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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je navrh implementace inovace marketingové komunikace
spole¢nosti AVON. Jejim cilem bylo na zaklad¢ teoretickych poznatkii, analyzy kontextu,
vlastniho vyzkumu a analyzy soucasného stavu komunikacnich kanali spolecnosti
navrhnout inovaci marketingové komunikace, kterd by méla vést k zintenzivnéni pouzivani
aplikace prodejci Avon a tim i ke zlepSeni obchodnich vysledkidl spolecnosti. Projekt
inovace obsahuje mozna feseni ¢i doporuceni v dosavadni marketingové komunikaci mezi

spolecnosti a zakazniky.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, mobilni aplikace,

konkurence, kosmeticky primysl, spole¢nost Avon

ABSTRACT

The topic of the Master’s thesis is a proposal for implementation of an innovation of the
marketing communication of the AVON company. Its goal was to propose a marketing
communication innovation, based on theoretical knowledge, context analysis, own
research, and analysis of the current state of the company's communication channels,
which should lead to more intensive use of the application by Avon sellers and thereby
improve the company's business results. The innovation project contains possible solutions
or recommendations in the existing marketing communication between the company and

customers.

Keywords: marketing, marketing communication, communication mix, mobile

application, competition, cosmetic industry, Avon company
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UvVOD

Kosmeticky primysl zazil v poslednich letech zmény souvisejici s pandemii, ale soucasné
projekty prizkumu trhu, jejichz piijmy v odvétvi krasy osobni péce do roku 2027 pteskoci
101 miliard dolarti (podle ¢lanku Joshe Howarrtha, 2023). Tento pramysl zaziva renesanci,
protoZe spotiebitelé se v této post pandemické éfe piizpisobuji hybridnimu pracovnimu
zivotu. V souladu s timto faktem, je Ze spolecnosti musi drZzet krok s dobou a ptidavat
hodnotu své znacce. Na trhu existuje poc¢etné mnozstvi konkurentti, kupujici si dnes mohou
vybrat z nepieberného mnoZzstvi nabidek. Své konkuren¢ni vyhody miize firma dostat

dobrou marketingovou komunikaci smérem k zakaznikim.

V knize ,,Moderni marketingové komunikace“, jeji autorky Jana Piikrylovda a Hana
Jahodova, zmifuji, Ze jednadvacéaté stoleti pfinas$i mnoho nového v celé oblasti marketingu
a marketingové komunikaci. Jedna se o celek vyrobka nebo sluzeb, strategii konkurenti,
trzich a chovani spottebitelti. Vzhledem ke zvySujicimu poctu konkurentti na trhu a vyssi
pozadavky zakaznikli, hledaji firmy vzdy nové cesty, jak oslovit svoji cilovou skupinu

(2011, 5. 272).
Tato prace se zamétuje na kosmetickou spolecnost Avon a jeji marketingovou komunikaci.

Avon je spole¢nost, kterd plisobi v kosmetickém priimyslu. Je to spolecnost, kterd spojuje
lidi prostfednictvim krasy, vasn€, inovaci a odbornych znalosti za dostupnou cenu.
Nejedna se vSak pouze o kosmetickou spolecnost, ale také firmu ktera podporuje Zeny. Je
to prukopnik naslouchdni potfebdm zen a stoji za tim, na ¢em jim zélezi. D4 se fict, Ze
Avon vyuziva silu krasy k tomu, aby zménil zivoty Zen k lepSimu. Na globalnim trhu je jiz
pies 135 let, a byla jako prvni spoleCnost, kterd zavedla piimy prodej produkti. Znamy
koncept je o nezavislych prodejcich, kteti se nazyvaji Avon Lady a Avon Gentlemani.

Tento projekt je zaméfeny na analyzu stavajici situace spoleCnosti a navrzeni inovace

marketingové komunikace, tak aby si Avon udrzel konkuren¢ni vyhodu na trhu, drzel krok

s dobou a ziskal nové zakazniky.
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CILE A METODY ZPRACOVANE PRACE

Cilem této prace je navrhnout inovace v marketingové komunikaci tak, aby byla efektivni
a konkurenceschopna, a to na zéklad¢ analyzy souc¢asného stavu marketingové komunikace
Avonu a faktort, které ji ovliviiuji nebo mohou ovlivnit, za pomoci studia odborné

literatury v tomto ohledu.

Aby bylo mozné navrhnout zlepSeni soufasné¢ho stavu marketingové komunikace pro
danou spole¢nost, je nutné nejprve prozkoumat odborné zdroje relevantni pro dany obor,
zhodnotit soucasnou marketingovou komunikaci spolecnosti za pomoci ziskanych
teoretickych znalosti. Bude provedena potiebna analyza. Néasledn¢ bude vytvoien projekt

pro zlepSeni marketingové komunikace firmy.

Po teoretické casti bude nasledovat praktickd cast prace, kterd bude zaméfena na
spolecnost Avon a nastroje €1 Cinnosti, které spolecnost vyuziva v oblasti marketingoveé
komunikace. Bude analyzovat sekundarni data a analyzy vetejné¢ dostupnych dat a data
ziskané na zékladé¢ vyplnéného dotazniku zakazniky. Nasledné¢ budou identifikovany
vybrané konkurencni spoleCnosti a jejich marketingové aktivity. Pro srovnani budou
pouzity konkurenéni benchmarky. Aby bylo mozné posoudit wvné&j$i prostiedi
a identifikovat vnéjsi faktory, které mohou spole¢nost ovlivnit. Bude provedena Porterova

analyza péti sil a vSechny vysledky provedené analyzy budou shrnuty do SWOT analyzy.

Posledni, tedy tieti ¢ast prace bude zaméfena na vytvofeni projektu inovace marketingové
komunikace pro spole¢nost Avon. Tento projekt bude navrzen na zdklad¢ ziskanych
teoretickych poznatki, dat z vysledkll analyz a z dotaznikového Setfeni. Navrh projektu

bude podstoupen Casove, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je vSude kolem nés. Co si pod pojmem marketing miZeme ptestavit? Definice
se muze lisit podle autora. Podle Americké marketingové asociace je to ¢innost, soubor
instituci a procesti pro kreativni tvofeni, komunikaci, dodavani nabidek od spolenosti, které
maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery ¢i jiné spolecnosti jako celek. (Volné
pielozeno z anglictiny. Znéni v origindle: ,, Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have
value for customers, clients, partners, and society at large. (Approved 2017)). Tato
definice byla schvalena asociaci v roce 2017 jako oficialni definice marketingu. Termin
marketing je pfevzat z angliCtiny a nema presny pieklad do ¢estiny. Slovo ,,reklama‘, které

je Casto s timto pojmem spojovano je pouze ¢ast marketingu.

Takze mlzeme fict, Ze se jednd se o jakoukoliv propagaci osoby ¢i firmy, kterd mé plno
podob a druhli — miize se jednat o typografii, tvar, formu atd. Marketing pomaha odlisit se
od konkurence a dostat tak firmu do podvédomi spotiebitelii. Marketing chce vzdy ziskat
néco navic v porovnani s konkurenci na trhu. Vétsi podil na trhu, vice zékaznik, vice

prace.

Historie marketingu se datuje uz od dob starovékého Egypta a Mezopotamie, kdy
archelogové nasli prvni ndznaky ,,ochrannych znamek*. Také ve stfedovéké Evropé uz se
lid¢ orientovali podle kvality zboZi podle cechovnich zndmek. Ale pojem marketing jaky
ho zndme dnes byl disledkem primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Tehdy Slo vSak
spiSe pouze o informativni sdéleni. S vyvojem primyslového odvétvi se zacala vyvijet také
1 reklama. Poté se objevili prvni vizionafi jako naptikld Tomas§ Bata nebo Henry Ford
z Ameriky, u kterého pravé Bata pfi cestich do USA pracoval (zdrojem informaci je ¢linek

od Viclava Pavlecka z Focus-age.cz, 2008).

V dnes$ni dobé mame dva pojmy marketingu: tradi¢ni a digitalni. Tradi¢ni marketing jiz
dnes neni tak populdrni. Jednd se o typ marketingu ptredev§im zaméfeny na okamzité
zvyseni prodeje. Jak uz jeho nazev napovidd, komunikuje se zakazniky pomoci tradi¢nich
meédii; jako jsou naptiklad noviny nebo magaziny. My se vSak nachazime v digitalni dob¢
a béhem pandemie bylo online prostfedi vyuzivano na maximum. Proto vznikl druhy druh
marketingu: digitdlni. Zde marketéfi komunikuji skrz digitdlni kandly; kterymi jsou
nejcastéji socidlni sité, emaily ¢i webové stranky. (Zdroj, dle Philipa Kotlera, Marketing

4.0: Moving from Traditional to Digital, 2017, s. 43).
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Jelikoz je marketing velky celek, mtizeme ho rozliSit do skupin podle mista ¢i cilové

skupiny, na ktera se zamétuje. Rozeznavame:
¢ influencer marketing,
e relationship marketing,
e virani marketing,
e email marketing,
e guerilla marketing,
e green marketing,

e a dalsi.

1.1 Marketingovy proces a marketingovy mix

Marketingovy proces je série kroki, ktery pomahd spole¢nosti identifikovat spravnou
cilovou skupinu, jeji problémy a pozadavky, analyzovat pfilezitosti na daném trhu
a vytvaret marketingové materidly pro komunikaci s danou cilovou skupinou. Pii procesu

by méla kazda spolecnost projit Sesti kroky, aby jejich marketing byl uspésny.
Krok 1: Vize a mise spole¢nosti

Identifikovat vizi a misi spoleCnosti, pro vytvoieni spravné strategie pro osloveni cilovych
zakaznikl. Jednd se nejlépe o jednu vétu, kterd nese informaci nazev spolecnosti, hodnoty
a produkt nebo servis. Souvéti by mélo byt jednoduché, aby z n¢ho kazdy zakaznik
pochopil ¢im se spolecnost zabyva a co prodava.

Krok 2: Analyza trhu a konkurence

Vytvorit podrobnou analyzu trhu a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu a umistit se na trhu.
V tomto kroku je nejcastéjsi SWOT analyza, ktera identifikuje interni a externi vyhody
a nevyhody spolecnosti. Dale PEST analyza, kterd se zaméfuje na externi faktory celého

trhu na kterém firma pisobi. V tomto kroku je také dilezité identifikovat konkurenci

na trhu a jeji ¢innosti.
Krok 3: Marketingova strategie a stanoveni cilt

Vytvorit marketingovou strategii, kterd cerpa data vyhodnocené =z analyz trhu

a konkurence. Zde by m¢la firma identifikovat svoji cilovou skupinu, zakazniky, na které
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se bude zamétovat. Cile marketingové strategie musi byt specifické, métitelné, dosazitelné,

relevantni a ¢asové ohrani¢ené. Pro tyto Gcely je mozné pouzit SMART analyzu.
Krok 4: Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktik, které spole¢nost pouziva k propagaci své znacky nebo
produktu a sluzby na trhu. Jedna se také o nastroje, které firma pro marketing pouziva.
Jedna se o strategii produktu na trhu. Tato analyza se také nazyva ,,4P*, diky svym ctyfem
parametrim, které jsou pievzaté z anglického jazyka: Product, Price, Promotion a Place.

Tento model klasifikoval McCarthy.
Ctyti zakladni parametry 4P analyzy:
e Product — vyrobkova politika.

Tato Cast se zabyva produktem, ktery firma ¢i spoleCnost nabizi. Nejde pouze
o fyzicky produkt, ale také sluzby. Zamétuje se také na kvalitu, design, znacku
a dalsi faktory na zakladé, kterych se spottebitel rozhodne, zda produkt/sluzbu

koupi praveé od dané firmy.
e Price — cenova politika.

Vyjadiuje jakou hodnotu mé produkt pro spotiebitele a uvadi se v penézich. Jedna
se o cenu, kterou zakaznik zaplati, ale musi byt také zahrnuty zaruky, slevy nebo

1 podminky placeni.
e Promotion — komunikacni politika.

Tato cast marketingového mixu je ta co je nejvice vidét, protoze se jednd
o propagaci sluzeb ¢i vyrobkl; kde a jak se bude vyrobek prodavat.

Nejpouzivanéjsi reklama v této oblasti je internetova.
e Place — distribu¢ni politika.

Jak uz nazev napovida, jedna se o distribuci vyrobku, neboli jak se dostane vyrobek

ze skladi nebo od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi.

(Zdroj: dle Jany Piikrylové a Hany Jahodové, Moderni marketingova komunikace,

2010, s. 16 - 17).
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V tabulce jsou zobrazeny ptiklady ke kazdému parametru marketingového mixu.

Tabulka ¢. 1: Marketingovy mix

Marketingovy mix

Product Price Promotion Place
Vyrobkova Cenova politka Komunikacni politika | Distribucni politika
politika
Sortiment Ceniky Reklama Distribucni slevy
Kvalita Slevy Osobni prodej Dostupnost
Design Néhrady Podpora prodeje distribucni sité
Znacka Platebni Public relations Prodejni sortiment
podminky

Zdroj: Vlastni zpracovani
Krok 5: Provedeni

Dalsim krokem v marketingovém procesu je realizace naplanované strategie. Zde se
rozdé€li cilova skupina do menSich segmentli, aby byla komunikace co nejpiesné;si

a splilovala pozadavky zdkaznika. Rozdéleni publika na mensi segmenty podle kritérii:
e podle demografickych udaju,
e podle umisténi,
e podle Zivotniho stylu nebo trovné piijmu,

e podle chovani — ve smyslu, jaké konicky a zajmy, nebo 1 ndkupni zvyklosti cilova

skupina ma.

Poté¢ se vytvofi obsahovovy plan kampani: planovani obsahu, kdy a kde se bude

publikovat, jak bude vypadat propagace a nakonec analyza, zda je strategie ucinna.
Krok 6: Méreni ucinnosti kampané

Tento posledni krok, nastdva az po zvefejnéni kampan¢ a po ur¢ité dobé (méla by byt

stanovena piedem), jde o méfeni ucinnosti kamapang. NejCastéji se meii:
e prokliky na odkaz,
e otevieni emailu,
e konverze,
e mira zapojeni.

Zde zalezi na druhu kampang a cile, které byly stanoveny.
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1.2 Marketing management

Marketing management zahrnuje vyvoj a implementaci marketingovych strategii.

V predeslé ¢asti byl popsdn modet 4P marketingového mixu, ale podle Kotlera (Marketing

management, 2013, s. 56) tyto Ctyfi parametry nepostihuji cely marketing, vzhledem

k tomu, jak je tato disciplina obséhla. Proto byl vytvoien novy model, ktery je pojmenovan

,4P moderniho marketing managementu®, ktery zahrnuje rozdilné parametry: lidé¢,

procesy, programy a vykon.

People —1idé

Cést pojmenovana lidé reprezentuje interni marketing a to zaméstnance, kteii jsou
podle Kotlera pro marketing nepostradatelni. Zaroven také pripomind marketérim,
aby zdkazniky vnimali jako lidi a né jenom c¢isla ve statistikdich. Musi porozumét
jejich navykim a zivotu jako celku.

Processes— procesy

Procesy rozumime vSechnu kreativitu, strukturu a disciplinu marketing
managementu. V této ¢asti by mélo byt zajisténo, aby vse fungovalo jak ma a vse
meélo svoji roli. Nastavenim spravnych procest vede k dlouhodobym vztahiim ve
firmé. Zaroven pomaha k vytvoreni té nejlepsi strategie, produktu apod.

Programs — programy

Programy jsou vSechny cinnosti, které sméfuji k zdkaznikim. Zde najdeme
marketingové aktivity; jak online, tak offline. VSe musi byt vytvoteno tak, aby byl
vytvoren jeden velky celek nikoliv jednotlivé ¢asti. Jediné tak mlUze firma splnit

své stanovené cile.

Performance — vykon

Vykon méfime podle finanéni, ale i nefinanénich ukazateli. Zde také muzeme

hovofit o dopadu nad ramec spolecnosti.

Diky této analyze mohou manazeii komunikovat skrz spole¢nost v riznych disciplinach.

Podle Kotlera (Marketing Management, 2013, s. 58) Ize urcit né€kolik ukolli pro Gspesny

marketing management, na které by se méla spolecnost ¢i manazer zaméfit.
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Ukoly tsp&iného marketingového manaZera zahrnuji:
e piipravu marketingovych strategii a pland,
e ovéfovani a zjisStovani informaci v oblasti marketingu,
e komunikace a propojeni firmy se zakazniky,
e budovani znacky,
e priprava obchodnich a trznich nabidek,
e vytvareni, poskytovani a komunikace hodnoty vyrobki,

e splnéni spésného dlouhodobého riistu.

Tato disciplina je velmi obsahl4 a je zde mnohem vice témat na mozné zaméfeni, ale tato

prace se bude orientovat na marketingovou komunikaci.

1.3 Marketingova inovace

Pod pojmem marketingova inovace se rozumi nova cesta zvySeni prodeje vyrobkl nebo
sluzeb. Marketingova inovace je implmentace nové marketingové metody misto stavajici,
zahrnujici vyznamné zmény. Zmény mohou byt rizného charakteru: designu, strategie,
média, propagace nebo i ceny. Pomaha zlepsit dosavadni sluzbu ¢i produkt a oslovit Sirsi
publikum. Nejednd se pouze o zalenéni novych technologii, ale také novych efektivnich

napadu.

Rozlisujeme tii typy marketingovych inovaci, podle trovné zmény:
e radikalni inovace — jedna se drastické zmény znacky, trhu nebo obchodniho ristu,

e postupnd inovace — nejsou zde velké radikdlni zmény, jednd se vétSinou o piidani

novych funkci nebo vyrobni metody,

e rusiva inovace — je to reakce na behaviordlni a technické zmény.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Lidé¢ si casto pletou marketingovou komunikaci jako synonymum pro marketing, ale neni
tomu tak. Marketingova komunkace je jenom jednim parametrem z celé¢ho celku; jak jsme
mohli vidéli pfi analyze marketingového mixu 4P; nazyvaném promotion. Podle Karlicka
Miroslava, marketingova komunikace je efektivni pouze tehdy, kdy cilova skupina je

schopna komunikaci vnimat a pochopit ji (2016, s. 100).

Jednotnd marketingovd komunikace neexistuje a vzhledem k moznym uhlim pohledu
existovat nebude. Pfi analyze se obvykle vychdzi ztady teorii. Teorie komunikace
se postupné skladd z objevi riznych Skol. N. Wiener a C. Shannon definovali zdkladni
prvky: zdroj, vysilac, ptenosové médium, piijimac¢ a Sumy. Pozd¢ji doplnili zpétnou vazbu
(feedback), dle Jany Ptibylové a Hany Jahodové (Moderni marketingova komunikace,
2010, s.31). Kazdy subjekt komunikace musi mit kontrolu a pravidelné zjistovat, jak
uspé$na je jeho kampan, aby mohl jiz vjejich pribéhu provadét piipadné korekce.

Uzavtenost procesu je vidét zietelné prave pfi marketingové komunikaci.

2.1 Komunikacni proces

Komunikace obecné je piedani urcit¢ho sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemeci.
Dtivody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace je spojena
s pojmem komunikaéni proces, coz znamend prenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci.
Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi

1 soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi zajmovymi skupinami.

Principy komunikace vyjadiuje zakladni model komunika¢niho procesu, ktery se sklada
dle Schrammova modelu zroku 1955 zosmi prvkl: zdroj komunikace, zakdédovani,
sdéleni, pfenos, dekodovani, pfijemce, zpétnd vazba a komunika¢ni Sumy, dle Jany

Piibylové a Hany Jahodové (Moderni marketingova komunikace, 2010, s. 31).
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Subjekt . .. Pienos . .. Objekt
komunikace Kodovani  FERREEER > médium ®omsmees o Dekodovani pFijemce

Zpétna vazba

Obrazek 1 Komunika¢ni proces

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sdéleni je soubor informaci, které jdou komunika¢nim kanadlem od zdroje k piijemci.
Prosttednictvim sdéleni se snazi firmy naplnit cile marketingové komunikace, napiiklad
upoutat pozornost, pifimét k akci, presvédcit. Proces predavani sdéleni se zjednoduSené
sklada ze zdroje (subjekt), pfenosového média a piijemce (objekt). Na cesté od zdroje
k ptijemci vSak dochazi k pozménéni samotného sdéleni. Piijemce nemusi dekodovat
obsah sdé€leni piesné tak, jak si je pfedstavuje zdroj. Objekt si mize sdéleni vylozit riiznym
zpusobem. Miuze vidét ve sd€leni néjaky podtext, miize vnimat obsah pozitivné nebo
negativné v zavislosti na okolnostech. Navic zde hraje roli i tzv. Sum. Sum je zkresleni

informace, zmateni ptijemce, nepochopeni obsahu, technické problémy pfi prfenosu apod.
(Zdroj: dle Jany Prikrylové a Hany Jahodové, Moderni marketingova komunikace, 2010,
s. 22).

2.2 Komunikacni plan

Komunikaéni kampai nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, ze

komunikaéni plan z planu marketingového vychazi a je mu podiizen.
Zakladni faze marketingového planovani jsou:

e situacni analyza,

e marketingové cile,

e marketingova strategie,
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e (Casovy plan a rozpocet.
Zéakladni faze komunika¢niho pldnovani jsou:
e situacni analyza,
e komunikacni cile,
e komunikacni strategie,
e (Casovy plan a rozpocet.

Oba procesy musi byt vzdy dasledné sladény. Marketingova komunikace nefunguje nikdy
sama o sob¢é. Chybny produkt, nevhodna cena ¢i nedostateCnd distribuce nemohou byt
komunika¢ni kampani nahrazeny. Proces komunika¢niho pldnovani neni jednosmérny.
Musi se zanalyzovat situace na trhu, spravné stanovit komunikacni cile a zvolit vhodna

strategie, ktera stanoveni cile naplni.

