost skute¢nost, Ze se
zapojuje do charitativni ¢innosti a je spole¢ensky odpoveédna?
ANO/NE

9) Bylaby/Je pro Vas divodem k nakupu skute¢nost, ze Avon netestuje své vyrobky na
zvitatech?
a) Ano
b) Ne
¢) Je mito jedno

10) Setkal/a jste se za posledni 3 roky s propagaci kosmetiky od Avonu nazivo?
ANO/NE

11) Myslite si, ze znacka Avon piinasi inovativni novinky v oblasti kosmetiky?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

12) Doporucil/a byste nékomu tuto znacku?
-2 rozhodné ne, -1 spiSe ne, 0 nevim, + 1 spiSe ano, +2 rozhodné ano

13) Jak vnimate znacku Avon?
-2 velmi negativné, -1 spiSe negativng, 0 neutralng, + 1 spiSe pozitivné, +2 velmi
pozitivné

14) Ktery z téchto sloganl se vam vybavi ve spojitosti se znackou Avon?
a) Inspirovano ptirodou
b) Je krasné byt sama sebou
c) Krasné pro sebe
d) Protoze Vy za to stojite
e) Pecuj o sebe



VI.

Pohlavi
a) Muz
b) Zena

Vek:
a) 15-25 let
b) 26-35 let
c) 36-50 let
d) 50 letavice

Vzdélani:
a) Zakladni
b) Vyucen
€) Vyucen s maturitou
d) sS
e) VS

Povolani:
a) Pracujici
b) Student
¢) Narodi¢ovské dovolené
d) Jiné

Vs Cisty mésicni pifjem:
a) 0-15000K¢
b) 15-25 000 K¢
c) 25-35000K¢
d) wvice néz 35 000 K¢