Pii planovani komunikace, v jejimz ramci budou vytvafena a pifedavana riizna sdé€leni, je
tteba postupovat i1 s ohledem na to, v jaké fazi se nachazeji zakaznici. Pokud o produktu
zatim nic nevédi, bude sd€leni vytvaret povédomi o produktu. Naopak jestlize je produkt
jiz dostate¢né znamy, je tfeba usilovat o to, aby si zdkaznik produkt koupil. Toto dobie
vystihuje model AIDA, ktery patfi ke starym a osvédéenym pfistupiim, které pomahaji jak
pfi analyzach, tak pfi pldnovani komunikacnich aktivit zejména v reklamé, osobnim
prodeji a podporach prodeje. Pavodni model reakce zakaznikli na marketingovou

komunikaci AIDA je nasledujici:
1. Attention (pozornost)
2. Interest (zajem)
3. Desire (ptani)
4. Action (akce)

Hlavnim nedostatkem modelu AIDA je absence pondkupnich efektli. Proto se model

rozsifuje na AIDA(S) o Satisfaction (spokojenost).
V marketingu se dnes spiSe vyuziva model ACCA:
1. Awareness (povédomi)
2. Comprehension (pochopeni)

3. Conviction (pfesvédcenti)
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4. Action (akce)
Oba tyto modely jsou podobné, jde o to, Ze vnimani zakaznikli prochazi ur€itym procesem.

(Zdroj: dle Jany Ptibylové a Hany Jahodové, Moderni marketingova komunikace, 2010,
s. 34 - 35).

2.2.1 Situacni analyza firmy

Komunikaéni planovani za¢ind vzdy analyzou situace na trhu. Tuto fazi neni vhodné
podcenit. Nedostate¢na analyza mize vést k nevhodné stanovenym komunika¢nim cilim

a chybné komunikac¢ni strategii.

Definovat typy zékaznika jen podle proménnych je nedostatecné. Na prodeje maji vliv
1jevy, které samotnd firma ovlivni jen stéZi, pokud vibec. Z toho plyne, Ze marketingova
nez samotna znalost zakaznickych segmenti. MiZeme cilit na urcity typ zdkaznika, ale
pokud je na trhu konkurence, ktera ma tento segment pln¢ pod kontrolou, bude obtizné
zvolit takové formy a obsah marketingové komunikace, kterd povede k pretaZeni

zakazniku na nas$i stranu.

Trzni situace vytvari urCité mantinely, které je nutné vzit v ivahu a pfizplsobit se jim.
Dale je nutné popsat a analyzovat vnéjSi prostfedi z hlediska ekonomiky, ekologie,
pravniho ramce, politiky nebo socidlnich otazek a vyhodnotit, zda a jak budou ovliviiovat

marketingovou komunikaci a nasledné prodej produkti.

2.2.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cilu. Dal§imi faktory ovliviiujicimi stanoveni cilu je
charakter cilové skupiny a stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. (Zdroj: dle Jitky
BureSové, Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim, 2022, s. 31 - 32).

Cilem marketingové komunikace je piesvédCit zakaznika i verejnost, na zakladé presné
definovaného cile a stanoveného zplsobu pifenosu postupné zménit ndzory, postoje ¢i
chovani zakaznika, vetejnosti vici firme a jeji nabidce. Znamena to modifikovat mentalni

stranku, tj. motivaci, znalosti, pfedstavy, postoje atd. Mezi cile patfi:
e poskytnout informace,

e vytvofit a stimulovat poptavku,
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e odlisit produkt,

e zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,
e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit firemni image.

(Zdroj: dle Jany Ptibylové a Hany Jahodové, Moderni marketingova komunikace, 2010, s.
40 - 41).

2.2.3 Komunika¢ni strategie

Marketingova komunikace musi byt efektivni a plnit to, co se od ni o¢ekava, musi se k ni
pristupovat strategicky. Rozeznavame dvé zakladni strategie — push (protlacit) a pull
(protahnout).

Strategie push spoléhd na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem je podpora vyrobku na
cesté ke konecnému spotiebiteli a to znamena nutnost komunikace s jednotlivymi ¢leny
distribu¢niho kanalu to za pomoci napft. ptispévkl na spole¢nou reklamu, obchodnich slev
apod.

Naopak strategie pull je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného
spotiebitele, ktery vyviji tlak na distribu¢ni cestu. KdyZ ma obchodnik na skladé velky
pocet vyrobki, o které neni z4jem, tato strategiec ho mize motivovat, aby chtél prodavat
itento vyrobek. V tomto pfipadé je stimulantem poptavajici zdkaznik. Nejcastéji
pouzivanymi prvky komunikace je reklama a podpora prodeje (predvadéni vyrobka,

poskytovani vzorktl, ochutnavky apod.)

2.2.4 Casovy plan

Dalsi fazi komunika¢niho planovéani je stanoveni Casového planu, ktery musi byt
prizptisoben komunika¢nim cilim. Musi byt zohlednén charakter poptavky (sezonnost)
a Casovani konkuren¢nich kampani. Pfi stanoveni ¢asového planu je nutné rozhodnout
o intenzit¢ kampané v ¢ase. Komunika¢ni kampant mize pisobit stdle stejné intenzivné
(kontinudalni intenzita), s proménlivou intenzitou nebo miize kombinovat oba piistupy —

oznacovana jako puding dle Karlicka (2016, s. 19).

Casovy plan mtze mit velky vliv na financni naro¢nost. Volba konkrétnich komunika¢nich

nastroji musi respektovat rozpocet na komunikaci.
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2.2.5 Komunikacni rozpocet

Rozpocty na komunikaci se mohou liSit nejen Castkou, ale i1 jejim rozdélenim. Neékteré
firmy primyslové zaméfené vice investuji z rozpoctu do osobniho prodeje a méné do

reklamy. Firmy zaméfené na vyrobu spotiebniho zboZi postupuji opacné.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 53) obecn¢ uvadi, ze v prvni fazi cyklu, kdy je zisk nizsi
nez naklady na komunikaci, je nutné ziskat obchodni mezi¢lanky (maloobchody), ptekonat
vysoké naklady, ziskat prodejce a seznamit zakaznika s novou nabidkou. Ve fazi ristu se
obvykle komunika¢ni vydaje srovnaji s trzbami a v pokrocilém rlstu a fazi zralosti se

zacinaji investice do komunikace vracet a snizuji se naklady a roste obrat.
Tradi¢ni metody ke stanoveni rozpoctu jsou:

e podle firemnich moznosti — ¢asto pouzivand metoda, poziti pro podniky, které

nemaji dostatek finan¢nich prostredkd,

e procento z obratu/prodeje — nejzndméjsi zplsob. Procento je pocitdno z minulého
nebo predpokladaného obratu. Tento piistup je jednoduchy, ale neni pruzny. Castka
na komunikaci je odvozena od vySe obratu, kdyz klesd obrat je naopak tieba

zintenzivnit komunikaci a ne snizovat objem dostupnych prostredk.

e pevna ¢astka na jednotku — lisi se od pfedchozi metody v tom, Ze pracuje s predem

urcenou ¢astkou na prodanou ¢i vyrobenou jednotku,
e sledovani konkurence — vydaje se fidi vysi vydaji konkurentd,

e metoda dosazeni cili (metoda kol — cil) — je stanovena rozpoctova Castka na
komunikaci podle stanovenych cili. Tato metoda je vhodnd pro moderni

marketingovou praxi.

2.3 Faze efektivni marketingové komunikace

Aby byla marketingovd komunikace efektivni, musi respektovat celou fadl principt,
podobné jako je tomu u mezilidské komunikace. Marketéfi by méli pfedevs§im vychazet
z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilovd skupina. Zda se komunikacni kampan

marketérim libi ¢i nelibi, je naopak nepodstatné.

Na obrazku 2 je uveden model, ktery umoznuje shrnuti a systematizaci principti efektivni
marketingové komunikace. Tento model by mél pomoci, aby se pfi pfipraveé

komunika¢nich kampani vyhnulo typickym chybam, kterych se lze v marketingove
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komunikaci dopustit a které vedou k plytvani finanénimi prostiedky. Pfestoze se tyto

chyby mohou zdat trivialni, jsou v praxi pomérné b&zné.

Aby marketingové sdéleni vyvolalo zménu postojui ¢i chovani cilové skupiny, mélo by

cilovou skupinu zaujmout, byt spravné pochopeno a zaroven cilovou skupinu presvédcit.

Situaéni kontext

Zmeéna

Zaujeti Pochopeni Presvéddéeni postojt
a chovani

Obrazek 2 Model efektivni marketingové komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Lidé jsou dnes vystaveni nadmérnému mnozstvi riznych marketingovych sdéleni. Hovoii
se o tzv. marketingovém smogu a v diisledku toho jsou lidé viici marketingové komunikaci
apaticti. Proto mnoho komunikacnich kampani cilovou skupinu nezaujme, coz se projevuje
nizkou efektivitou. Je nutné¢ vyzivat kreativni feSeni, protoze lidé reaguji zejména na
atraktivni, zabavné ¢i uzite¢né stimuly. Marketéti vyuzivaji nastroje k tomu, aby vyvolali
pozornost cilové skupiny, ale velmi snadno diky nepromyslenému pouziti téchto néstroju
strthnou pozornost jinym smérem a nemusi dojit k pochopeni marketingového sdéleni.
Efekt komunikacni kampané miize byt v téchto piipadech mizivy. Klicovou fazi
marketingové komunikace je presvédceni cilové skupiny, aby dany produkt zakoupila.
Jednéd se o to zvysit atraktivitu dan¢ho produktu, oproti produktim konkuren¢nim. Na
cilovou skupinu sdéleni plsobi v ur€itém situacnim kontextu, ktery mize marketingové

wrw

sdéleni oslabovat, ale n¢kdy i posilovat. Poslednim faktorem je Sifeni Ustnim podénim,
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oznacované jako WOM (word-of-mouth). Jedna se o neformalni komunikaci mezi prateli,
rodinou apod., ktefi maji k ndkupu jakykoliv vztah. WOM ma zasadni vliv na ndkupni

rozhodovani.

(Zdroj: dle Miroslava Karlicka, Marketingova komunikace, 2016, s. 23 - 24).

2.4 Integrovana marketingova komunikace

Moderni firemni komunikace jiZ neni jen soucasti marketingového mixu, ale je provazana
s personalni politikou a dal$imi funkcemi firmy. Integrovand marketingova komunikace,
nékdy zkracovand jako IMK nebo IMC (z anglického origindlu integrated marketing
communications) je uceleny proces zahrnujici analyzu, pldnovani, implementaci a kontrolu
komunikace, médii, sd€leni a nastroji podpory prodeje, které jsou zaméteny na vybranou
cilovou skupinu zdkaznikli. V integrované komunikaci se vyuziva vétstho poctu
komunikac¢nich néstrojii a kanali najednou v jedné spolecnosti. Divody k pfechodu na
IMC mohou byt u firem rtizné. Firmy chté&ji 1épe vyuzivat svoje vlozené penize, ptestavaji

vetit masove reklamé nebo preferuji budovani dobrych vztahl se svymi zakazniky.

2.5 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Zahrnuje nékolik
nastroji, které se vyuzivaji ke komunikaci se zakazniky. Komunika¢nim mixem se
marketingovy manazer snazi pomoci riznych ndstroji dosdhnout marketingovych
a firemnich cild. Soucdstmi komunikac¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, pifimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci obou forem jsou
veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji.

(Zdroj: dle Jany Piykrylové a Hany Jahodové, 2010, s. 43).

2.5.1 Reklama

Nejcastéji vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace u fady firem je reklama. Jde
o neosobni formu komunikace, realizovanou prostfednictvim riznych médii a zamétenou
na stavajici 1 potenciondlni zakazniky a cilem je informovat a pfesvédCit o uziteCnosti
vyrobku ¢i sluzby a zvysit obrat. Pro prednos reklamniho sdéleni je velmi dtlezitd spravna
volba komunika¢niho média. Tyto prostiedky lze rozd¢lit na média:

e clektronicka — rozhlas, televize, kino, internet,
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e Kklasicka - noviny, Casopisy,

e outdoor — reklamni tabule, billboardy, plakaty, reklama na dopravnich prosttedcich,

teplovzdusné balony,

e indoor — jsou to nosi¢e v obchodnich centrech, Skolach — podlahova grafika,

mincovniky,

e ambientni - netradi¢ni reklamni nosi¢e napt. virtuadlni pohlednice, madla nakupnich

voziku.

Kazdé z nich ma své vyhody a nevyhody a je nutné zvolit konkrétni podobu medialni
strategie uvodni vyzkumnou studii, kterd by méla urcit cilovy segment, jeho velikost
a charakteristiky.

Diky vzajemné konkurenci médii, rozvoji novych technologii doslo v poslednich letech ke
zménam chovani spotfebitelll. Pfi planovani reklamnich kampani je dileZit¢ hodnoceni
ucinnosti téchto kampani, jelikoz reklama ptedstavuje pro mnoho firem nejvétsi vydaje
z rozpoctu na komunikaci.

(Zdroj: dle Miroslava Karlicka, Marketingovéa komunikace, 2016, s. 49 ).

2.5.2 Primy marketing

Pifimy marketing (direkt marketing) pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi
individudlnimi zadkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé¢ vztahy
se zakazniky, dle Kotlera v jeho knize Moderni marketing. (2007, s. 928). Zpocatku se
jednalo o pfimé zasilani vyrobku od vyrobce piimo spotiebiteli bez distribu¢niho
meziclanku, v dalsi fazi pak zejména o zasilani katalogii postou. Vyhodou tohoto nastroje
marketingové komunikace je snadnd méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni. Pfinasi fadu
vyhod jak pro kupujiciho, tak pro prodéavajiciho.

Vyhody pro zékaznika:

¢ jednoducha a rychly nakup,

e pohodlny vybér zbozi a ndkup z domova,
e Siroky vybér zbozi,

e divéryhodnost komunikace,

e zachovani soukromi pfi ndkupu

e okamzita odezva.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Vyhody pro prodavajiciho:

e 0sobnéjsi a rychlejsi osloveni zédkazniki,

e presné zacileni,

¢ budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky,

e mefitelnost odezvy reklamniho sdéleni a tispéSnosti prodeje,
e utajeni pred konkurenci,

e alternativa osobniho prodeje, dle Jany Piibylové a Hany Jahodové (Moderni

marketingova komunikace, 2010, s. 262).

.....

ale md 1 urCité nevyhody. Neni pfili§ vhodny pro komunikaci s masovym trhem, ma
relativné vysoké naklady na ziskéni kvalitnich databazi a realizaci zasilek.
Mezi nastroje direkt marketingu patii e-mailing, telemarketing, mobilni marketing,

katalogy, neadresna roznaska, reklama s pfimou odezvou a teleshopping.

2.5.3 Public relations

O reklamé a podpoie prodeje lze fict, Ze je zaméfena na produkty, oproti tomu public
relations (PR) je zaméfeno na vefejnost, kterd predstavuje veSkeré subjekty, které maji
k firmé a jejim aktivitdim né&jaky vztah. TakZe nejde jen o zdkazniky, ale také to jsou
manazeti firem, majitelé a akcionafi, zaméstnanci, novinafi, politici a obecné vSichni, jichz
se n&jak Cinnost firmy dotykd. Zakladem PR je publicita v médiich, je zaméfeno na
vytvateni pozitivniho obrazu o firm¢ a jejich produktech a na budovani povédomi a image
znacky. Na rozdil od reklamy nebo podpory prodeje je v rdmci PR moZzné ziskavat
mnohem vice informaci od zdkaznikl. Firmy zjist'uji informace, které pro né maji zasadni
vyznam — nazory na produkty, preference a pozadavky zdkaznikii, zndmost znacky a jeji
postaveni, ale také rlizn€ socidlni vazby, zivotni styl, zajmy, ptisluSnost k ur¢ité komunité
a fadu dalSich informaci.

Zékladnim pfedpokladem uspéSnosti jakychkoliv marketingovych aktivit je znalost cilové
skupiny, v ptipadé¢ PR vefejnosti, na kterou piisobi. Vefejnost mizeme rozdélit do dvou

zékladnich skupin:
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e vnitini, interni — vlastni zaméstnanci firmy, dodavatele, zakazniky,
e vn¢jsi — obyvatelstvo, média, pedagogové, ufednici, banky, lobbisté.

K public relations se vyuzivaji rizné komunikacni prostiedky, ale zakladem jsou webové
stranky. Pfedevsim na né¢ budou sméfovany odkazy z ¢lankt, zprav a diskusi. Znamena to
zaroven 1 pfinos z pohledu vyhledavacu, protoze s pomoci téchto aktivit se zvySuje
popularita stranek a tim i jejich snadnd vyhledatelnost. Rovnéz se vyznacuje relativné
nizkymi naklady. Slabsi strankou je vSak nemoznost dostatecné kontroly a mensi

meéfitelnost ucink.
2.5.4 Osobni prodej

Lze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Jedna se o pfimou formu, oboustrannou komunikaci, ktera ma
za cil nejen prodat produkt, ale vytvafet pozitivni vztahy a zlepSovat image firmy
1 produktu. Nespornou vyhodou tohoto néstroje je moznost okamzité zpétné vazby.
Pozitivni rozdily mezi reklamou a osobnim prodejem jsou nasledujici:

e kona se tvafi v tvaf — jednd se o parovou, n€kdy skupinovou komunikaci,

e je interaktivni — prodavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat na své chovani,

odpovidat na otazky, vysvétlovat problémy,

e lze pfizplsobit podobu sdéleni — obchodnik ptfizplisobi prodej dle momentalni

situace.

Negativni rozdily mezi reklamou a osobnim prodejem:

e horsi kontrola nad obsahem sdé€leni a jeho predanim,
e nemad velky dosah.

Osobni prodej by se m¢l fidit ur¢itymi etickymi pravidly. Prodejce nesmi své zakazniky
obelhdvat a nutit je ke koupi, jeho prezentace by méla byt profesiondlni a mél by mit

piijemné, nevtiravé vystupovani.

2.5.5 Podpora prodeje

Dalsi formou neosobni komunikace je podpora prodeje, kterou definujeme jako soubor
marketingovych aktivit, které piimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvySuji
efektivnost ¢i motivuji prodejni personal. Patfi sem ucasti na veletrzich a vystavach,

pfedvadéni produktl, ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny,
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soutéze pro prodejni persondl. Diive byly tyto aktivity pokladany za nevyznamny doplnék
ostatnich komunikaénich ¢innosti. V sou€asnosti je zaznamenan narust podilu investic do
podpory prodeje v ramci celkovych vydaji na marketingovou komunikaci a to na ukor
klasické reklamy.

Cilem podpory prodeje je vzdy zvySeni prodeje. Vtom se li§i od jinych zpusobi
marketingové komunikace. Podpora prodeje se pouzivd v ramci konkuren¢niho boje, pfi
nutnosti vyprazdnit sklady, pro zvySeni trzeb mimo sezénu apod. Podpora prodeje se také
pouziva pii zavadéni novych vyrobki na trh, a to predevSim v tom piipad¢, kdyZ se firma
snazi proniknout na jiz obsazeny trh. Pfi rozhodovani, jak a jaké formy podpory prodeje
vyuzit, je tfeba mit na paméti, Ze kazda forma podpory prodeje je ndkladem. Jeji bezhlavé
pouzivani muze vést k finanénim ztratdm a i k likvidaci firmy.

(Zdroj: dle Viktora Janoucha, Internetovy marketing, 2020, s. 209 - 210 ).

2.6 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Svét kolem nés se neustdle méni. Média vytvareji jeho obraz bleskovym Sifenim informaci
a komer¢ni komunikace se ndm snazi prodat co nejvice zbozi. V marketingové komunikaci
se objevujyi nové pristupy, nové trendy, které se zdokonaluji novymi technologiemi,
moznostmi internetu a mobilni komunikaci. Jejich soucasné podobé vénuji nasledujici

kapitoly.

2.6.1 Guerillovy marketing

Termin guerilla pochazi ze SpanélStiny a znamena drobna ¢i zdSkodnicka valka. Guerillovy
marketing se objevil jiz v Sedesatych letech minulého stoleti, ktery se v té€ dob¢ orientoval
hlavné na poSkozeni konkurence. Tato taktika vznikla postupné jako diisledek tvrdého boje
se silnéjsi konkurenci. Ale neni spojen pouze s bojem s konkurenty, ale zménil se
s vyvojem technologii. Guerillovd komunikace je nekonvencéni marketingova kampan,
jejimz ucelem je dosdhnout maximdalniho efektu s minimem financi. Obvykle vyuziva
netradicni média (lavicky, odpadkové kose, sloupy vetejného osvétleni, apod.), popiipade
se vyuziva netradi¢nim zptsobem. N&kdy i balancuje na hranici legélnosti. Casto
predstavuje agresivni a Uto¢nou marketingovou strategii, jejimz pozadavkem je, aby se
vysledky dostavily rychle a byly viditelné.

Nejosveédcenéjsi taktikou guerillové komunikace je:

e udefit na neCekaném miste,
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e zam¢fit se na piesné vytipované cile,
e ihned se stdhnout zpét.

Vyuzitelnost metod guerillového marketingu je velmi rtiznoroda. NejCastéji se vyskytuje
u sportovniho sponzoringu, kdy napf. vazbu na olympijské hry, mistrovstvi svéta
ve fotbale ¢i hokeji zminuji 1 firmy, které ve skute¢nosti oficidlnimi sponzory téchto
sportovnich udalosti nejsou.

(Zdroj: dle Petra Freye, Marketingova komunikace, 2008, s. 45 — 46 ).

2.6.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace. Zahrnuje se
do n¢j veskera marketingovd komunikace, ktera vyuziva digitalni technologie. Jeho
soucastmi je on-line marketing a mobilni marketing. Digitalni marketing ma k dispozici
ruzné komunikacni kanaly (mobilni telefony, web, mobilni pocita¢e, chytré hodinky).

Kazdy z kanalt je blizky urcité cilové skupiné a ma na ni proto vyznamnéjsi vliv.

2.6.3 Mobilni marketing

oo

Mobilni marketing predstavuje jeden =z nejdynamictéji se rozvijejicich ndstroja
marketingové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatorti. Lze
jej chapat jako formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na
spotiebitele a uskute¢néné prosttednictvim mobilni komunikace.

Mobilni marketing vyuziva fadu nastrojt:

e reklamni SMS a MMS,

e SMS soutéze, hlasovani, ankety,

e obousmérna SMS komunikace,

e advergaming — interaktivni hry,

e loga, obrazky, vyzvanéci melodie,

e cell broadcasting — jedna se o techniku, kdy urcity vysila¢ mobilniho operatora Sifi

v ramci svého dosahu reklamni sdé€leni,

e Jlocation — based marketing — reklamni upozornéni na Cerpaci stanice, kina apod.

v zavislosti na aktualni poloze uzivatele mobilniho telefonu.
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e specialni grafické koédy — jsou umistény v tiskovych médiich, na obalech atd.
Po jejich vyfotografovani mobilni telefon dekoduje zaSifrovanou informaci
a automaticky provede zobrazeni dalSich textid, obrazkd. Dochazi tak k propojeni
tiskové reklamy s on-line prosttedim, dle Jany Piibylové a Hany Jahodové

(Moderni marketingova komunikace, 2010, s. 262).

Stale castéji je mobilni marketing kombinovan s nastroji internetovymi. Hovofi se
o mobilnim internetu.

Vyhodou mobilniho marketingu je efektivnost, rychld pfiprava akce, flexibilita,
transparentnost a dilezitd je méfitelnost. Dale schopnost rychle vytvofit z pfedchozich

odpovédi databazi potencialnich zakaznikl vyuZzitelnou pro budouci kampané.

2.6.4 Socialni média

Marketing na socialnich sitich je forma digitdlniho marketingu a ptedstavuje pro firmy
vSech velikosti t€inny zplsob, jak oslovit potencionalni zdkazniky. Vyuziva se k dosazeni
marketingovych a brandingovych cilt.

Na socidlnich sitich zakaznici nakupuji a sleduji produkty (znacky). Mezi nejlepsi
marketingové platformy socidlnich médii pro podnikani patii Facebook, YouTube,
Instagram, Linkedln, Twitter, TikTok a Snapchat. Rizné marketingové stranky socidlnich

médii vyzaduji rizné pfistupy, maji klady i zapory, rizny typy obsahu.

2.6.5 Event marketing

Event marketing, také nazyvany zazitkovy marketing (experience marketing) oznacuje
aktivity, kdy firma zprostiedkovava cilové skupiné emocionalni zazitky se svou znackou,
které maji vzbudit pozitivni pocity.

Marketingové eventy nabizeji obvykle sportovni, umélecky, zdbavny program. Maji
nejcastéji podobu street show, road show apod. Eventy urené pro klicové skupiny
organizace, napfi. team-buildingové programy pro zameéstnance, oslavy pro firemni
event marketingu je tedy zvySovani oblibenosti znaCky, ale také loajality stavajicich
zékaznikl ke znacce.

Zasady efektivniho event marketingu:

e koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout a motivovat k ucasti,

e koncept eventu by mél cilovou skupinu piivést k aktivni participaci,
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e koncept eventu musi odpovidat positioningu znacky,

e misto a ¢as kondni eventu musi odpovidat moznostem cilové skupiny,
e cvent vyzaduje kvalitni propagaci,

e event vyzaduje profesiondlni organiza¢ni zajisténi.

Organizovani akce sebou nese fadu rizik a organiza¢né nezvladnuty event mulze vést
k negativnimu WOM a negativni publicité. Vyhodnoceni eventu spociva v analyze zpétné
vazby Ucastniki.

(Zdroj: dle Jana Cézara, | zazrak pottebuje reklamu, 2007, s. 150 ).
2.6.6 Product placement

Lze jej definovat jako pouziti znackového vyrobku nebo sluzby piimo v audiovizualnim
dile (film, televizni potady, pocitacové hry), v zivém vysilani nebo knihach, které samy
o sobé nemaji reklamni charakter a to za smluvné dohodnutych podminek. Na rozdil
od reklamy jde o nendsilnou metodu, kterou divdk vnima, ale nepokladd ji za ruSivou.
Muze vyvolat touhu vlastnit vyrobek pouzivany hlavnim pfedstavitelem filmu. Problémem
u product placementu je méieni jeho G¢innosti a ur€eni hranice mezi product placementem

a skrytou reklamou.

(Zdroj: dle Petra Freye, Marketingova komunikace, 2008, s. 45 —46 ).

2.6.7 Multilevel marketing

Obchodni schéma zvané multilevel marketing nebo také sitovy marketing, je star$i nez by
se na prvni pohled mohlo zdat. Prvni podobné principy se zacaly budovat jiz na pocatku
20. stoleti. V tomto modelu jde ¢lenim o tvorbu vlastni distribucni sité, kterd zdanliveé
nemd zadna omezeni. Pfidat se do struktury muze prakticky kdokoliv. Mezi prvni
spole¢nost, ktera vyuzivala tento princip obchodniho schématu je spole¢nost AVON.

Hlavni myslenkou strategie multilevel marketingu je podporovat maximalnim pocet
distributort produktii a zvySovat prodejni silu. Jednotlivci prodavaji produkty vetejnosti —
casto ustné a piimym prodejem. Promotéti dostavaji provizi z prodeje produktu a provize
zavisi na celkovém objemu vytvofenych trzeb. Ocekava se, Ze Clenové spolecnosti
piivedou nové cleny, aby rozsifili prodejni tUroven. Ve struktuie viceuroviové

marketingové spolecnosti existuje hierarchie roli nebo urovni, na které¢ lze dosdhnout

uspesnym prodejem. Prodejni tymy casto tvoii Zeny, mladé matky nebo ty, kteii hledaji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

alternativni zaméstnani. Vicetiroviiovy marketing je legalni ve vét§iné zemi (je zakdzan
napt. v Bangladési, Ciné a Saudské Arabii), ale ¢asto je povazovan za kontroverzni,
protoze muze vyuzivat predatorské ndborové techniky a neplacenou praci svych
obchodnich zastupct. Kritici tvrdi, Ze obchodni strategie multilevel marketingu ma mnoho
podobnosti s pyramidovou hrou, kterd je ve vét§iné zemi nezakonna.

Rozdil mezi témito strategiemi je napf. v tom, ze pyramidové schéma klade diraz na
investice od novych ¢lenil a povzbuzuje je k naboru vice jednotlived do podnikani, zatimco
v multilevel marketing strategii spolecnosti poskytuji skute¢ny produkt nebo sluzbu, ktera
pfinasi prospéch zakaznikovi. Jejich obchodni praktiky zahrnuji vyzkum a strategii
zaméfenou na cilového spotiebitele, kterému zdstupci mohou prodavat, zatimco

pyramidové hry se na koncového uzivatele zamétuji jen malo nebo vibec.

Tabulka €. 2: Srovnavaci tabulka MLM x pyramidové schéma

ZAKLAD PRO ‘gggggﬁ?&ow PYRAMIDOVE
SROVNANI (MLM) SCHEMA
Vyznam Je strategie, ve které Je falesny obchodni
existuje distribucni sit’ | model, ktery rekrutuje
pro prodej produkti a | lidi s pfislibem sdileni
sluzeb, a to bud’ Gstné¢ | urcitého procenta
nebo pfimym pocatecnich nakladl za
prodejem. kazdého dal$iho Clena,
kterého zaregistruji.
Zakonnost Pravni ¢innost Nelegalni ¢innost
Pristup Objektivni Agresivni
Sousttedit se Prodej produktt a Nabor novych jedinct.
sluzeb zékazniktm.
Naklady Za registraci je uctovan | Vysoké pocatecni
poplatek predem. naklady a také poplatky
za Skoleni prodeje a
poskytnuté materialy.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vyse uvedeného je vidét, Ze obé strategie zahrnuji sitovou aktivitu, aby se vybudoval
fetézec. Jsou mezi nimi vSak rozdily. Zatimco multilevel marketing je legalni obchodni
strategie, kterou vyuzivd mnoho nadnarodnich spole¢nosti k prodeji svych produkta.
Pyramidové schéma je podvodny investi¢ni typ, pfi kterém jsou lidé¢ piesvédcéeni, ze

investovanim do schématu rychle zbohatnou (internetovy zdroj:www.keydifferences.com).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM ZAMERENY NA
MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

Soucasti marketingové komunikace mezi firmou a zikaznikem je také marketingovy
vyzkum. Pomoci néj mize firma ziskat celou fadu informaci, podnétl a nazori, které
ji pomohou ke zlepSeni produktli a tim 1 k vySS§i spokojenosti zdkaznik. Dochdzi tak

k plnéni stanovenych cilli smérem od zakaznika.

Realizovat priizkum miizeme nejen ve vnéj$im, ale také ve vnitfnim prostfedi firmy,
napiiklad u zaméstnanci. Marketingovy vyzkum ma velmi blizko k vyzkumu

sociologickému, ze kterého Cerpa vétSinu postupi.
Proces marketingového vyzkumu se sklada z péti na sebe navazujicich kroki:
e definovani problémt a stanoveni cilii prizkumu,
e orientacni analyza,
e vytvoreni dotazniku,
e sbér dat,
e Uprava a analyza dat,

e interpretace a prezentace vysledka.

3.1 Vybrané moderni metody marketingového vyzkumu

Podle charakteru ziskanych informaci se vyzkum rozliSuje na kvantitativni a kvalitativni.

Kvalitativni vyzkum spociva ve zjistovani hlubsich pficin, pro¢ se néco stalo nebo déje.
Cilem je zjistit priiny, nazory, postoje dotazovanych, které vyvolavaji nebo maji za
nasledek vznik urcitého stavu, analyzovat vztahy, zavislosti a pfiCiny za ucelem jejich
zobecnéni. Vyuziti kvalitativniho vyzkumu v marketingu je velké. V podstaté se vyuziva
ve vSech oblastech, kde se vyskytuje lidsky faktor — zakaznik. Zjisténé informace nejsou
méfitelné nebo pocitatelné. Jednd se predevSim o image firmy, postoje zakazniki
ke znacce, testovani vyrobkil apod. Pouzivaji se rtizné techniky jako individualni nebo

skupinové rozhovory, obsahova analyza, piipadové studie.
U kvantitativniho vyzkumu se zjistuje Getnost uréitého stavu nebo jevu. Udelem je ziskat
Ciselné udaje, které se analyzuji. Aby bylo mozné ziskat relevantni statistické udaje, je

nutné oslovit velké mnozstvi respondentd. Data u tohoto typu vyzkumu lze ziskat
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pozorovanim, dotazovanim nebo experimentem. K ziskdvani dat se pfevazné vyuzivaji

dotazniky nebo interview a pak k jejich zpracovani riizné statistické metody.

Metody marketingového vyzkumu jsou rizné. Pro internetovy marketing se nyni nejéastéji
vyuziva elektronicky dotaznik. Elektronicky dotaznik je mozny vytvofit napiiklad
v Google nastrojich. Takto vytvoieny dotaznik lze zvefejnit, a co je podstatné, takeé

vyhodnotit.

(Zdroj: dle Philipa Kotlera, Marketing management, 2013, s. 406 ).
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretickd Casti prace jsem se vénovala tématu marketing a marketingova komunikace.

Poznatky jsem ziskala studiem odborné literatury a internetovych zdroji.

Prvni ¢ast se zamétfuje na obecné informace o marketingu, které jsou dalezité pro firmu
z diivodu analyzy trzniho prostfedi a cilové skupiny, u které zjistuje potfeby a zajmy, aby
je mohli uspokojit. Dulezité je vybudovat si vztahy se zakazniky a k tomu je dilezita

spravna volba marketingové strategie, ktera je kliCova pro uspéch firmy na trhu.

Klicovéa teoretickd cast této prace se veénuje marketingové komunikaci. Vénuje se
komunika¢nim néstrojlim, které jsou stéZejni pfi osloveni potenciondlniho zakaznika.
Jakym zptisobem jsou osloveni a informovani o produktech a sluzbach firmy ma vliv na
budovani povédomi o firm¢ a znacce. Spravnym zacilenim na zakaznika kreativnim
zpusobem se zvySuje moznost ndkupu, zvlaste¢ dnes, kdy je velkd konkurence. V dnesni
dobé¢ s vyvojem technoligii jsou velké moznosti vybéru riiznych komunika¢nich néstroji.
Zvysuje se dosah a frekvence sdéleni pro potencionalni zékazniky, ale je dilezité védet co
nejvice o svych zdkaznicich, rozumét jejich potfebam a ptanim. Pravé tyto informace je

mozné ziskat marketingovym vyzkumem.

Tyto ziskané teoretické poznatky jsem vyuZzila pfi zpracovani praktické ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI AVON

Avon je spole¢nost pro Zeny, ktera vznikla v roce 1886 ve Spojenych statech. Jejim
zakladatelem je David H. McConell. V letech, kdy McConell zalozil a rozsifoval svoji
firmu, bylo témé&f nemyslitelné, aby Zena podnikala. Zena méla své misto v domacnosti,
pouze 20% z Zen v USA bylo zaméstndno, nemély ani hlasovaci pravo (moci hlasovat se
zeny v USA dockaly az o 34 let pozd¢ji). Po nastupu primyslové revoluce byly Zeny
v USA zaméstnany zejména v zeméd¢€lstvi, domaci sluzbé a vyrobé — tedy v ne piili§
atraktivnich profesich. McConell to zménil (zdroj: Sladeckovo vlastivédné muzeum
v Kladné, Texty z dobové literatury a prament vybrala Mgr. Lenka Peremska, 2009). Muz,
ktery stoji za firmou pro Zeny, byl synem irskych pfist€hovalcii a vyrostl na farmé¢. Tento
mladik z venkova se tak stal prikopnikem Zenské emancipace a vizionafskym vidcem,

ktery pfedbéhl svou dobu. Dnes se spolecnost rozrostla celosvétove.

AV o N IAn‘t,::"nutional

COMMERCIAL BUSINESSMAP

Natura &CoLATAM

North Latin
America (NoLA)

Obrazek 3 Avon na globéalnim trhu

(Zdroj: Intranet Avon Cosmetics)
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Avon zacal jako spole¢nost, kterd nabizi ving, ale jeji sortiment se rozrostl skrz nékolik
segmentll krasy a do dopliikii a moédy. Produkty spolecnosti se jiz v dnesni dobé daji koupit
riznymi zpusoby, at’ uz je to pies Avon Lady/Gentlemana (prodejce), nebo online pies

webovou stranku.

Historie firmy, filozofie a vize, lidé patfici k firmé a etické hodnoty tvoii firemni identitu

(Vysekalova et al., 2020, s. 10). Zakladnimi pvky jsou:
e firemni design — Corporate design,
e firemni komunikace — Corporate communication,
e firemni kultura — Corporate culture,

e produkt nebo sluzba.

Avon je jiz na svétovém trhu s kosmetikou pies 136 let a nékolikrat zménil svlij vzhled
a logo. Spole¢nost je i mezi jinymi zminéna v knize Image a firemni identita (Vysekalova
et al., 2020, s. 58), kde autofi mluvi o zméné loga v roce 2019, poté co spolecnost zménila
vlastnika. Logo bylo jednoduché, psané patkovym pismem a symbolizovalo davéru,
zébavu a schopnost jit dal. AvSak roku 2023 Avon prochazi znovu zménami svého image.
Meéni logo a barevné schéma, které pfipomina plvodni logo Avonu. Spole¢nost tak
modernizuje svoji historii. Nové logo je jednoduché, bile napsano jméno spolecnosti

v rizovém ¢tverci.

AVON

Obrazek 4 Nové logo Avon

(Zdroj: Intranet Avon Cosmetics)
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Zména image (celkového designu) uddva posun v extrerni, tak interni komunikace. Avon
neméni pouze barevné schéma a logo, ale také moto. Nové moto zni ,,Embrace your
power®“. Tento krok je pro firmu jak casové, tak finanéné€ naro¢ny. V budoucnosti bude

dochazet i ke zménam v produktovém portofoliu (zdroj: interni informace Avonu).

Znacka firmy je velmi dilezita, protoze se dostane do podvédomi zakaznikti. Dle Dagmar
Jakubikové v knize Strategicky management (2023, s. 209), znacka slouzi k idetifikaci
produktli, vyrobcli a prodejcii. Jméno, barva nebo design jsou kombinaci, ktera firmu
odliSuje od konkurence. A zaroven je znacka formou marketingové komunikace.
Jakubikova (2013, s. 210) cituje odbornika v oblasti reklamy, Davida Ogilvyho, ktery fekl

»Znacka je to, co vam zustane, kdyz shoti fabrika®.

Vize a hodnoty spole¢nosti Avon

Pro zacatek tidiciho procesu jsou nutné urcit vize spolecnosti. Vize jsou vychozim bodem
strategického fidiciho procesu, jak uvadi Jakubikova ve své knize (2013, s. 18). VSichni
zaméstnanci firmy by méli pochopit obsah vize, pfijmout ji a véfit ji, protoZe je to
budoucnost dané spolecnosti. Jsou to idedly a priority, které vychazi z hodnot nebo

filozofie firmy. Sila vize je v tom, Ze je spole¢nd pro vSechny v organizaci.
Avon buduje a pracuje na své€ vizi a tim pozici na trhu jiz ptes sto let. Uz od svého vzniku
mifi k tomu, aby byla nejlepsi spolecnosti pro Zeny. Vize Avonu obsahuji (zdroj: oficialni

webova stranka Avon www.avonworldwide.com):

e spravna volba pro Zeny - nabidkou produktli, osobnim pfistupem a pifijemnym

pocitem z nakupu. Budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem.

e globalni leader v odvétvi krdsy — budovani a zlepSovani portfolia kosmetickych

znacek, které jsou diky inovacim konkurence schopné,

e vedouci spolecnost v pfimém prodeji — tohoto chce Avon docilit skrze nezavislé
podnikatelky a podnikatele a jejich moznosti vydélku, ocenéni, servisu a podpory.
Timto odliSnym zpiisobem od ostatnich kosmetickych spolecnosti buduje firma

svoji znacku.

e nejlepSi misto pro praci — motivaci zaméstnancli leadershipem a moznosti

kariérniho rustu. Soucasti motivace je také velka Skala benefitt.


http://www.avonworldwide.com/
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e nejvetsi nadace pro podporu zen — snaha o pomoci zenam k jejich ekonomické
nezavislosti, ale 1 podpora v tézkych situacich (nadace proti rakoviné prsu nebo

proti domécimu nasili),

e nejobdivovanéjsi spoleCnost — navySovanim zisku spoleCnosti a dorucenim

vysledki akcionaitim.

Kdyz David H. McConell spolecnost v roce 1886 zakladal, definoval pét zakladnich

hodnot své spolecnosti:
e pokora — Humility,
e respekt — Respect,
e dlvéera — Trust,
e moralni integrita neboli vérnost zdsadam — Integrity,

e vira — Belief.

Cilem spolecnosti je byt jedniCkou mezi konkurenty, zaméfujici se na budovani dobrych

a dlouhodobych vztahl se svymi zakazniky.

Poslanim Avonu je spomoci krasy zménit zivoty zen k lepSimu. Jedno moto, které
prochazi skrz celou marketingovou komunikaci je ,,Krdsa v konani dobra“. Spolecnost
podporuje zeny a zalozila dvé nadace, pravé na pomoc ke zlepSeni jejich Zivota. Jedna se
o neziskové projekty, zabyvajicim se predevsSim zdravim (vice v kapitole 5.3 Nadace
Avon). Tyto aktivity jsou podporovany celosvétové znamymi osobnosti z riznych oblasti.
Firma bude v této iniciativé pokraCovat a zavazuje se ovlivnit az 100 miliond Zen kazdy

rok, a to az do roku 2023 (zdroj: prohlaseni z ptispévku na profilu Avon, 2022).

Obchodni model Avonu je vSeobecné znamy a je o ném zminka i v knize Marketing
management od Kotler&Keller (2012, S. 255) u identifikace trznich segmentt a targetingu.

Zde je marketing spole¢nosti oznacen jako ,,marketing precizné zacileny na Zeny*.
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Certifikace a ocenéni

Za poslednich 20 let ziskala spole¢nost Avon pies 750 patentil v oblasti inovaci. Vyrobky

vyhréavaji riizné ocenéni v ¢asopisech Bazaar nebo Cosmopolitan.

Spole&nost je také uz od roku 2016 zvolena jako Top Employer v Ceské republice.

Natura&Co

Od roku 2020, ptesnéji 6. ledna, je Avon soucdsti ¢tvrté nejvetsi skupiny kosmetickych
firem na svété, Natura&Co. Dalsi znacky tvofici tuto skupinu jsou Narura, The Body Shop
a Aesop. Tyto znacky znacky usiluji o to stat se nejlepSimi spolecnosti v kosmetice pro

tento sveét.

Diky tomuto slouceni dochézi k velkému pokroku ve spolecnosti Avon. Mlzeme to vidét
naptiklad na zrychlené digitalizaci, kterd zahrnuje socidlni marketing, inovace a omlazeni

znacky.

Natura &co

£y
AVON Qf);. N Aésop

natura  THE BODY SHOP

Obrazek 5 Skupina Natura&Co

(Zdroj: Intranet Avon Cosmetics)

Avon Slavics

Avon je globalni spole¢nost, kterd vznikla ve Spojenych statech a rozrostla se celosvétove.
Je rozdélena do regionii podle izemi. Cesk4 a Slovenska republika tvoii jeden region,

ktery se nazyva ,,Slavics*. Avon v Cesku vznikl roku 1998.
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—
AVON

Slavics

bia

—

Obrazek 6 Logo Avon Slavics

(Zdroj: Intranet Avon Cosmetics)

Dale je kazda zemé rozdélena do divizi, které tidi divizni manazeti. Prodejci se zatazuji do
zon v téchto divizich. Kazda divize je rozdélena do zén. Celkoveé ve Slavics se nachazi
5divizi (3 v Ceské republice a 2 na Slovensku). Pro lepsi orientaci jsou divize
pojmenované: Ariadna, Artemis, Afrodita na izemi Ceské republiky a Topas a Jantar na
uzemi Slovenska. Ve 4 divizich se v kazdé nachazi 10 z6n, s vyjimkou pate divize (ve

Slovensku), kde se nachézi 9 zon.

Wi Oy
e
AL
OTAA
i e
AL e e
_ i

Obrazek 7 Rozdéleni Slavics podle divizi

(Zdroj: Intranet Avon Cosmetics)

Vice o modelu fungovani AL/AG v dalsi kapitole (6).

AVON Cosmetics ptisobi v Ceské republice od tinora 1991. Spolegnost sidli na adrese
AVON Cosmetics, spol. s r.0., Amazon Court, Karolinskd 661/4, Praha 8 a zaméstnava
vice nez 100 zaméstnanci v oblasti obchodu, marketingu, financi, lidskych zdroju,
zéakaznického servisu a informacnich technologii. V kancelafi sidli také obchodni manazer
AVON v Ceské republice a na Slovensku, AVON Slavics.

Spole¢nost AVON Cosmetics ptisobi na Slovensku od roku 1992 a jeji sidlo je

v Bratislavé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

5.1 Historie spole¢nosti

Zakladatem Avonu je David H. McConell, ktery byl americky progresivnim

prizkumnikem a vizionafem, hledajicim zménu.

Jeho Utmyslem vSak nebylo zalozit kosmetickou spole¢nost. Zacinal jako prodejce
cestovnich knih a kosmetické produkty k nim nabizel jako darky, ponévadZ jeho cilova
skupina byly zeny v domdacnosti. Ze své malé kancelafe v New Yorku, zac¢al michat prvni

parfémy sam, aby mu ,,oteviraly dvéfe* kdyz chodil od domu k domu.

Pozdé&ji si vSak uvédomil, Ze zdkaznici méli vétsi zdjem o kosmetické vzorky zdarma, nez
o produkty, které nabizel. McConell v mnohych Zenach rozpoznal nadané obchodnice,
které by snadno nasly cestu k ostatnim Zendm a nadSen¢ prodavaly prvni vyrobky (tedy

parfémy) jeho nové firmy, kterou roku 1886 zalozil.

Prvni, koho McConell pro Avon, tehdy jesté ,,California Perfume Company*, najal, byla
pani P. F. E. Albeeova z New Hampshire, ktera se stala prvni Avon Lady. Rady Avon

Ladies se rozrustaly a za pouhych tfinéct let vzrostly na ¢islo 5000.

McConnel véfil, ze vyrobek a lidé jsou pro firmu vSim a snazil se zajistit, aby oboje bylo
uspesné. Kromé povzbuzovani prodejkyin neboli Avon Ladies, chtél ve stejné pozitivnim
duchu inspirovat i zaméstnance firmy. Sto let pfed tim, neZ firmy zacaly standartné zavadéet
pobidkové programy pro zaméstnance a najimat hordy poradcti na to, aby zaméstnanci byli
spokojeni, motivovani a produktivni. Tento inspirativni viidce, vytvofil soubor hlavnich
zasad, které dodnes tvori srdce a ducha Avonu. PfiSel s unikatnim obchodnim modelem
pro prodej kosmetiky. Model distribuce prostfednictvim Avon Lady funguje doposud

a pomaha Avonu udrzet si pfedni mista v zebficcich prodeje kosmetiky.

Spoleénost je na trhu uz pres 135 let. V Ceské republice Avon vstoupil na trh v roce 1991,
kdy byl spravovan némeckou centralou. Od roku 1998, je Avon Cosmetics jako samostatna

spole¢nost v Ceské republice.

Nize v tabulce naleznete ¢asovou osu a dulezita data spolecnosti.
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Tabulka ¢. 3: Casova osa Avonu

Rok Udalost

1886 David H. McConell zalozil California Perfume Company.

1886 Prvni Avon Lady

1896 Prvni vydana brozura neboli katalog

1914 Prvni mezinarodni expanze, diky zacatku provozu v Montrealu, Kanadg.

1929 Néazev a logo jsou poprvé vyzobrazené na kosmetickych produktech.

1939 Piejmenovani spole¢nosti na Avon.

1946 Spolecnost zapsana na newyorské burze cennych papirti.

1954 Dalsi zahrani¢ni expanze — Venezuela.

1955 Nadace pro zeny Avon (Avon Foundation for Women) je zalozena
v USA. Prvnim grandem bylo jedno stipendium ve vysi 400 americkych
dolard.

1957 Pocet Avon Ladies vrostl na 100 000 s obratem 100 miliéonu americkych
dolard.

1961 Zacatek dnes dobie zndmé znacky — Skin so soft

1971 Rozsiteni produktii na Sperky.

1978 Pocet Avon Ladies dosahuje jednoho milionu a obrat ¢ini vice jak 2
miliardy americkych dolard.

1986 Avon jako prvni stabilizoval Retinol pomoci patentového produktu
v segmentu péci o plet BIOADVANCE.

1991 Spole&nost Avon vstupuje na trh Ceskoslovenské republiky (pod spravou
némecké centraly)

1992 Avon Spojené britské kralovstvi porada prvni prodej odznacka proti
rakoviné prsu pro zviditelnéni této tématiky.

1992 Prvni spolecnost, kterd pfinasi technologii Alfa Hydroxy Acid (AHA)
proti starnuti na masovy trh. A to uvedenim nové fady v pé¢i o plet
ANEW.

1998 Prvni pochod na ziskéni finan¢nich prostfedkll na rakovinu prsu.

1998 Samostatna spole¢nost Avon cosmetics v Ceské republice.

2004 Nadace Avon zaklad4 novy program proti domécimu nasili.

2005 Otevieni nejmodernéjsiho vyzkumného a vyvojového centra (o rozloze
225 000 ctvereCnich stop) v Suffernu ve stat¢ New York, USA.

2014 Nadace Avon financuje novou globalni iniciativu na podporu Zen zvanou
,,Justice Institute on Gender-Based Violence™.

2016 Dosazeny milnik ve vys$i 1 miliardy americkych dolarti v nadaci Avon.
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2020 Ptipojeni k Natura&Co

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Portfolio vyrobki

Avon jako spolecnost se stala svétovou jednickou v prodeji vini. Nyni vSak v katalogu
nabizi pocetnéjsi sortiment obsahujici pletovou, télovou a dekorativni kosmetiku. Kromé
kosmetickych produktli, portfolio zahrnuje i nekosmetické produkty zahrnujici Sperky,

hodinky, obleceni, kabelky, wellness vyrobky a vyrobky pro domécnost.

Své vyrobky prodava ve vice nez 100 zemich svéta a rocné je vytiSt€éno 600 miliont
katalogli v 25 svétovych jazycich. Dnes je i kosmetika Avon online. Nejenze se AVON
zajima o krasu a zdravi Zen a muz{, ale nabizi jim i jistou formu finanéni nezavislosti

a zaroven se angazuje i v charitativnich a osvétovych ¢innostech.

Spole¢nost Avon dlouhodobé piichdzi na trh s novymi kosmetickymi technologiemi.
Celosvétovy tym védcetl piinasi spotfebitelim pielomové vyrobky, v nichz se snoubi krasa
ptipravky proti starnuti atd. Avon nabizi zendm po celém svété vyrobky, které jim
pomahaji vypadat a citit se co nejlépe. Inovuji produktovou fadu a vyviji novinky podle

pozadavki trhu.

Srdcem inovaci spole¢nosti Avon je stfedisko vyzkumu a vyvoje, které se nachazi ve staté
New York. V nejmoderngj$im pracovisti o rozloze témét 21 000 m? pracuje 350 védcu
a techniki na vytvareni vyrobki, které patii mezi nejpokrokovejsi na svété. Pii vyvoji
Spi¢kovych, vysoce kvalitnich vini, li¢idel a ptfipravkd pro péci o plet a vlasy, které
oslovuji spotiebitele po celém svété. SpoleCnost Avon ma sedm satelitnich vyzkumnych
sttedisek, véetnd nové otevieného stiediska v Sanghaji, které je nejvétsim centrem

vyzkumu a vyvoje mimo Spojené staty.

Dva roky po vzniku prvni laboratofe, v roce 1989, Avon pfestal testovat kosmetické

produkty na zvifatech a tim se stal prvni kosmetickou firmou, ktera tento krok podnikla.
Spolec¢nost Avon vytvoftila znacky produkti, které jsou rozdéleny na segmenty:
Dekorativni kosmetika

Tento segment se také nazyva ,,color*, coz v prekladu znamena ,,barva*. Pod dekorativni
kosmetiku fadime make-up, o¢ni make-up (fasenky, o¢ni linky a dalsi), rt€énky a laky na

nehty. Avon je zndmy ,,barevnymi* produkty za pfiznivé ceny.
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Nejznaméjs$imi znackami je ,,Avon True* (volné pielozeno jako ,,Avon Pravda®), ktera cili
na zékazniky, ktefi chtéji byt sami sebou. Dalsi znackou je ,,Mark.“ (volné ptelozeno jako
,Oznacit.”). Tato znacka je na druhou stranu zacilena na zaujeti a vytvotreni dojmu. Jedna

se predevsim o odvazné barevné odstiny rtének a o¢nich stinti.
Péce o plet’

Soucasti tohoto segmentu jsou produkty, které zplsobily revoluci v péci o plet
a zptistupnily nejnové€jsi technologie v této oblasti za dostupnou cenu trhu. Do této

kategorie spadaji krémy, séra ¢i pletové masky pro rizné typy pleti a vékové skupiny.

Zde jsou znamé znacky jako ANEW a jeji podznacky (Clinical, Reversalist, Ultimate,
Platinum), Distillery, Avon True Nutra-Effects, Clearskin nebo Cannabis.

v

Nejsilnéjsi a zaroven nejznamé;jsi je znatka ANEW. Od roku 1992 zaujima predni pozice
v oblasti vyvoje proti starnuti pleti. Mezi jeji vyrobky patii inovace s AHA kyselinami,
dudlni o¢ni péce a 30 dalSich riznych patentovych technologii.

Viiné

Avon prodava vice lahvicek vini nez jakkakoliv jind firma. Obsahuje lahvicky
ve velikostech 30 ml, 50 ml, 75 ml a 100 ml a také vzorky a malé baleni ve velikosti 10 ml.

Avon nabizi pfevaznou Cast vini pro Zeny, ale v nabidce jsou i viné pro muze. Nabizi

EDT (toaletni vody), EDP (parfémované vody) a nové v roce 2021 uvedla na trh i parfém.

Zname¢ znacky z tohoto segmentu jsou: Herstory, TTA (Today, Tomorrow, Always), Avon

Eve, Far Away, Musk Marine, Black Suede, Full Speed, Segno.
Péce o télo

Tyto produkty pecuji o télo od hlavy az k paté. Zde se nachazi produkty jako sprchové

gely, télové krémy, pény do koupele, krémy na ruce a dalsi. Jsou zde levnéjsi 1 drazsi

znacky. Jedna se o velmi obséhlé a velmi oblibené produktové portfolio.

Znacky péce o télo: Avon Care, Senses, Planet Spa, Encanto, Footworks, Simply Delicate,
On Duty, Avon Naturals, Skin So Soft a dalsi.
Vlasova péce

Produkty vlasové péce slibuji poskytnuti profesiondlni péce u vas doma. Rozsah portfolia
saha pies rizné velikosti a druhy Samponiti, kondicionér, sér na vlasy, masek az po barvy

na vlasy. Nejpopularngjsi znacka tohoto porfolia je Advance Techniques. Jde o odbornou
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péci za dostupné ceny. Tato znacka nabizi plno benifitli jako zvysit objem, zintenzivnit
lesk, napravit poskozené vlasy ¢i zlepsit celkové zdravi vlast. Jak uZ jeji ndzev napovida
(voln¢ prelozeno z angli¢tiny: ,,Pokrocilé techniky*), jednd se o inovaéni produkty.
Inovace téchto produktl je v profesiondlné sestavenych latkach jako Supreme Oils,
Arganového oleje nebo Daily Shine. V této kategorii se nachazi i dals§i znacky, ale nejsou

tak znamé jako pravé Advance Techniques.
Nekosmetické produkty (Beauty +)

Zatimco kosmetické vyrobky se v terminologii spolecnosti znaci jako ,,Beauty,

nekosmetické produkty jsou oznacovany jako ,,Beauty+*.

Tento segment rozSifuje portfolio o produkty zmoédy i domova. Nabizi fady Sperkd,

hodinek, oble¢eni, doplitkli a obuvi.

Avsak tento segment tvoii jenom malé procento nabizenych produktl, spolec¢nost se dale

zamétuje predevsim na kosmetické produkty a jejich inovace.
Darky (Gifting)

Darkovy segment, nazyvany ,,Gifting” je pomérné novou casti portfolia spole¢nosti.
Nejednd se o nové produkty, pouze o darkové baleni jiz existujicich vyrobkl v portfoliu.
Po cely rok Avon nabizi pomérné malo strankovy katalog specializovany pravé tomuto
segmentu (vétSinou mé okolo 10-20 stranek). Tato ¢ast produktového portfolia se mezi

zékazniky t&si nejvétsi oblibé kolem Vanoc.

5.3 Nadace Avon (Socialni marketing)

Tato spolecnost neni vSak znamd jenom diky svym produktl, ale také diky svym
iniciativam. Avon se aktivné zapojuje do charitativnich ¢innosti, nejen na podporu Zen. Je

to komercni firma, kterd se vsak vénuje i nekomercnim projektem.

Nadace Avon byla zaloZena v roce 1955 a cili na zlepSeni zivota Zen po celém svété. Tato
nadace jiz vénovala pfes stovky milioni americkych dolarti na vyzkum rakoviny prsu
a zvysila povédomi o domécim nasili. Kromé téchto dvou nadaci také odstartovala projekt
pro zelengjsi zitfek. Dalsi projekt s oficialni ndzvem Avon Worldwide Fund Women's
Health, ktery spolecnost zalozila, jiz v roce 1993, je celosvétovy fond pro Zenské nemoci
jejimz cilem je péce o zdravi zen a zvySeni povédomi o nemocech, které mohou zeny

postihnout.
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Spole¢nost se zabyva socialni reklamou a projektama:

Avon za zdrava prsa

Spolecnost podporuje projekt ,,Boj za zdrava prsa‘ celosvétové jiz od roku 1992. Na tizemi
Ceské republiky zagal Avon s touto iniciativou od jeho samostatného vzniku v roce 1998.

Tento projekt je podpofen vice aktivitami:

e Charitativnimi produkty v portfoliu firmy — cely zisk z ndkupu jde na nadaci. Tyto
produkty jsou k dostani v tist€éném katalogu, online verzi nebo na hlavni webové

strance nadace.

(Internotovy zdroj oficidlni webova stranka nadace: www.zdravaprsa.cz.)
e Vseobecné znamymi trickami, které se 1isi podle roku
e Pochod za zdrava prsa — charitativni event na podporu této iniciativy.

Spole¢nost uz darovala pfes milion americkym dolard Zenam.

AVON

ZA ZDRAVA

4  PRSA

Obrazek 8 Logo Avon nadace za zdrava prsa

(Zdroj: Intranet Avon Cosmetics)

V roce 2001 byl také zalozen novy projekt s ndzvem ,,Rtzova linka®“, diky kterému doktofi

na bezplatné lince poskytuji zendm informace o rakoving prsu.

Avon proti domacimu nasili

Tento projekt zacal v roce 2008. Na jeho zacatku staly medidlni kampané plné workshopti
a vystav. Hlavnimi ambasadory se staly znamé osobnosti jako napiiklad Adriana
Sklenatikova, Daniela Pestova a za globalni trh 1 zndma herecka Reesse Witherspoon.
Cilem je zvétsit povédomi vefejnosti o tomto problému. Projekt se snazi ukazat na to, jak
to maji Zeny v téchto situacich slozité a v jaké zivotni situaci se nachazi. Poukazuje také na

nutnost prevence proti témto ptipadim.
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Tento charitativni program byl hlavné podpoten jako reakce na nartst ptipadi domaciho

nasili v disledku domaci izolace béhem pandemie COVID-19 v letech 2019 — 2022.

] AN

NASILI

Obrazek 9 Logo Avon nadace proti domacimu nasili

(Zdroj: Intranet Avon Cosmetics)

Zeleny zitrek

Dalsim projektem Avonu je ,zeleny zitiek®, ktery cili na ochranu Atlanského deStného
pralesa vJizni Americe. Chce timto docilit vysazovanim stromid ve spolupraci s The
Nature Conservancy, zarovenl se tak podpoii iniciativa OSN pro zivotni prostiedi

(,,Miliarda stromil pro planetu zemi*).

Nelle
green

tomorrow

PRO ZELENEJSI ZITREK

Obrazek 10 Logo Avon nadace pro zelenéjsi zitfek

(Zdroj: Intranet Avon Cosmetics)

Vice o aktivitich Public Relations a Event marketing v dalsi kapitole.

5.4 Cilova skupina zakazniki

Avon ma multi-level marketing model. Hlavnimi zdkazniky spole¢nosti jsou prodejci, tzv.
Avon Ladies/Avon Gentlemen (znaceno jako AL/AG). Dnes jich je uz vice jak 6,5 miliént
ve 100 zemich svéta. Jsou to nezavisli reprezentanti, ktefi nakupuji vyrobky Avon pro
svoji potiebu nebo je dale prodavaji svym zdkaznikim. V minulosti se jednalo hlavné
o zeny, ale v dneSni dobé jsou zdkazniky 1 muzi. VEk cilové skupiny neni moc podstatny.
V dnesni dobé AL/AG, nakupujicich jenom pro sebe nebo pro svoje nejblizsi, zastupuji

okolo 60% zékaznikt (dle internich informaci spolecnosti).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Vice o AL/AG v kapitole 6.

Dalsi malou skupinou zakaznikii spolec¢nosti jsou koncovi zakaznici, ktefi si mohou
produkty Avonu koupit piimo pfes webové stranky, bez registrace a bez svého vlastniho

prodejce. Tato skupina vSak tvoii malé procento.
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6 MARKETINGOVA ANALYZA

Analyza marketingové komunikace se zaméfuje na Avon Slavics, presngji Ceskou
republiku. I kdyz jsou ob& zemé spojovany jednou zakladnou, marketingové aktivity jsou

vétsinou rozdélené zvIast na oblast Ceské republiky a Slovenska.

6.1 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti Avon

Marketingova komunikace ve spole¢nosti Avon probihé skrz rizné kanaly a média. Délime
ji na offline a online. Mezi offline marketingovou komunikaci spole¢nosti patfi tist€né
materidly a mezi online komunikace pomérné nové vytvorené online prostfedi Avonu
a socialni sit¢. Nadale se rozliSuje podle cilové skupiny: sales leadery, AG/AL nebo

koncové zakazniky. Vice o obchodnim modelu spole¢nosti v kapitole nize.
Reklama, PR ¢i event marketing jsou propojeny a ve vétSing€ ptipadii probihaji soucasné
pro lepsi vysledky a dosaZeni cile kampané.

V kapitole jsou popsany soucasné trendy marketingové komunikace ve spolecnosti Avon.

Vsechny tyto trendy se navzéjem podporuji a prolinaji.

6.1.1 Reklama

Reklama je Siroky pojem a v Avonu probihé skr n€kolik platforem: Socidlni sité, televizi ¢i

reklamy ve vyhledavni. Nejde vSak pouze o digitilni reklamy, ale také tisténé reklamy.

Reklamni kampané kazdého rocnikli Avon Pochodu za udrava prsa a dalsi charitativnich
projektl jsou popsany v knize Socialni marketing (Bacuv¢ik & Harantova, 2016, s. 195 —

198).

Dalsi velkou udalosti, které jsou podporovany vétSim mnozstvi reklam jsou novinky
v portfoliu. Kazdy kvartal je vybrana jedna udalost ¢i produkt, ktery je podpoten televizni

reklamou.

Reklamy ve spole¢nosti podporuji PR a také event marketing.

6.1.2 Public relations

Public Relations je v Avonu velmi aktivni. Vénuje se komerénim i1 nekomercnim
aktivitim. Velkou ¢&asti PR ve spolecnosti jsou pravé nekomercni aktivity. Dal$i casti
aktivit PR jsou komer¢ni aktivity na podporu novinek v portfoliu. Marketingové

komunikace ze strany PR k prodejcim a zakaznikiim probihd skrze externi casopisy
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v podobé vzorkl zdarma, ¢i vyhry v soutézich o nejlepsi produkty, skrze socidlni média

nebo eventy.

6.1.3 Event marketing

Nejznaméjsi udalosti, kterou Avon pofadd je ,Pochod za zdravad prsa“. Jednd se
o charitativni udalost. Tento projekt je celosvétové, ale v Ceské republice prvni pochod byl

roku 2001.

Pochod se dva roky po sobé nemohl uskutecnit, kviili lockdownu v pandemii Covid-19, ale
v roce 2022 probéhl dalsi roénik (17. 9. 2022). Pro rok 2023 vSak pochod pldnovany neni.
Tento rok bude novinka, a to ,,B&h za zdrava prsa“. Bude probihat v n€kolika méstech po

Ceské republice a ptjde o béh dlouhy 5 km.

Kromé nekomer¢nich zélezitosti je event marketing v Avonu aktivni také na podporu

novinek v porfoliu, ¢i podporu nejlepsi prodejkyn.
Eventy probihajici v Avonu jsou naptiklad Shopping night, Gala vecer a dalsi.

Cilem téchto eventli neni pouze produktovy marketing, ale také propagace znacky jako

celku.

6.1.4 Multilevel marketing a primy prodej

AVON piisobi na ¢eském trhu jiz 31 let, kosmetika AVON a jeji produkty proddvaji Avon
Ladies a Avon Gentlemeni, znabidky tiSt€énych katalogl, které maji platnost jeden
kalendaini mésic. Mési¢ni nabidka zahrnuje novinky, stalé nabidky a specialni cenové
nabidky. Prodej probihd formou piimého prodeje a osobniho kontaktu AL/AG se
zékazniky, AL/AG musi mit aktualni informace o kosmetickych pfipravcich a musi byt
také proskoleni v prodejnich dovednostech. Prodej je zaloZen na pifimém prodeji uz od
zalozeni spole¢nosti. Avon vydal sviij prvni tistény katalog jiz roku 1896. Spolecnost vSak
naSla potencial i v digitdlnim svét€. Nyni mé k dispozici pro prodejce i online obchod,

mobilni katalog nebo 1 mobilni aplikaci.

Jak bylo zminéno v ptedeslych kapitolach, hlavni obchodni strategii jsou tzv. AL/AG. To
jsou nezavisli prodejci Avonu. Ale kromé jiz zmiflovanych prodejcti jsou v Avonu i sales

leadefi, zonovi a divizni manazefi.
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Ukolem vedouciho prodeje, neboli sales leadera, je vyhledavat, oslovovat a registrovat
nové AL/AG a zajiStovat jim vstupni Skoleni a vycvik. Dale motivuje a povzbuzuje
AL/AG k zadéavani objednavek a v ptipad¢ potieby poskytuje sluzby. Tito prodejci jsou
pro vedouciho prodeje diileziti, protoZze jsou to oni, kdo vyhledavaji a oslovuji dalsi nové
zékazniky a nabizeji produkty AVON stavajicim zakaznikiim. Avon ladies a gentlemani
jsou témi, kdo buduji ptatelské vztahy se stalymi a dlouholetymi zdkazniky, informuji je
o novych produktech a zajist'uji uspokojovani jejich potieb, buduji s nimi pratelské vztahy,

informuji je o novych produktech.

Nekteti zakaznici jsou konzervativni a nemaji radi zmény v sortimentu, jejich objednavky
ziidkakdy obsahuji nové nebo nevyzkouSené vyrobky, jini nevédi, co chtéji nebo co si
vybrat. Ti vSichni se spoléhaji na to, ze jim AL/AG spravné poradi. U jednorazovych
nakupti neni dulezité, u koho zdkaznik nakupuje. Pokud jsou nespokojeni, radéji nakoupi

u jiné AL/AG nebo si nechaji zboZi dorucit pfimo, aniz by kontaktovali AL/AG.

Obchodni struktura Avonu je vyzobrazena na obrazku niZe.

Obchodni feditel €R / SK

Divizni manazer (DM)

Zénovy manazer (ZM)

Sales Leader (SL)

VIP

Avon Lady / Gentleman (AL/AG)

Zakaznik

Obrazek 11 Obchodni struktura spolecnosti Avon

(Zdroj: Intranet Avon Cosmetics)
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6.1.5

Sales
Leader
Sales
Leader
Zonovy Koncovy
manazer Zakaznik
\ Koncovy
Zakaznik

Obrazek 12 Zoénova organizaéni struktura

(Zdroj: Intranet Avon Cosmetics)

Podpora prodeje

Stat se Avon lady nebo gentlemanem neni tézké. Prodejce se musi piihlasit do online

kancelare, ptes oficialni webové stranky spole¢nosti Avon, nebo jej ptihlasi jind AL/AG.

Po vytvoteni uctu dostane AL/AG svoje €islo, které slouzi pro pfistup do online prostiedi.

Spole¢nost Avon své prodejce v prodeji podporuje riznymy zptisoby:

nabidky a slevy navic, kromé& téch nabizenych v katalogu,

slevu nad rdmec slev v katalogu, podle rozdéleni do segmentli (vice v kapitole
nize),

motivacni programy, diky kterym je moznost ziskat jak kosmetické, tak

nekosmetické sezonni darky,

100% zaruka na vSechny produkty s moznosti vraceni do 90ti dnt (bez udéni

divodu),

nabidka dopravy zdarma s ndkupem vybranych produkta,

moznost placeni na dobirku, ¢i na fakturu (se splatnosti 14ti dni),
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e otevreni vlastniho online obchodu,
e mobilni aplikace Avon ON,

e vlastni mobilni katalog se specidlnim odkazem, pies ktery si zdkaznici mohou

produkty koupit,

e vzdélavaci tréninky zdarma na platform& Avon Online Trénink (zaméfujici se na

kampané¢, motivaéni programy, novinky v portfoliu a dalsi).

Informace o podpofe prodeje najde kazdy prodejce ve své online kancelafi (na svém online
uctu).
Avon ladies a gentlemani jsou nezavisli prodejci kosmetickych vyrobki Avonu.

Spolecnost se je pomoci tak zvanych ,,Avon Odmén* snazi motivovat k objedndvkam

v kazdé kampané a podporuje prodejce riiznymi tréninky a motivacemi.

Avon ODMENY

AL/AG se registruji na webovych stranek a voli si tak nezdvislost na jiné osob¢. Diky
registraci dostanou své vlastni piihlaSovaci €islo, se kterym se dostanou do své online
kancelafe. Timto dostanou mozZnost vyuzivani vyhod, které Avon nabizi. Z prodeje ¢i
koupi vyrobki ziskavaji dle Avon odmén, podle segmentu ve kterém se nachazi procentni
slevu a dalsi vyhody (pfiloha &.1: Letdk Avon Odmény). Cim vy$si nakup produkti, tim
vyss$i segment a vétsi vyhody. Je tedy v zgmu AL/AG prodat ¢i koupit co nejvice

v kampani (katalog neboli kampaii je platnd vZdy na kalendaini mésic).

Inovace v odménovani prodejcli vzesla v platnost v fijnu 2021. AZ na ty prodejce co
splnily podminky VIP a ziskaly tak odmény navic po cely rok, mély vSchny AL/AG stejné
podminky pro ziskavani vyhod, zahrnujicich ziskdvani darkli za objednéni, sniZzené
doru€ovaci poplatky nebo Uplné doruceni zdarma, tiStené¢ materialy (katalogy a vzorky)
zdarma. Zména pfisla v rozdéleni AL/AG do segmenttli podle vySe objednavky za kvartal.
Spusténi projektu a targeting prodejct probehl od fijna 2021 (ve ctvrtém kvartalu roku).
Toto rozdéleni se tykda AL/AG a sales leaderti. Systém jak zafezeni do segmentl funguje je
nasledovny: prodejce v kvartalu nakoupi za urcitou vysi objednavky (kamapané se sCitaji)
a tak se zafadi do dané¢ho segmentu pro dalsi kvartal, ve kterém muze ¢epat vyhody pravé
toho segmentu. V tomto novém systém jsou odméeny rozdéleny podle segmentii, do kterého

prodejce spada. Plati pravidlo, vy3s8i segment, vice vyhod.
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P&t stupiiti neboli segmentt benefitii sefazenych od nejnizsi az po nejvyssi:

e Bronz
e Stiibro
e Zlato

e Platina

e Diamant
Pravé nominace do vyssiho kvartalu motivuje prodejce k vyssim a Castéj$im objednavkam.

Dalsi novinkou je Bodovy program, ktery se rozjel v roce 2023. S kazdou objedndvou
AL/AG ziska urcity pocet bodi (objednavka za 1000 k¢ = 100 bodl) a za né si poté muze
koupit za zvyhodnénou cenu (vétsinou za 39 k&) riizné produkty. Cim vice bodt prodejce
ma, tim lepsi a specialnéjSich produktd muze ziskat (piiloha ¢.2: Letdk Avon Bodovy

Program).

Pro podporu téchto projektli ma spolecnost vytvorené i online prostiedi.

6.1.6 Online prostiedi Avon

Online prostfedi Avonu zaznamenalo nejvetsi rozvoj v letech 2020 — 2022, diky zrychlené
digitalizaci pti pandemii COVID-19. Online kancelai existovala jiz pted tim, ale nebyla
natolik vyuzivéna. Pfi lockdownu se firmy musely pfizptisobit nové online realité, aby
mély Sanci prezit na trhu. Digitalizace se ujala i spolecnost Avon, ktera do té doby byla

pfedevs§im zndma svym obchodnim modelem, osobnim prodejem.
V dobé pandemie koronaviru ve spole¢nosti Avon

Pandemie koronaviru se vyrazné dotkla zivotd mnoho lidi a rodin. Mira nezaméstnanosti
m¢ela od bfezna do ¢ervna stoupajici tendenci. Ke konci €ervna se nezaméstnanost dostala
az na 3,7 %. Evidovanych bylo v tomto obdobi 135 599 zen. Jejich podil na celkovém

poctu uchazect tak ¢inil 50,30 %.

Od zacatku zavedeni karanténnich opatfeni kosmetickd spole¢nost Avon zaznamenala
vyrazny nariist v poétu novych registrovanych Avon Ladies v Ceské a Slovenské republice
o 2100. Toto v porovnani se stejnym obdobim minulého roku ptedstavuje vic nez

dvouciferny nartst.
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Katalyzatorem ruastu se stala pravé nova situace v zaméstnanosti, kdy si zeny hledaly nové
vydéleéné prilezitosti. Zvysil se 1 pocet online objedndvek — oproti roku 2019 mél prode;j
pres elektronicky katalog nardst ptes 62 %. Piredev§sim v dob¢, kdy doslo k uzavieni
kamennych obchodi, jednoduché nakupovani pomoci digitalnich néstrojii se ukdzalo jako

jedno z nejlepsich feseni.

Po celém svét€ mad Avon pfes 6 milioni Avon Ladies, kterym umoziiuje jednoduché
nakupovani pro sebe, rodinu a svych znamych pomoci digitalnich nastroji. Avon Ladies
maji mimo jiné moZnost byt nezavislé a obchodné spolupracovat s Avonem jako Sales
Leaderky. Jako Sales Leaderky se vénuji vlastnim prodejnim aktivitim a zaroven
zabezpe€uji nabor a zaSkoleni vlastniho tymu tvofeného Avon Ladies. Se zamérem
podpofit zékladnu Avon Ladies v Ceské a Slovenské republice v dobé& krize, véetné nové
registrovanych, se spoleCnost Avon snazila vyrazné zatraktivnit podminky obchodovéani.
Avon proto zjednodusil obchodni model tak, aby napftiklad prdvé Avon Ladies mohly
ziskat mnohem vice vyhod nez doposud. Kosmeticka firma Avon se zaméfila zejména na
posileni digitalnich nastroji pro zjednodusSeni a urychleni podnikani.

Socialni sité

Avon se zam¢ftil na online komunikaci se zakazniky a nyni je aktivni na socialnich sitich,
kde sdili novinky, specidlni nabidky, tutorialy, rady a triky od profesionall, spoluprace se
znamymi osobnostmi a vice. Nyni probiha spoluprace se zpévackou Sharlotou, pi1 uvedeni
na trh nové hydratacni matné rténky Hydramatic (2023). Tyto platformy cili, jak na

prodejce, tak 1 na koncové zakazniky. Platformy socidlnich siti, které spolecnost pouziva

ke komunikaci jsou:

e Facebook profil je jedina socialni sit, na které ma Avon rozliSené profily podle
zemi na Cesky a slovensky profil zvlast’. Tato platforma slouzi také pro zivé vstupy,
pii kterych trenérky Avonu pfedstavi novinky z kampané zikaznikim. Cesky
Facebookovy profil sleduje jiz pfes 153 tisic lidi (informace k datu 04/2023).
Oficialni profil je pod uzivatelskym jménem: AVONCzech.

e Instagram je dalSim profilem na socidlnich sitich Avonu. Zde také probiha
komunikace se zdkazniky a prodejci. Jedna se o spole¢ny profil Ceska a Slovenska.
Avon zde sdili novinky, typy a triky a také vytvofeny obsah od influencerd, kteti
propaguji vyrobky Avonu svému publiku. Tento profil sleduje jiz 46,7 tisice lidi
a Avon zvéiejnil 1 774 ptispévka (informace k datu 04/2023). Tato Cisla rostou
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skazdou novou kampani. Uzivatelské jméno, pod kterym je spolecnost

zaregistrovana je: avonczsk.

e Youtube profil je vytvofen pro Ceskou republiku a Slovensko dohromady a ma
14,5 tisice odbératelt. Jsou zde vytvorené sekce jako Top produkty z katalogu,
Avon pochod za zdrava prsa nebo 1 inspirativni rozhovory. UZivatelé si mohou
vybrat ze 717 videi (informace k datu 04/2023). Oficidlni profilové jméno
spolecnosti je: Avon CZSK.

e LinkedIn je pouze globalni profil, neni rozdélen podle zemi. Tuto platformu tedy
spolecnost pouziva pouze ke komunikaci na globalni urovni, nebo pfi naboru

novych zaméstnancti.

Webové stranky Avonu jsou rozdéleny podle zemi, v Ceské republice je na adrese
www.avon.cz a na Slovesku www.avon.sk. Stranky jsou vytvofeny tak, aby cilily na
prodejce, tak i1 na cilové zédkazniky. Je zde moznost zobrazeni katalogu, nakupu produkta
bez registrace, vSechny potfebné informace o produktech, o firmé a o servisech spojenych
s produkty (jako napfiklad platby, ¢i doruceni). Dalsi véci, kterd se na webové strance
nachazi je blog, na kterém jsou Clanky srady a triky z oblasti kosmetiky. Zde se da

registrovat a stat se tak Avon lady nebo gentleman.

vvvvvv

zadat své AL/AG ¢islo a heslo. Po pfihlaSeni se dostane prodejce do své tzv. Online

kancelafte.


http://www.avon.cz/
http://www.avon.sk/
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Vitejte

AVON

Online kancelar

Zadejte prosim Vasge Udaje pro pfihlaseni
do Online kancelare.

Cislo AVON konta nebo e-mail

Heslo o

Prihlasit

Jesté nemate svuj uéet? Prejit k registraci.

Obrazek 13 Portal pro pfihlaseni do Online kancelate

(Zdroj: Online kancelat Avon)

Najde zde vSechny potfebné informace o kampanich a produktech, véetné mozZnosti stazeni
marketingovych materidlii pro potfeby v podpoie prodeje. Jsou zde zobrazeny vsechny
informace Uctu prodejce, jako stav a historie objednavek, do jakého segmentu prodejce
spadd, na jaké odmény a motivace méa narok. Diky této kancelati ma také AL/AG
celodenni pfistup konline tréninkim v digitalni knihovné. Pfes portal se

zadavaji i objednavky a jejich platby. Jde o platformu odkud prodejce fidi sviij business.
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Uzijte si vyhody segmentu: Stiibro

Vase min. garantovana sleva: 19 %

inhERIA N Platnost kampané: 1. 4. - 30. 4.

Obrazek 14 Ukazka zobrazeni obecnych informaci

(Zdroj: Online kancelat Avon)

AVON ODMENY ®
Nominaéni kvartal (dub - cer)
Ai AT 2| Mled - bie)
Bronz Stfibro Zlato Min. kvartal (led - bie)
° Souéet objednavek v tomto obdobi 6 094,00 Ké

Dosazeny segment Stfibro

Aktualni kvartalni obrat 0,00 K¢
egment STRIBRO 2 900,00 K&

MOJE BENEFITY
ODMENY VSECH SEGMENTU

BROZURA
30000 K

Obrazek 15 Ukéazka zobrazeni odmén prodejce

(Zdroj: Online kancelat Avon)

Dalsi dulezitou soucasti online kancelafe je mobilni katalog. Mobilni katalog je digitalni
verzi tisténého katalogu. Tento nastroj vznikl diky inovacim v online komunikaci se
zakazniky a prodejci. Dostupny je pro AL/AG jiz ¢tyfi roky a cili na zjednoduSeni
objednavani. Béhem pandemie COVID-19, kdy se plno lidi vyhybalo pfimému kontaktu,
byl tento nastroj velmi uziteCny. Prodejce miize mobilni katalog poslat zakaznikovi.
Sdilenim katalogu se vytvoii specidlni URL pro prodejce, ktery posle digitalni katalog skrz
SMS, WhatsApp nebo Facebook. Zakaznik poté pfida produkty, které by si chtél objednat
do kosiku a posle zpét svému prodejci. Timto zplisobem se zjednodussi objednavani
a pomuze k pfedchazeni rizik v chybé v objednavce. V roce 2021 bylo mozné také katalog
sdilet, ale to 1ze dnes uz pouze ptes mobilni aplikaci. Katalog je velice intuitivni, a kdyz se
do n¢j AL/AG pitihlasi poprvé, online privodce ho provede. Digitalizace je v dnes$ni dobé
nevyhnutelnd a Avon jako leader na trhu v pfimém prodeji kosmetiky, ktery dava lidem
moznost privydélku se snazi drzet krok s dobou. Je dillezité, aby se tento digitalni néstroj
naucili prodejci pouzivat. Spole¢nost podporuje vzdélani ohledné online nastroje riznymi
tréninky, videonavody a zaroven pfindsi motivace v podobé odmén, pro prodejce, kteti

pies mobilni katalog objednaji. Avon je jiZ na trhu ptes 130 let a celé roky byl postaven na
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osobnim kontaktu mezi prodejci a zdkazniky, tudiz tento ptechod do online prostfedi neni

snadny, ale je nezbytny.

Vas Mobilni katalog:

V&g vlastni Mobilni katalog, je zékaznikdm dostupny kdykoliv a kdekoliv
a muZete ho sdilet z aplikace Avon ON! Pfi ebjednavee nad 1500 K&
navic ziskate krasny darek. Zjistit vice

Obrazek 16 Ukéazka mobilniho katalogu

(Zdroj: Online kancelat Avon)

Benefity pouzivani mobilniho katalogu jsou:

o digitalni verze, ktera piinasi flexibilitu v objednani a sdileni katalogu (je dostupny

pro nakupovani z pocitace, tabletu i mobilu),

e snadné¢ sdileni katalogu se zdkazniky (skrz email, SMS, Facebook nebo

WhatsApp),
¢ neni nutné mit pfi ruce tiS§téné materidly a katalog,
e specialni nabidky, které jsou souc¢asti pouze mobilniho katalogu,

e intuitivni ndstroj, ve kterém se da listovat jak v tiSténém katalogu, obsahujici videa,
kazdy text sinformacemi o produktu se da diky lupé zvétSit a moZzZnost piidat

produkt ptimo do ndkupniho kosiku, tak usnadiiuje objednévani.

Uz od druhé poloviny roku 2019 firma podporuje AL/AG k objednéni pfes mobilni katalog
ruznymi motivacemi a darky, pfi splnéni ur€enych podminek. Tyto motivace se s kazdou

kampani méni.
Mobilni aplikace Avon ON

V rédmci digitalizace Avonu je povazovana za nejveétsi novinku, mobilni aplikace AVON
ON. Jde o revoluci v moZnostech spravovani svého byznysu v Avonu. Tento ndstroj se
neustale vylepSuje a vyviji. Momentalné nabizi krom¢é moZnosti objednani 1 dalsi funkce,

v

ze kterych nejvyznamnéjsi je moznost propojeni aplikace se socidlnimi sitémi a sdileni
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marketingového obsahu jako jsou produktové i brandové obrazky, videa a dalsi materialy
dilezit¢ k podpoie prodeje pies socidlni platformy. Tato nova aplikace vyznamné
podporuje tzv. social selling — formu podnikéni online s vyuzitim socidlnich siti

a jednoduchou spravou ptes mobilni telefon.

Aplikace Avon ON je k dispozici pouze pro registrované Avon Ladies/Avon Gentlemany,

Sales Leadery a Zénové manazery.
Hlavni funkce aplikace Avon ON:
e rychly pfistup k novinkdm a nejnovéjSimu beauty obsahu,
e vytvareni originalnich pfispévki na socialnich sitich a zaujmuti svych zadkaznikd,
e prohlizeni a sdileni nejnové¢jSiho Avon katalogu,
e piijimani objednadvek z Mobilniho katalogu,
e zadavani objednavek ptimo z telefonu,
e vSechny aktudlni informace, novinky a Zhavé nabidky od Avonu v telefonu,
e kontrolovani svého profilu a ptehledu stavu konta,

e vzd¢lavani se, rozvijeni svych beauty znalosti a spojeni se s dalsimi AL/AG a Sales

Leadery,
e pfistup ke vSem dllezitym informacim,
e navod, ktery pomiize vytvofit ten nejlepsi piispévek na socidlni site,
e vylepsSeni své socidlni sit¢ diky statistikam sdilenych piispévki,

e nataceni a sdileni videi s oblibenymi produkty piimo v aplikaci.

Mezi vyhody vyuzivani aplikace patii:

e sdileni materidli na socidlni sit€ do 30 vtefin, celkové propojeni s profily na

socialnich uctech,
e sprava a zadavani objednavek az dvakrat rychleji,
e zakaznicky servis po ruce,

e stav a kontrola uctu do 5ti vtefin,
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¢ informace o specidlnich nabidkach a novinkach v kapse,
e mobilni katalog,
e Avon Online Trénink.

Tato aplikace je uzpusobena digitdlnimu svétu. Diky propojeni se socidlnimi sitémi, je pro
prodejce snadné vytvofit obsah na socidlni média a také oslovit nové potenciondlni

zékazniky.

6.1.7 Zhodnoceni analyzy marketingové komunikace spole¢nosti Avon

Multilevel marketingovy model je pro spole¢nost znamy. Za dlouhou dobu, co je Avon na
trhu, byl zaméten na piimy prodej osobné. Analyza marketingové komunikace ukazuje, Ze
se spole¢nost zamé&fuje predevsim na své prodejce a ne na koncové zédkazniky. Reklama,
PR, event marketing i komunikace na socialnich sitich se vénuji komerénim, ale také
nekomerénim aktivitdim. Spole¢nost se jiz neprofiluje pouze jako kosmetickd firma za
pfiznivé ceny, ale také jako spolecnost pro Zeny, diky svym nadacim. Udalosti poslednich
let vSak vyZzaduji pfesun z tzv. Face to face prodeje do online prostfedi. Zde Avon dava

velky dlraz na Mobilni katalog a mobilni aplikaci Avon ON.

6.2 Analyza konkurence a jejich komunikacnich aktivit

Analyza konkurence na trhu je stézejni zaklad uspesnosti firmy. Pti dobrém prizkumu na
trhu, tak mize spolecnost ziskat informace o aktivitach konkurentli a vyhodnotit si tak své

piednosti nebo slabé stranky (pomoci SWOT, analyzy nize v kapitole).

6.2.1 Konkuren¢ni benchmarking

Benchmarking porovnava firmy ve stejném obdobi. Jedna se o dlouhoby proces sledovani

vysledkt a ¢innosti spolecnosti a konkurence.

Avon uzce sledyje svoji konkurenci na trhu, at’ uz se jedna o piimé konkurenty nebo
nepiimé. Vyuziva vSechny své moznosti. Jeji zdroje jsou jak interniho, tak externiho
charakteru. Clovék, pracujici na pozici market intelligence specialist v Avonu, ma za tkol
sledovat vSechny novinky a aktivity, které se u konkurence objevi. Jako externi zdroje
vyuziva spolecnost externi agentury, diky kterym ziskd data o svém podilu na trhu

a ptipadné na jaké konkurenty by se méla spole¢nost zaméftit.
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Yves Rocher

Dove 1.8%

1.8%

Oriflame
3,1%

Nivea
5,3%

Garnier
3,7%

L'Oréal Paris

4.2% Schwarzkopf
5,2%

Obrazek 17 Podil na trhu podle znacky za rok 2021

(Zdroj: Vlastni zpracovani s daty z Intranet Avon Cosmetics)

Graf podilu znacky na trhu ve Slavics ukazuje, Ze ma znacka Avon nejvétsi podil.
Statistiky dokazuji, ze i kdyz v poslednich letech dochazi k snizeni podilu, i tak je
dlouhodobé na prvni pozici. Podrobnéjsi informace, rozdélené podle zemi udavaji, ze
v Ceské republice ma Avon podil 6,3 % a na Slovensku 5,3 %, kde ztraci své prvni misto,
které obsadila znacka Schwarzkopf. P&t nejvétSich hraci na trhu mé dohromady podil 24,3

%.

6.2.2 Konkurence dle zpiisobu prodeje

Pro Avon je dulezity i zptsob prodeje vyrobkl spole¢nosti. Avon vyrobky jsou k dostani
pouze online nebo pies prodejce. V kosmetickém primyslu figuruje hodné konkurentii
s riznymi zpUsoby prodeje svého zbozi na trhu.

Piimy prodej zajiStuji firmy, které prodavaji ptes prodejce (vice o téchto konkurentech

v nésledujici kapitole 6.2.3).
Obchodni fetézce jsou 1ékarny, drogerie, supermarkety, ¢i kamenné obchody.

E-shopy spojuji vétsinu ze zminénych platforem dohromady. V dnesni dobé digitalize je

vzacné, aby firma neméla sviyj vlastni e-shop.
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Tabulka €. 4: Piiklady konkurencnich firem dle zptisobu prodeje

Pfimy prodej E-shopy Obchodni Fetézec
e Oriflame e Notino e Rossman
e Farmasi e Krasa.cz e DM
e Faberlic e Douglas o Teta
e Tiande e Sephora e Yves Rocher
e Elnino e Sephora

6.2.3

Mezi

Konkurence primého prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani

ptfimé konkurenty Avonu fadime ty firmy, které maji stejnou obchodni strategii.

Jedna se tak o firmy pfimého prodeje na trhu. Na tyto konkurenty se spolecCnost zaméiuje

nejvice.

Na nasem trhu nejvétsi konkurent pfimého prodeje v kosmetickém primyslu je Oriflame.

Jedna se o Svédskou znacku, kterd uz ma na trhu letité zkuSenosti. Dalsi firmou je Farmasi,

ktera je pomérné nova a pochézi z Turecka. Faberlic plisobici na nasem trhu, je ptivodem

z Ruska. V neposledni tadé¢ TianDe, dal§i firma se strategii pfimého prodeje. Dle

sesbiranych informaci je nejvice popularni mezi konkurenci Oriflame, ktery ma nejdelsi

zkuSenosti na trhu (Zdroj: interni data Avonu).

V nasledujici tabulce jsou zminény rozdilnosti mezi témito kosmetickymi spole€nostmi.

Tabulka €. 5: Konkurenéni firmy ptimého prodeje

Avon Oriflame Farmasi Faberlic Tiande
Pocet 12 17 6 17 Nema
kampani/rok Kampane
(katalogt) P
Provize 10% -35% 23 % 23 % 20%-26% | 5% -38%
prodejci
Mobilni Ano Ano - - -
aplikace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vsechny tyto spoleCnosti se Avonu podobaji strategii prodeje, produkty v portfoliu
a cenou. Jsou tu i dalsi jako naptiklad Mary Kay, produkty v portfoliu této spole¢nosti jsou

vSak nékolikanasobné drazsi nez u Avonu, tudiz jsem nezahrnula do seznamu konkurentt.

6.2.4 Zhodnoceni analyzy konkurence

Spole¢nost Avon ma na trhu ve svém pusobeni nékolik dalSich konkurentd. Mezi
konkurenty této firmy patii znacky se stejnym obchodnim modelem, ale také nepiimi
konkurenti, jako drogerie nebo lékarny. Z celkového vysledku analyzy konkurence
vyplyva, Ze nejvétSim konkurentem v oblasti kosmetiky na ¢eském trhu je Oriflame. Tato
spole¢nost nabizi podobné portfdlio, cenové rozpéti 1 obchodni model ve formatu pfimého

prodeje. V porovnani podilu na trhu podle znacky si Avon drzi prvni misto.

6.3 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil je externi analyza odvétvi a rizik s nim spojenym. Je to nastroj
strategického fizeni, na zaklad¢ kterého firma dokaze urcit konkurencni prostedi na trhu.
Jejim autorem je Michaele E. Porter. Poprvé model piedstavil v ¢lanku pro Harvard
Business Review v roce 1979. Jak nazev vypovida, hraje zde roli 5 faktorti: zédkaznici,
dodavatelé, novi konkurenti, substituty a rivalita firem. Téchto pét faktori plisobi zvenci
na firmu a mély by byt brany v Gvahu. Kazdé odvétvi je jiné, pokud jde o ziskovost
a atraktivitu nabidek. Struktura tohoto odvétvi je stabilni, ale miize se ménit s pribéhem

casu.
Sily, z kterych Porter sestavil sviij model jsou nasledujici:
e vyjednavaci sila dodavatele,
e rivalita mezi stavajici konkurenci,
e vstup potencionalni konkurence,
e vyjednavaci sila zakaznikda,

e hrozba substitucnich vyrobkii,
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Vstup potencionalni
konkurence

Hrozba substitu¢nich
vyrobku

Vyjednavaci sila
dodavatele

Porterova
analyza péti sil

Rivalita mezi stavajici Vyjednavaci sila
konkurenci zakaznikd

Obrazek 18 Model analyza Porterovych péti sil

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Avon je spole¢nost, ktera ptisobi v oblasti krasy, osobni péce a produkty pro domacnost.
Spole¢nost se zamétuje predevSim na prodej kosmetickych produkti na jedné strané
a posilovani postaveni zen na stran¢ druhé. Oba tyto sméry jdou ruku v ruce. Avon se
podilel na posilovani postaveni zen po celém svété¢ uz v dobé, kdy Zeny nemély volebni

pravo.

Model péti konkurenénich sil 1ze pouZzit pouze na odvétvi, ve kterém Avon pusobi. A to
z hledisla atraktivity prostfednictvim potencionalniho =zisku. Informace vyplyvajici
z tohoto modelu mohou byt pouzity pro strategické rozhodovani plannerti produktového
portfolia Avonu. V dal$i Casti bude tento model aplikovan na Avon, k analyze
konkurenceschopnosti spolecnosti na trhu a urceni jeji pozice v oboru na zékladé péti sil,

které na ni v soucasnosti piisobi.

6.3.1 Vstup potencinalni konkurence

Odvétvi kosmetiky a kosmetickych vyrobkii obecné, je velmi konkurencni trh, kde
spole¢nosti mohou mit prilezitost ziskat velky podil na trhu. Takové odvétvi je citlivé na
vstup novych konkuren¢nich spole¢nosti na trh. Novi konkurenti na trhu v oblasti

kosmetického primyslu zamétené¢ho na kosmetické produkty prinaseji stale nové inovace,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

nové strategie, nové zpusoby prodeje a timto vyviji tlak na firmu. Avon plsobi s vysokym
podilem na trhu v kosmetickém primyslu. V Ceské republice si drzi stale prvni misto.
Musi ¢elit mnoha konkurentiim, ktefi jiz existuji ve forme velkych znacek dostupnych na
mezinarodnich trovnich, stejné jako mistnich znacek ptfitomnych na mistnich trzich. Diky
této skute¢nosti hrozba vstupu novych ucastnikli na trh je velice vysoka. Existuje moznost,
ze podil na trhu Avonu nebude ovlivnén novymi Uc€astniky. Spolecnost by méla vzit

v uvahu, ze hrozba je stale vysoka.

Avon muze Celit novym hrozbdm pomoci inovaci produktl a svych sluzeb. Nové produkty
pfivadéji nejen nové zakazniky, ale taky déavaji starym zdkaznikim davod ke koupi.
Inovacemi produktli a sluzeb se mize Avon odliSit od své konkurence. Spole¢nost muze

vyuzit v boji proti novym ucastnikiim své cenové vyhody.

Nejnové;jsi konkurent, ktery vstoupil na ¢esky trh je Farmasi.

6.3.2 Hrozba substituénich vyrobki

V mezinarodnim méfitku jsou k dispozici rizné nahrazky a dokonce i mistni produkty
v Ceské republice, z nichz si zdkaznici mohou vybrat. Pokud jde o primysl kosmetiky
nebo kosmetickych vyrobki, jsou k dispozici substituty z hlediska ceny i kvality a rozsahu
produktl. Zakaznici maji k dispozici pfiliS mnoho substituti pro pfipad, Ze nejsou
spokojeni s cenou nebo kvalitou nékterého produktu Avonu. Vyhodou spole¢nosti je
cenova relace produktii, vétSina firem v této oblasti nabizi kvalitni produkty za vyssi ceny
nez Avon. Predejit odlivu zakaznikl ke konkurenci, mize spole¢nost ovlivnit udrzenim si
cenovych vyhod a vytvarenim dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Je tfeba mit na paméti,
ze kdyZ se zadkaznici stanou loajalnimi k urc¢ité znacce, je pfechod k jiné znacce méné
pravdépodobny. Kvili hrozbé z ndhradnich produktli, stile existuji rizika pro Avon na
stiedni aZ vysoké trovni. Dal§i moZnosti k udrzeni zdkaznikl od substitu¢nich produktd,
muizZe byt inovace nabizenych sluzeb spolecnosti (jako naptiklad motivacni programy pro

prodejce a rizné odmény za nakup).

6.3.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Kupujici jsou Casto naro¢ni. Chtéji koupit nejlepsi dostupné nabidky, za co nejlepsi cenu.
Tim se vytvaii tlak na ziskovost spole¢nosti. Cim mensi a silngj§i je zakaznicka zakladna,
tim vys§i je vyjedndvaci sila zakaznikl a vyssi jejich schopnost vyhledavat stale vétsi slevy

a nabidky. Kdyz maji zdkaznici na trhu pro urcity produkt pfili§ mnoho substitutdi, maji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

moznost prejit k jinému produktu bez velké namahy. Pokud nejsou zcela loajalni
spolecnosti, impulzem ptechodu ke konkurenci, mize byt i jednordzova nespokojenost
zékaznika. V ptipadé¢ Avonu, maji zakaznici stiedni az vysokou vyjednavaci silu. Pokud by
Avon nabizel produkty za vysokou cenu, zdkaznici by pfesli by ptesli ke konkurenci.
Spole¢nost potiebuje vzit v tvahu pozadavky zékaznikl na cenu i kvalitu, aby si své

zakazniky udrZela. V tomto pifipadé je vyjednavaci sila v rukou zakaznik.

Avon miize fesit vyjednavaci silu kupujicich rychlou inovaci novych produktt. Zakaznici
Casto vyhledavaji slevy a nabidky na zavedené produkty, takze pokud spolecnost stale
prichazi s novymi produkty, mize to omezit vyjednavaci silu kupujicich. Nové produkty

také omezi odklon stavajicich zakaznikl spolecnosti a odchod ke konkurenci.

6.3.4 Vyjednavaci sila dodavatele

Témet vSechny spolecnosti v odvétvi kosmetickych vyrobkli nakupuji své suroviny od
mnoha dodavateld. V odvétvich, kde je dodavatelli méné a spolecnosti jsou zavislé na
jejich dodavkach, vyuzivaji dodavatelé tuto silu k manipulaci a vyjedndvani o cené podle
svého vybéru omezenim dodavek. V kosmetickém primyslu tomu tak neni, protoze je
k dispozici velké mnozstvi dodavatelll ve velkych i malych odvétvich. Dodavatelé tak maji
nizkou vyjednavaci silu a nemaji moZnost kontrolovat jednani riznych kosmetickych
spolecnosti. Misto toho maji spolecnosti vyss§i moc nad témito dodavateli. Dodavatelé by
nemély ztratit spolecnosti s dobfe zavedenou povésti. Diky dominantnimu postaveni na
trhu, mohou snizit marze, coZ mize vyuzit na trhu spolecnost Avon. Spole¢nost mize fesit
vyjednavaci silu dodavateli vybudovanim efektivniho dodavatelského fetézce s vice

dodavateli.

Avon Ceské republiky skladuje své produkty pravé ve skladu v Polsku. Diky tomu ho

muzeme povazovat za jednoho z dodavatelll na ¢esky trh.

6.3.5 Rivalita mezi stavajici konkurenci

Rivalita mezi stavajicimi hraci v odvétvi je intenzivni. Existuje zde tlak na ceny a sniZeni
celkové ziskovosti odvétvi. Vzhledem k tomu, ze v kosmetickém primyslu existuje mnoho
konkurentd, rivalita v tomto odvétvi je opravdu vysoka. Rivalita je globalni, i v podobé
lokalni konkurence na riznych trzich v urCitych zemich. Tato konkurence a rivalita
v tomto odvétvi je dlivodem, pro¢ Avon musi mit na paméti strategii konkurentd, nez

definuje své vlastni strategie, aby mohl odpovidajicim zpiisobem konkurovat v odvétvi.
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Rivalita v oboru je pro Avon velmi vysoka, coz urCuje jeho konkurencni pozici na trhu
kosmetického primyslu. Spole¢nost plisobi ve velmi konkurenénim odvétvi a to si vybira

dan na celkové ziskovosti organizace.

Avon muze feSit intenzivni rivalitu mezi stdvajicimi konkurenty v odvétvi udrzitelnou
diferenciaci, spolupraci s konkurenty za ucelem zvySeni velikosti trhu. A omezit boj

0 pozici na malém trhu.

6.3.6 Dalsi faktory
K analyze se n€kdy ptidavaji dva dalsi faktory, které situaci na trhu ovliviiuji.

Prvnim faktorem jsou regulace vlady. Nejnovéjsi evropskou smérnici, kterd se tyka
e-shopl, je Omnibus. Jednd se o novy soubor pravidel na ochranu spotiebitele.
faleSnych slev. Od roku 2023 musi poviné e-shop uvést u kazdé slevy i cenu piedchozi
(v poslednich 30ti dnech). Avon, jakozto firma zndma slevami by v této smérnici mohla
najit rizika. Sleva se pocita z ceny v uplynulych 30ti dnech, proto spole¢nost nebude moci

uvadét velké slevy jako doposud.

Druhym faktorem, ktery by méla brat spolecnost v tvahu, je inflace na trhu. Mira inflace
v prosinci meziro¢né zpomalila na 15,8% z listopadovych 16,2% uvedl Cesky statisticky
ufad. Primérnd mira inflace za cely lonisky rok byla 15,1%, coZ je druhd nejvyssi mira
v novodobé historii Ceské republiky. Vyssi byla pouze v roce 1993, kdy dosahla 20,8%.
Ceny zbozi vzrostly v roce 2022 o 16,8%, zatimco ceny sluzeb vzrostly o 12,3% (zdroj:
www.tradingeconomics.com.) Tato mira inflace miize mit zaroven dopad na naklady

spole¢nosti.

6.3.7 Zhodnoceni Porterovy analyzi péti sil

Analyza vSech péti konkurencnich sil mize managementu spolecnosti Avon ukéazat Gplny
obraz, co ovliviiuje ziskovost organizace v odvétvi kosmetickych produkti. Na zaklade
analyzy, vcas identifikuji trendy ménici se hry a mohou rychle reagovat a vyuzit tak
vzniklé ptilezitosti. Podrobnou analyzou mohou manazeti spolecnosti tyto sily formovat ve

svij prospéch.

Shrneme-li konkuren¢ni pozici Avonu v oboru na zakladé Porterovych péti sil, mizeme

dojit k zavéru:
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Tabulka €. 6: Analyza Porterovych péti sil

Porterovych pét sil

Sila

vstup potencidlni konkurence

vysoka

hrozba substitu¢nich vyrobkil

stfedni aZ vysoka

vyjednavaci sila zakaznikt

sttedni az vysoka

vyjednavaci sila dodavatele

nizka

rivalita mezi stavajici konkurenci

vysoka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedena tabulka ukazuje intenzitu kazdé vnéjsi sily na spolecnost, tyto vné;si faktory

by mél management pfezkoumat a podle toho formulovat strategie.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Na tucel sbér dat k této praci byl pouzit kvantitavni vyzkum. Forma tohoto vyzkumu byl

dotaznik, ktery byl rozeslan mezi Avon Ladies a Gentlemany.

Forma dotazniku byla zvolena za ucelem osloveni vétSiho poctu prodejci a ziskdni

ptehledu o objednavani v Avonu.

Cilem dotazniku bylo zjistit, zda prodejci pouzivaji tradicni formy prodeje formou
osobniho setkani se svymi koncovymi zdkazniky, nebo vyuZzivaji nejnové¢jsi digitalni

technologie, které jim spole¢nost nabizi.

7.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na prodejce Avon. Dotaznik byl rozeslan do
facebookovych skupin a skrz kontakty na Avon ladies a Avon gentlemany. Zaméieni bylo

na prodejce, protoze je to nejveétsi cilova skupina spolecnosti.

Dotaznik obsahoval 13 otazek, které¢ tvotily uzaviené otazky, otdzky s otevienou odpovedi

nebo ¢asova mira.

Prvni otdzka v dotazniku cilila na ziskani vékové skupiny respondentti. Odpovidajici méli
na vybér ze 3 odpovédi: vékové rozmezi 18 az 26, bylo vybrano jako reakce na studentsky
veék. Dalsi skupinou byli prodejci mezi 27 az 49 let, zahrnuti do pracujici tfidy. Posledni
odpovéd’ mifila na prodejce starsi 50 let. Cilem bylo zjistit, ktera v€kova skupina se mezi

prodejci Avonu vyskytuje nejcastéji.

V otéazce ¢islo 2 Avon ladies a gentlemen odpovidali, jak dlouho jsou prodejci. Zde bylo na
vybér ze 4 moznosti: méné nez 1 rok, 1 az 3 roky, 4 az 10 let, vice jak 10 let. Tato otazka
cilila na ziskani informaci, zda se jedna o prodejce registrované béhem pandemie COVID-

19, ¢i prodejce, kteti jsou soucasti Avonu jiz delsi dobu.

Spole¢nost v roce 2021 uvedla novy program odménovani prodejct podle segmentu, ve
kterém se nachazi. Na tento program se zaméfila tieti otazka. Avon ladies a gentlemen se
rozdéluji do segmentu podle cenové vySe objednavek v kazdé kampani. Segmenty se
obnovuji v kazdém kvartdle. Zamérem této otazky bylo zjistit v jakém segmentu se
respondenti dotazniku nachdzi, na zaklad¢ toho urcit kolik kvartdln¢ utrati za produkty.

MEéli na vybér ze segmentii: bronz, stiibro, zlato, platina, diamant.
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Dalsi otazka byla sméfovana na pocet zakazniki daného prodejce. Prvni moznosti
odpovédi bylo, Ze nemé zdkaznika a objedndvd sdm nebo sama pro sebe. Variantou
odpovédi byla odpovédi bylo i rozmezi 1 az 20, 21 az 30, 41 az 60 a vice jak 60. Tato
otazka nepfimo navazuje na ptedeslou otdzku, plati pravidlo ¢im vice zdkaznikl prodejce

ma, tim vys se v segmentu nachazi.

Nasledoval dotaz, zda prodejci vyuzivaji tisténé katalogy. Moznosti vybéru z osy od 0 do
5, 0 symbolizuje nikdy a 5 symbolizuje vzdy. Otdzka Cislo 6 a 7 byla v podobném stylu.
Souhrné témito otdzkami jsem chtéla zjistit, zda prodejci vyuZivaji tiSténé letaky a vzorky
zdarma k objednavkam, které spole¢nost nové nabizi. Tisténé materialy spolecnost nabizi

jako podporu prodeje pro prodejce, nebo jako komunikace s koncovymi zakazniky.

Dalsi otazky se vénovaly online prostfedi Avonu. Jedna otazka z této sekce byla uzaviena
s dotazem, zda vyuZziva mobilni katalog. Mobilni katalog je digitalizovana verze tisténého
katalogu, ktery muze prodejce najit ve své online kanceldfi. pii objednani ptes tento
katalog mlze prodejce ziskat urcité benefity (viz ptedesla kapitola). Pokud u této odpovédi
prodejce odpoveédel ne, navazovala rozvétvena otazka, pro¢ mobilni katalog nepouzivaji.
Tato otazka méla 4 uzaviené odpovédi, které byly zaznamenany z feedbacku od a von lady

z minulosti. Mezi tyto odpovédi byly:

e nevim, Ze existyje,

e neumim ho pouzivat,

e je moc slozity,

¢ rad¢ji zadavam objednavky pies online kancelaf.
Nasledna otdzka byla zaméfena na aplikaci AvonON. jako nejnovéjsi digitadlni ndstroj
spole¢nosti, je zde pfilezitost k inovaci marketingové komunikaci. Cilem otazky bylo
zjistit kolik odpovidajicich aplikaci pouziva a kolik ne. Tato otdzka byla rozvétvena
s nasledujici otazkou pokud ano, pro¢ Ji pouzivaji nebo pokud odpoveédéli ne tak proc.

otazky méli otevienou odpovéd’, pro zjistény feedbacku benefitli a slabych stranek které

aplikace podle jejich zkuSenosti pfinasi.

Posledni otazka byla oteviena otdzka, s dotazem zda by ocenili inovaci komunikace avonu
smérem k zakaznikovi ¢i prodejci. Tato otazka mifila na celkovy feedback od prodejct ke

spolecnosti.
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7.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Na dotaznik odpovédélo celkem 105 Avon ladies a gentlemend. Mezi témito respondenty
byla prevazna vétsina (54,3 %), ve veku od 27 let do 49 let. Na druhém ne o moc velky
rozdil, byla vékova skupina od 18 let do 26 let, kterd tvofila 24,8 %. 21 % respondentl

uvedlo, ze jim je 50 a vice let.

1. Kolik je vam let?
105 odpovédi N
50 a vice let
22 (21%) 18-27 let
26 (24,8%)

27-49 let
57 (54,3%)

Obrazek 19 Otazka 1
(Zdroj: Dotaznik)

U dalsi otazky, ktera se zabyvala délkou c¢lenstvi prodejcti, vysledky nebyly tak
jednoznacné. 15,2 % uvedlo, Ze se stalo Avon lady nebo gentlemanem pied méné nez
1 rokem. Nejvétsi skupinu tvorili prodejci, kteti funguji 1 az 3 roky ( 38,1 % respondenti).
28,66 % uvedlo, Ze jsou prodejci od 4 do 10 let. Posledni skupinou byli prodejci, ktefi jsou

Avon lady/gentleman jiz vice jak 10 let. Tato skupina tvoftila 18,1 %.
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2. Jak dlouho jste Avon lady/gentleman?

105 odpovédi
Méné neZ 1 rok

vice jak 10 let 16 (15,2%)

19 (18,1%)

4-10let
30 (28,6%) 1-3 roky

40 (38,1%)

Obrazek 20 Otazka 2
(Zdroj: Dotaznik)

Dalsi otazka v dotazniku byla zaméfena na aktualni segment prodejci. 21,9 %
respondentii, momentalné spada do segmentu bronz, 26,7 % jsou aktudlné v segmentu
stiibro a prevaznd vétSina (35,2 %) jsou v segmentu zlato. Mezi respondenty byly

1 prodejci, kteii spadaji do segmentu platina (10,5 %) a diamant (5,7 %).
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3.V jakém aktualnim segmentu se nachazite?
105 odpovédi

Diamant
6 (5,7%)
Platina Bronz
11 (10,5%) 23 (21,9%)
Zlato
37 (35,2%) StFibro
28 (26,7%)

Obrazek 21 Otazka 3
(Zdroj: Dotaznik)

Na otazku kolik maji prodejci zakazniki, ptevazna vétSina odpovédéla, ze mezi 1 az 20
(52,4 %). Dalsi skupinou byli prodejci, ktefi nemaji zddné zédkazniky a objedndvaji sdm
nebo sama pro sebe (21 %). 14,3 % maji 21 a 40 zdkaznikd, 10,5 % maji 41 az 60
zékaznikl a pouze 1,9 % z respondentil maji vice jak 60 zdkaznikli. Na ziklad¢ vysledkl
z této a predeslé otazky, mizeme fict, Ze ve vyS$im segmentu, ve kterém se prodejce

nachazi ma také vice zakazniku.
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4. Kolik mate zakazniku?
105 odpovédi Vice jak 60
41-60 2 (1,9%)

11 (10,5%)

Nemam zakazniky, objednavam sam/a pro sebe
22 (21%)

21-40
15 (14,3%)

1-20
55 (52,4%)

Obrazek 22 Otazka 4
(Zdroj: Dotaznik)

Dalsi 3 otazky, které nasledovaly, se zabyvaly tisténymi materialy. Pfi otdzce, zda prodejci
vyuzivaji tisténé katalogy 59 % odpovédélo, ze vzdy. 16,2 % uvedlo, Ze tiSténé katalogy
obcas pouzivaji obfas ne. Pouze 2,9 % nepouziva tisténé katalogy. Dalsi komunikacnim
médiem se zakazniky nebo prodejci, avon vyuziva tisténé letaky. 42,9 % uvedlo, Ze tyto
letaky pouzivaji vzdy. Pouze 10,5 % tisténé letdky nevyuziva. Na otazku vyuziti vzorkl
zdarma k objednavkam, 57,1 % odpovédélo, ze nabidky vzdy vyuzije. Pouze 2,9 % této

nabidky nevyuziva.
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5. Vyuzivate tisténé katalogy?
105 odpovédi

80

60 62 (59 %)

40

20

6 (5,7 %) 5 (4,8 %) 17 (16,2 %)

12 (11,4 %)

Obrazek 23 Otazka 5
(Zdroj: Dotaznik)

6. Vyuzivate tisténé letaky?
105 odpoveédi

60

10 45 (42,9 %)

20

16 (15,2 %)

11 (10,5 %) 11 (10,5 %) 12 (11,4 %) 10 (9,5 %)

Obrazek 24 Otazka 6

(Zdroj: Dotaznik)
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7. Vyuzivate vzorky zdarma k objednavkam?
105 odpovédi

60

60 (57,1 %)

40

20

3(2,9 %) 14 (13,3 %) 14 (13,3 %)

9 (8,6 %)

Obrazek 25 Otazka 7

(Zdroj: Dotaznik)

Jako reakce na posledni udéalosti ve svéte, velky vzrist digitalizace diky lockdownu,
spolecnost prechdzi do online svéta. Dalsi otazka byla, zda prodejci vyuzivaji mobilni
katalog. Mobilni katalog je digitalizovana verze tiSténého katalogu, ktera se nachazi
v online kancelaii kazdého prodejce. Krom¢ digitdlni verze, mé tato verze také vice
benefitli, pokud prodejce nakoupi skrz tento kanal. 70,5 % respondenti odpovédélo, Ze
mobilni katalog vyuzivaji. 29,5 % naopak mobilni katalog nevyuziva. Pokud u této otazky
respondenti uvedli, Ze digitdlni katalog nepouziva, nasledovala otazka na pro¢. 41,9 %
radéji zadava objednavky ptes online kancelaf. Toto je typicka cesta objedndvek avon
ladies v minulosti. 29 % respondentli ho neumi pouzivat, 12,9 % si mysli, Ze je moc slozity

a 16,1 % ani nevi, Ze existuje.
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8. Vyuzivate mobilni katalog?
105 odpovédi

Ne
31 (29,5%)

Ano
74 (70,5%)

Obrazek 26 Otazka 8
(Zdroj: Dotaznik)

9. Pokud ne, pro¢?
31 odpovédi Nevim, Ze existuje
5(16,1%)

Radéji zadavam objednavky pfes online kancelar
13 (41,9%)

Je moc sloZity
4(12,9%)

Obrazek 27 Otazka 9
(Zdroj: Dotaznik)

Neumim ho pouZivat
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Dalsi otazka byla zaméfend na nejnové€jsi digitdlni nastroj Avonu. Jednd se o aplikaci
jménem AvonON. 66,7 % respondentl aplikaci nevyuziva, aplikaci pouziva pouze 33,3 %.
Nésledna otdzka byla, podle odpovédi respondenta, zda aplikaci pouziva nebo ne. Dalsi
otazka méla za cil, zjistit pro¢ aplikaci vyuzivaji nebo pro¢ nevyuzivaji. Otazky byly
oteviené. VétSina respondentll odpovédéla, ze aplikace vyuziva, protoze je jednoducha,
snadno dostupna kdekoliv, vzdy po ruce, moznost objednani kdykoliv a nebo sdileni
obsahu na socidlni sité¢. Naopak prodejci, ktefi aplikaci nevyuzivaji, vétSinou odpovédéli,
Ze oni nevi, ze je slozitd a nevyznaji se v ni, ze si vystati s mobilnim katalogem

a v menSich pfipadech, Ze nemaji chytry telefon.

10. Vyuzivate aplikaci AvonON?

105 odpoveédi

Ano
35 (33,3%)

Ne
70 (66,7%)

Obrazek 28 Otazka 10
(Zdroj: Dotaznik)

Posledni otdzka v dotazniku, byla oteviend odpovéd na otdzku, zda by ocenili inovaci
komunikace avonu smérem k zdkaznikovi (jako napftiklad zména designu, vice digitalnich
materidll, ptistupngjsi aplikace, pfepracovand aplikace a podobng). Na tuto otazku bylo
vice moznosti odpovédi jako napf. vice materidldi, vice tréninkovych webinait, celkova
zména aplikace (zména designu, zjednoduseni, vice intuitivni). Také byly pozitivni

odpovédi, ze jsou s komunikaci spokojeni a nepotfebuji zddnou inovaci.
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7.3 Zavér

Z dotaznikového Setfeni vyplyva ze, vétsi Cast prodejct jsou ve veéku 27 az 49 let. Z této
skute¢nosti miizeme vyvodit, Ze jde o pracujici. Pii otdzce, jak dlouho jsou prodejci Avon
lady/gentleman, vétSina odpovédéla 1 az 3 roky. Muzeme vyvodit, Ze tato skupina jsou
prodejci, kteti zacali podnikat s avonem pfi pandemii COVID - 19. V této dob¢ byla prace
z domova velmi vyhledavand. Nejvice respondenti momentalné spadd do segmentu zlato
a poté do segmentu stfibro. Toto ndm muze napovédeét, ze prodejci nakupuji pro sebe nebo
maji maly pocet zdkaznikli. VE&tSina z respondentli uvedla, Ze maji mezi 1 az 20 zdkazniki.
Tyto data odpovidaji aktualnimu segmentu, do kterého vétSina z respondentl spada.
otazku zda prodejci pouzivaji tist€né katalogy, vétsina fekla, Ze ano. Stejny vysledek méla

1 otazka, zda vyuzivaji tisténé letaky nebo vzorky zdarma k objednavkam.

Pii udalostech, které se staly v poslednich letech (lockdown pii pandemii covid 19),
digitalizace a ptfechod do online prostoru je mnohem rychlej$i. Avon na tyto zmény reaguje
novymi online nastroji pro prodejce. Tyto nastroje by mély ulehcit objednavani a vedeni
svého obchodu prodejcim. I z téchto nastroju je online katalog. Jedné se o digitalizovanou
brozuru s mnoha vyhodami. 70,5 % uvedlo, Ze mobilni katalog pouzivaji. Naopak
respondenti, ktefi katalog nepouzivaji, uvedli, ze radéji zadavaji objednavky pies online
kancelaf. Na druhou stranu mobilni aplikace mezi prodejci neni moc oblibend. VétSina
aplikaci nevyuziva, protoZe o ni nevi nebo ji vyuzivat neumi. V tomhle ohledu, jak
vyplynulo z dotaznikii, by prodejci uvitali vice materidld a tréninkovych videi. Jak
miizeme vidét, aplikace neni mezi prodejci moc oblibend, ale nebrani se digitalizaci.

Vétsina pouziva mobilni katalog, online néstroj, ktery Avon nabizi.
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8 SWOTANALYZA

SWOT analyza je zéasadni nastroj strategického planovani, ktery mohou manazefi
spole¢nosti vyuzit k provedeni situacni analyzy spolecnosti. Je to dileZzita technika pro
hodnoceni soucasnych silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, kterym Avon

celi ve svém soucasném podnikatelském prostiedi.

Avon si udrzuje své predni postaveni na trhu kritickou analyzou a revizi SWOT analyzy.
SWOT analyza je nesmirn¢ interaktivni proces a vyZaduje efektivni koordinaci mezi
riznymi oddélenimi v rdmci organizace, jako jsou marketing, finance, manaZerské

informacni systémy a strategické planovani.

Réamec analyzy SWOT umoziiuje organizaci identifikovat vnitini strategické faktory (jako
jsou silné a slabé stranky) a vngj$i strategické faktory (jako jsou pfileZitosti a hrozby).
Diky této analyze, mize znaCka jako je Avon porovnavat své podnikéni a vykon ve
srovnani s konkurenty a provadét strategicka vylepSeni. Spole¢nost se zaméti na budovani
svych silnych stranek a pftilezitosti, zaroven fesi své slabé stranky a hrozby, aby zlepsila

svou pozici na trhu.

(Zdroj: dle Viktora Janoucha, Internetovy marketing, 2020, s. 21 ).

8.1.1 Silné stranky

Silné stranky spolecnosti se zamétuji na klicové aspekty jejiho podnikani, kterej poskytuji
konkurenéni vyhodu na trhu. Jednd se o interni strategické faktory. Nékteré dilezité
faktory silnych stranek znaCky zahrnuji jeji financni pozici, zkuSenou pracovni silu,

jedinecnost produktu a nehmotna aktivita, jako je hodnota znacky.
Jako jedna z pfednich spolecnosti ve svém oboru, ma Avon cetné silné stranky, které ji
pomahaji prosperovat na trhu. Tyto silné stranky ji nejen pomdhaji chréanit trzni podil na
stavajicich trzich, ale také pomahaji pii pronikéni na nové trhy. Silnymi strdnkami avonu
jsou:

e diferencovany obchodni model, ktery drzi spolecnost v popiedi - vedouci pozice

dava silu prilakat nové zakazniky,
e podporuje prodejni aktivity lepSim porozuménim podnikani zékaznik,
e vynikajici vykon na novych trzich — Avon si vybudoval odborné znalosti pii vstupu

na nové trhy a dosahovanim uspéchu. Expanze pomohla organizaci vybudovat
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8.1.2

novy tok pfijmi a diverzifikovat riziko hospodaiského cyklu na trzich, na kterych

pusobi,

spolehlivi dodavatelé — maé silnou zakladnu spolehlivych dodavateli surovin

a umoznuje tak spole¢nosti pfekonat jakakoliv tzka mista dodavatelského fetézce,
uspesna historie vyvoje novych produktii — neustald inovace produkta,

silné produktové portfolio znacky — v priabehu let spole¢nost Avon investovala do
budovéani silného portfolia znacky. Nyni portfolio Avonu obsahuje produkty

rozdélené do n¢kolika segmentii a do n¢kolikati znacek, které spolecnost vytvofila,

vysoka uroven zékaznické spokojenosti — spolecnost je specializovanym oddélenim
fizeni vztahu se zékazniky, je schopna dosdhnout vysoké urovné zakaznické
spokojenosti u soucasnych zakazniki a dobré hodnoty znaCky mezi potencionalni

zékazniky. Avon dba na dobré a loajalni vztahy se svymi prodejci,

vysoce kvalifikovani prodejci - prostiednictvim uspeésnych skolicich a vzdélavacich
programu. Avon také investuje prostiedky do Skoleni a rozvoje svych zaméstnanct,
vysledkem Cehoz je pracovni sila, kterd je nejen vysoce kvalifikovana, ale také

motivovana k dosazeni cile,

automatizace ¢innosti pfinesla konzistentni kvalitu produkt a umoznila spolecnosti

Skalovat a zmenSovat portfolio produktii na zakladé podminek poptavky na trhu.

Slabé stranky

Slabymi strankami znacky jsou urcité aspekty jejiho podnikani, které 1ze zlepsit, aby se jeji

pozice na trhu dale zvysila. Urcité slabé stranky lze definovat jako atributy které firmée

chybi, nebo ve kterych je konkurence lepsi. Jsou to interni strategické faktory, ve kterych

se Avon jako spole¢nost muize zlepsit.

Nutnost investici do technologii a inovaci. Béhem dnesni doby digitalizace, musi

spolec¢nost drzet krok a pfizptsobit se online prostfedi a drzet krok s konkurenci.

Unifikace celosvétého Avonu, sjednoceni portfolia skrz markety, timto dochazi
k ruseni produkti, které mohou byt na ur¢itych mensich trzich oblibené.
Zaméteni spoleCnosti na pfimy prodej, osobni jedndni naZivo mezi prodejci

a zakazniky. V dobé€ pandemie toto nebylo mozné.
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8.1.3

Prilezitosti

Mezi pfilezitosti fedime externi strategické faktory, které nabizeji moZznosti vzrlstu pro

spole¢nost:

8.14

novi zdkaznici z online kandlu — béhem poslednich let se spole¢nost vénovala
rozvoji online prostiedi. Tato skute¢nost oteviela novy prodej pro produkty Avon.
Spole¢nost mize vyuzit této prilezitosti tim, Ze bude lépe zndt své zdkazniky

a slouzit jejich potfebam pomoci analyzy velkych dat.

vetsi zajem spotiebitelll inovativnich a kvalitnich produktech a jejich ochotu
zaplaceni vysSi Castku za tyto produkty. Zde ma spoleCnost prilezitost, ziskat

vyhodu na trhu, diky svym inovacim.

obnoveny zajem o koupi dekorativni kosmetiky po ztraceni zdjmu o tyto produkty

béhem pandemie.

zvySeny zdjem o nezavislou praci z domova, pracovni pozice, které umoznuji praci
z domova, nebo 1 ze zahrani¢i, se t€si velkému zajmu. Diky piechodu do online
vyuky a online prace béhem pandemie, lidé vyhleddvaji tuto moznost prace, ¢im
dal Castéji. Zde ma spolecnost piilezitost ziskat nové potenciondlni prodejce nebo

motivovat stavajici.

Hrozby

Hrozby, jsou externi faktory, kterym celi Avon z vnéjSiho prostfedi. Tyto faktory

spolecnost nemlze sama o sobé ovlivnit, ale musi je mit na paméti a pracovat s témito

riziky. Jako hrozby Avonu miZzeme urcit:

zmeéna ndkupniho chovani spotiebitelti, z osobniho prodeje do online kanali.
Spole¢nost je znama pro svlij obchodni model pfimého prodeje, ale v poslednich
letech rychlé digitalizace, je nezbytné, aby se spolecnost, ale i jeji zdkaznici

ptizptisobili online prostiedi.

inflace a rostouci ceny spotifebniho zbozi. Rok 2022 pfinesl jednu z nejvyssich
inflaci v Ceské republice. Na zakladé zvyseni cen surovin, je spole¢nost nucena
zvySovat ceny svych produktli. Toto by mohlo ohrozit konkurenceschopnost na

trhu.

nové technologie vyvinuté konkurentem by mohlo byt hrozbou pro spolecnost,
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e nov¢ nafizeni vlady — omnibus. Spolecnost musi implementovat pravidla omnibus,
na zaklad¢ schvaleni pravidel pro online obchody, pfi aplikaci slev. Avon, jako
spole¢nost zndma pro nizké ceny a kazdomésicni slevy, musi dbat na spravné

dodrzovani pravidel této evropské smérnice.

e vysoké mnozstvi konkurentl v kosmetickém odvétvi.

8.1.5 Zhodnoceni SWOT analyzy

Analyza silnych a slabych stranek ukazala, ze avon jako spoleCnost, jak ma pocetné
mnozstvi silnych stranek z vnitfniho aspektu, ale také prilezitosti na trhu. Mezi silné
stranky spoleCnosti fadime jeji obchodni strukturu (avon ladies a avon gentlemany),
podporu prodeje, nebo napfiklad vyhodu ve zkuSenostech na cizich trzich a v automatizaci
¢innosti. Dalsi silnou strankou spolec¢nosti je také jeji Siroké portfolium vyrobkt, kde se
zam¢étuje na inovace produkti a novych technologii. Nutnost investovat do technologii
a inovaci je také slabou strankou spolecnosti. Avon musi investovat do inovaci na zaklad¢
zéadosti zédkazniki a udrzeni si konkurenceschopnosti na trhu. V poslednich letech probiha
ve spolecnosti sjednoceni portfolia napfic evropskymi zemémi. Jako nasledek tohoto
sjednoceni je snizovani produkti v portfoliu na zakladé nejvice zadoucich produktu.
V tomto piipadé ma Avon v Ceské republice mensi slovo, jako mensi market. MiiZe se stat
ze budou zruSeny produkty, které jsou naopak na nasem trhu Zadouci. Mezi prileZitosti
z vnéjsiho piasobeni je velkou vyhodou pro spolecnost nahly zdjem o nezavislou praci
z domova. Tento zajem vznikl piedevSim béhem pandemie a lockdownu, je to ideédlni
ptilezitost pro spole¢nost najit potenciondlni prodejce. Dalsi vyhodou je rostouci zajem
o dekorativni kosmetiku, ktery béhem pandemie poklesl. Mezi hrozby z vnéjsiho prostiedi
muzeme zminit zménu nakupniho chovani spotifebitelim z osobniho prodeje do online
prodeje. Dalsi hrozba je inflace a rostouci ceny, nebo nutnost implementovat novou

evropskou smérnici omnibus.

V tabulce niZe je shrnuta SWOT analyza spolecnosti Avon.
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Tabulka €. 7: SWOT analyza spole¢nosti AVON

Pomocné (pro dosaZeni cile) Skodlivé (pro dosazZeni cile)
Silné stranky Slabé stranky
e Diferencovany obchodni e Unifikace portfolia napftic
model markety
e Podpora prodeje e Zamgéieni na osobni prode;j
% e ZkuSenosti na novych e Nutné investice do technologii a
9 ’ . ’
B g trzich inovaci
> °E
o o
2 o e Inovace produktii
g 2 o ,
y¥ £ e Silné produktové
- p— .
§ 2 portfolio
= - 9
=~ e Vysoka troven
zékaznické spokojenosti
e Kovalifikovani prodejci a
zameéstnanci
e Automatizace ¢innosti
Prilezitosti Hrozby
£ e Novy zdkaznici z online e Zména nadkupniho chovani
= kanalu spotiebitelll z osobniho prodeje
N . ~ e
A - . ., do online prosttedi
= e Zajem o inovativni
E =2 produkty e Inflace a rostouci ceny
o (=]
2 X e . .
- o e (Obnoveny zajem o e Nové¢ technologie konkurence
Ny dekorativni kosmetiku .
; ¢  Omnibus
e Zijem o praci z domova .o .
J p e Mnozstvi konkurentii na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Data ziskané¢ z analytické ¢asti zkoumané spoleCnosti Avon, ukdzala, Ze je spoleCnost
silnym hra¢em na trhu. Drzi si nejvétsi podil znacky na trhu. Tuto skuteCnost miizeme
pfisuzovat specialnimu obchodnimu modelu, ktery spole¢nost ma nebo portfolia svych
produktii. Diky dlouholetym zkuSenostem na trhu,se spole¢nost pohybuje na vice trzich
a dale se rozrusta. Skupinou zakaznikil, na které se spolecnost zaméfuje, nejsou koncovi
zékaznici, ale Avon ladies a gentlemani. Jednd se o prodejce dostavajici produkty ke
koncovym zadkaznikiim. V tomto ohledu mé spole¢nost podporu prodeje a diky tomu
1 vysokou uroven zdkaznické spokojenosti. Diky svym online a offline tréninkiim jsou

prodejci a zaméstnanci této spolecnosti velice kvalifikovani.

Za nejvetsiho konkurenta spolecnosti miizeme povazovat firmu Oriflame. Tato Svédska
firma ma podobny obchodni model (pfimy prodej pifes prodejce) a podobné portfolio

produktii. Také cenova relace je porovnatelna s produkty Avon.

Jako slabinu spole¢nosti, kterd vyplynula z dotaznikového Setfeni a marketingové analyzy,
jsou zavedené cesty osobniho prodeje. Prodejci Avonu jsou zvykli na komunikaci osobné,

a nejsou zvykli pohybovat se v online prostiedi.

Nejvétsim rizikem pro Avon je udrzet krok s dobou. V dnesni dobé digitalizace, je ale

tento krok pro spolecnosti stézejni.
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10 PROJEKT INOVACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato cast prace se vénuje ndvrhu pro zlepSeni marketingové komunikace na zaklad¢
teoretickych poznatkli a praktické analyzy spolecnosti. Projekt je zalozen na internich

informacich spole¢nosti.

V predchazejicim textu byly popsany zdkladni nastroje jednotlivych disciplin

komunika¢niho mixu. Tyto nastroje budou nasledné pouzity v tomto projektu.

Tento projekt vychazi z poznatkl vysledkli dotaznikového feSeni a marketingové analyzy
spole¢nosti Avon. Zdigitalizovani prostiedi Avon vedlo k vytvofeni nové aplikace Avon
ON. Avsak podle vysledkli z dotaznikového Setfeni, AG/AL aplikaci nevyuzivaji dle

pfedstav spolecnosti.
Cile projektu

Aplikace Avon ON jiz marketingovou komunikaci ma, ale spotiebitelé stile aplikaci
nepouzivaji v hojném poctu (jak vyplunulo z dotaznikového Setteni). Cilem projektu je
inovace marketingové komunikace zaméfend na zintenzivnéni pouzivani aplikace Avon

ON. Cilem komunikace je zvysit pocet uzivatelll aplikace a jejich ¢etnost ndkupd.
Cilova skupina projektu

Cilovou skupinou tohoto projektu jsou Avon ladies a gentlemani, okrajovée i sales leadefi.
Koncovi zékaznici k aplikaci nemaji pfistup, tudiZ nejsou povazovani za cilovou skupinu
projektu. Tento projekt nemiii pouze na prodejce, kteti aplikaci nevyuZzivaji (potenciondlni
uzivatel¢ aplikace), ale také na zintenzivnéni vyuziti aplikace pro jiz stavajici uzivatele. Cil

bude dosazen, diky ndvrhu inovace marketingové komunikace ohledné aplikace Avon ON.

10.1 Navrh projektu

V projektu spojime strategii pull se strategii push. Pro zintenzivnéni pouzivani aplikace
Avon ON prodejci, navrhuji inovaci marketinové inovace zaméfenou na zviditelnéni
benefiti pfi jejim pouzivani.

Navrhuji nasleduyjici kroky:

e pro posileni povédomi o vyhodach pouzivani aplikace, vyuziti zobrazeni reklamy
na webu: Google Ads a Sklik. Tyto PPC reklamy se zamétfuji na dva hojné
pouzivané webové vyhledavaée v Ceské republice. Diky témto banneriim, se

informace o vyhodach pouzivéani aplikace dostanou mezi jiz existujici, ale také
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nové potencionalni zékazniky. Vyhoda této reklamy je, ze Avon plati pouze za
proklik, zobrazeni reklamy na webové platformé je zadarmo. Pro ucely posileni
povédomi o vyhodach pouzivani Avon ON, bude odkaz na webové stranky
s popisem téchto benefitd. Dalsi platforma, kde bude PPC reklama bude socidlni sit’
Facebook. Na této platformé existuje n¢kolik skupin prodejcti. Do budoucna muze

spolecnost pouzit stejny princip s pfimym odkazem na stahnuti aplikace.

(Zdroj: zaloZzeno na informacich dle Viktora Janoucha, Internetovy marketing,

2020, s. 177).

e zlepsit nabizené nabidky a motivace pfi koupi skrz aplikaci: specidlni content, ktery
bude viditelny pouze v aplikaci, darek za prvni ndkup pies aplikaci a doprava

zdarma pro AL/AG pfi nakupu pres aplikaci,

e 7z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze tisténé materidly jsou nejvice uzivanymi mezi
prodejci. Dalsim poznatkem z odpovédi prodejcti v dotazniku, bylo Ze o aplikaci
Avon ON nevédi. Proto navrhuji piipravu offline marketingovych materiali pro
informovani o mobilni aplikaci, kterou spole¢nost méa. V této casti navrhuji
segmentaci cilové skupiny na AL/AG, ktefi aplikaci nevyuzivaji — informace
ohledné vyhod jako zadavani vlastni objednavky, sledovani stavu uctu, sdileni
odkazu na mobilni katalog, sdileni kontentu na socialni sité, specidlni nabidky, a

tak dale.

e vyuziti online kancelafe a jeji tréninkové platformy. Feedback z dotaznikového
Setfeni ukazal, plno prodejcti nevi, jak aplikaci pouzivat. Na zaklad¢ této informace
navrhuji pfipravu marketingovych materiali s informaci o online tréninku, ktery
bude umistén do online kanceldfe. Tento trénink bude piistupny nonstop. Daéle
navrhuji upozornéni prodejci, ze tato virtudlni pomoc pii pouzZivani aplikaci
existuje. Pomoci pifimé notifikace - jako naptiklad email, whatsapp, facebook, ktera
bude obsahovat pifimy odkaz na video v online kanceldfi. Segmentace cilové
skupiny podle pouzivani aplikace. Pro osoby, kter¢ aplikace nevyuzivaji, informace
o benefitech ndkupu skrz aplikaci. Pro prodejce vyuZivajici aplikaci, informace

ohledné novych funkci, které mohou vyzkouset.
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Nepiima notifikace, bude umisténd na webovych strankdch Avon online kancelafi
pomoci baneru nebo pop up okna. Kazda notifikace bude obsahovat piimy odkaz

do tréninkového online centra.

e v dnesni digitalni dobé&, si lidé zvykli na video navody. Dal§im bodem projektu
bude natocit tréninkova propagacni videa s informacemi o benefitech s vyuZzitim
aplikace. Video navody budou obsahovat témata jako: vyhody mobilni aplikace, jak
st aplikaci nainstalovat, funkce mobilni aplikace, benefity pti ndkupu skrz aplikaci
a dalsi. Tyto videa budou zahrnuty ve vadnoCnich a novoro¢nich kampanich

s tématem ,,Zacnéte novy rok v novém®.
10.2 Komunikac¢ni strategie
Komunikace projektu bude probihat skrz n€kolik platforem:

e PPC reklama skrz webovy prohlizec,

e dalSim krokem jsou tiSténé¢ materialy: vyrobit specidlni letdk s vice informacemi

o aplikaci.
e online podpora formou emailti (newsletterl), SMS nebo WhatsApp zprav.

Tyto tfi kroky budou segmentovat pouze AL/AG.

10.3 Nakladova analyza projektu

Rozpocet nakladl na realizaci projektu bude probihat pfedevsim u externich dodavateli
(tabulka nize). Tato tabulka také bude slouzit, jako prezentace Cinnosti potfebné na
realizaci projektu, na navrh efektivni marketingové komunikace pro obchodni a tréninkové
oddéleni spolecnosti. Naklady na realizaci projektu obsahuji pozadavky pocet jednotek

cenu a termin pozadovaného materialu.



tisténych
materialu a
online

marketingu
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Tabulka €. 8: Naklady na realizaci projektu
Potfebny Cinnost Detailni Termin Potfebny | Celkova
material externi pozadavek | odevzdani pocet cena

agentury

1 | Tisténé letaky | Grafick¢ | zpracovani | 12-2023 90 000 83 000
pro prodejce zpracovani | grafiky pro K¢

a tisk format AS,
leskla kiida
lomeno 125
g
(standardni
format
tisténych
materiali
spolecnosti)

2 | Online finalni stfih videi, | 12-2023 3 50 000
tréninkova uprava potiebné K¢
videa do videa do titulky nebo
online (stfih, hudba
kancelate potifebna

uprava)

3 | Komunikace Odesilani | vytvofeni navrh odevzdan 75 000
skrz Whatsapp | zprav obsahu a 12-2023, prubéh K¢
nebo SMS odeslani realizace prvni

zprav kvartal 2024

4 | Grafické Grafické | Tiskova fijen, listopad, 63 20 000
zpracovani do | zpracovani | data a prosinec roku kampan¢ | K¢
jiz existujicich online data | 2023 v 1.Q)
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(focus magazin

nebo katalog)

celkem 228 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce nize jsou uvedeny naklady potfebné pro spusténi reklamy na webu. Néaklady pro
vytvoreni grafického navrhu reklamy jsou zakomponovany v piedeslé tabulce. Metodu,
kterou spolecnost zvoli, je zobrazeni reklamy na webu zadarmo, platba pouze za proklik
odkazu z reklamy. Pii této metod¢ se prvné stanovi rozpocet, ktery je firma ochotna za
reklamy dat. Na zdkladé finan¢ni sumy jsou poté nastaveny parametry, jako je napiiklad

cetnost zobrazeni reklamy.Stanoveny rozpocet pro tyto tcely je 200 000 K¢.

Tabulka €. 9: Naklady na reklamu

Platforma Cena za proklik
1 | Sklik 0d 0,50 K¢
2 | Google Ads 3-5K¢
3 | META (Facebook) Priblizn¢ 21 K¢
Celkem 200 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uveden¢ data v tabulce, jsou z externich zdrojt.

Zbylé prace, jako hodiny strdvené na pfiprave strategii a materiald, budou spadat pod

zaméstnance spoleCnosti.

Naéklady pottebné pro implementaci projektu jsou stanoveny do 500 000 K¢.
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10.4 Casova analyza projektu

Projekt probéhne prvni az druhy kvartal roku 2024. Planovani aktivit a kampani probiha

v Avonu s predstihem.

Casovou analyzu projektu vytvoiime pomoci sitové analyzy a metody CTM. Prvnim
krokem je definovani Cinnosti a poté vytvofeni strukturniho ¢asového planu projektu. Poté

bude strukturni plan ohodnocen poctem Casovych jednotek, urceni topologie (poloha hran

a uzld) a urCeni vazeb.

Tabulka ¢. 10: Zadani metoda CPM

Cinnost

Popis ¢innosti

Doba trvani (den)

Predchozi ¢innost

Segmentovat zdkazniky
do dvou skupin (AL/AG
co vyuzivaji aplikaci, co

nevyuzivaji aplikaci)

0,5

Naplanovani specialnich

nabidek a motivaci pro

vyuziti aplikace k nakupu.

Implementace
naplanovych aktivit

v systému.

Shrnuti benefiti a novych
funkci aplikace do

prehledu.

Vytvoteni online obsahu
( tréninkovéa videa, obsah
na socialni sité + grafika

pro webové reklamy)

10

Vytvoreni tiskovych
materialt (letaky, misto

ve FOCUS magazinu)

10
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Kontaktovani AL/AG na
piimo - odesilani
newslettertt a SMS nebo
WhatsApp zprav s odkazy
na online tréninky

v online kancelafi.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pribéh realizace projektu bude pvni kvartal roku 2024.

: .
m ZMij  ¢innost K_\hjm
T™™i | TPi /ZPj  tij Hijw

Obrazek 29 Model CPM

Popis zkratek vyskytujicich se v modelu CPM:
e TM...nejdiive mozny termin uzlu
e TP...nejpozdéji piipustny termin uzlu
e i,j..pofadové ¢islo uzlu
e tij ...doba trvani ¢innosti
e 7Mijj ...nejdiive mozny zacatek provadeéni ¢innosti
e KMjj ...nejdiive mozny konec provadéni ¢innosti
e ZPjj ... nejpozdéji piipustny zacatek provadéni ¢innosti
e KPij ...nejpozdé¢ji ptipustny konec provadéni innosti
o >i
Pravidla nutna pro spravny vypocet metodou CPM:

e ZPij = KPij - tij
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e TM;=TPj
e TPj=KPjj
Vzorce vyuzité pro vypocet rezerv:
e celkova casova rezerva (RC): RCij = TPj — tij— Tmi
e volnd ¢asova rezera (RV): RVij = TMj — tij— Tmi
e nezavisla ¢asova rezerva (RN): RNij = max (TMj - tij — TPi, 0)
RNij < RVij < Rcij

Sitovy graf

Obrazek 30 Sitovy graf

Sitovy graf na obrazku vysSe, obsahuje Cervené vyznacenou kritickou cestu, coz je

nejrychlej$i mozna cesta vytvoreni projektu.
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Reseni WINQSB

(! Project Management (PERT/CPM) Results

(untitied) Solution

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finigh Finish

Project 235
A 5 0 5 0 5 0
B 5 5| 55| 5 58 0
c 3| 55| 85| 5.5 85 0|
D 1 8,5 9.5 8.5 98 0
E 10 9.5 19.5 135 235 4
F 10] 95| 19,5 9,5 19,5 0
G 4 19,5 | 235| 19,5 235 0|

Obrazek 31 PERT/CPM vysledek

Z vysledk PERT analyzy, miizeme vidét, Ze mame Casovou rezervu v Cinnosti E -
vytvofeni online obsahu. Tato rezerva je spocitana na 4 dny. Diky této analyze, jsme pfisli

na to, jaka je nase kriticka cesta projektu.

Pokud se spole¢nost bude fidit danymi deadliny, je moZzné dokoncit projekt v terminu.

10.5 Rizikova analyza projektu

Kazdy projekt, se neobejde bez rizik. Pro GispéSnost projektu, je dilezité, aby spolecnost
analyzovala vSechny rizika, které to piindsi. Mize se jednat o interni nebo externi pficiny,

ale firma s nimi musi pocitat, aby byla uspésna pfi realizaci projektu.
U projektu jsou identifikovany tyto rizika:

e termin pfipravy pro realizaci — realizace projektu je stanovena na prvni a druhy
kvartal roku 2024, to znamend, Ze pfiprava pro realizaci musi prob¢hnout ve
ctvrtém kvartalu roku 2023. Rizikem zde mulze byt skute¢nost, ze ctvrty kvartal je
pro spole€nosti stéZejni z diivodu vano¢ni a novoro¢ni kampané. Riziko vzniklé
z tohoto divodu, muze zapfiCinit pfepracovanost zaméstnanci a nedokonceni

potfebnych materiali véas z diivodu pracovni ptetizenosti.

e spolehlivost externi agentury — bylo staveno, Ze nékteré materidly pro realizaci

tohoto projektu, budou zpracovani externi agenturou. Rizikem, které se poji s timto
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rozhodnutim, je spolehlivost na externi agenturu. Pokud agentura nedodé praci vcas
nebo nedoda praci v pozadovaném stylu, zapficini to zpozdéni terminil stanovenych

pro projekt a problémy s realizaci celého projektu.

e velké mnozstvi informaci — z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nékteti prodejci
jsou ztraceni v mnoZzstvi informaci ze strany Avonu. Riziko v této ¢asti vznika
z dasledkl ptredavanych informaci ze strany spolecnosti k prodejciim, predevsim
zacatkem roku, zaméfenych na motivace, nové programy, nabidky a podobné.
Riziko vznikne, kdyz prodejci nebudou védet na co se maji zaméfit a tim vznikne
rozdéleni zaméteni kazdého prodejce mezi nékolik ¢innosti.

e rozpocet — jak bylo zminéno v ptedeslych bodech, posledni kvartal roku byva pro

wevr

musi se ujistit, aby vznikl potfebny rozpocet pro realizaci projektu.

Riziko projektu je stiedni, diky vysoké Castce nutné investice.

10.6 Zhodnoceni efektivnosti investice

Avon se intenzivné zaméfuje na marketingovou komunikaci a investuje do inovaci v této
oblasti. Nicmén¢, spole¢nost ma podobnou marketingovou strategii pro komunikaci se
zékazniky jako konkurence. Bylo by zapotfebi informace vice zacilit a rozdélit podle

cilové skupiny.

Projekt je zaméfen na inovaci marketingové komunikace na zintenzivnéni pouZivani nové
mobilni aplikace, kterd je nejnovéjSim digitdlnim nastrojem spolec¢nosti. Zaroven piinese
konkuren¢ni vyhodu na trhu, jelikoZ mobilni aplikaci ma pouze jeden konkurent na trhu.
Kromé externich vyhod, inovace marketingové komunikace také muze piinést dlouhodobé
vztahy a loajalitu mezi spolecnosti a AL/AG. Néklady na tento projekt jsou stanoveny na
228 000 K¢&. Jednd se predevsim o castku externich nakladl, které jsou delegovany na
externi agentury. Je vS§ak mozné €astku sniZit, pokud se ¢innosti vytvoii interné a nebudou

se outsourcovat.

Dalsi doporucenti, je naptiklad reklama v televizi nebo PR udélost. Tyto aktivity jsou vSak
velmi nakladné, proto firma musi jejich implementaci zvazit. Z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Ze vétSina prodejcli vyuZiva moznost vzorkll zdarma k objednavkam. Proto jako

dalsi aktivitu navrhuji, tisknuti QR kodu, ktery bude sméfovat pifimo na aplikaci na vzorky.
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Projekt inovace marketingové komunikace zaméfend na mobilni aplikaci AvonON

prozatim nebyl diskutovan se spolecnosti.
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ZAVER

Kosmeticka spole¢nost Avon ptlisobi jiz na trhu mnoho let a je neustile nejveétsim hraCem
na trhu v oblasti kosmetiky a pfimého prodeje. Dilezitou skupinou pro spole¢nost jsou
Avon Ladies a Avon Gentlemani, nezavisli prodejci produkti Avon. Spole¢nost také

investuje Cas i finan¢ni prostiedky do inovaci novych produkti, ale také novych zplisobti

prodeje téchto produkti.

Na zéklad¢ teoretickych znalosti a marketingové analyzy spole€nosti, byl vytvoren projekt
inovace marketingové komunikace. Cilem projektu je posilit povédomi o vyhodach
pouzivani aplikace AvonON. Touto inovaci miiZze firma nejen smétovat prodejce z offline
prosttedi do online prostfedi, ale také zaroven oslovit nové potencidlni zakazniky.
Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze prodejci jsou vétsinou ve v€ku 27 az 50 let a nejsou zvykli
na online prostfedi. Oslovenim nové potencionalni vékové skupiny, mize Avon ziskat
konkurenéni vyhodu na trhu. Nové vytvotreny trend nezavislé prace z domova, ktery vznikl
béhem lockdownu pifi pandemii COVID-19, je prilezitosti pro spolecnost se rozvijet
a prejit do digitalniho svéta.

Avon je jedna z nejzadanéjSich a nejefektivnéjSich spole¢nosti na globalnim kosmetickém

trhu, ale musi udrzet krok s digitalizaci dnesni doby.

Zavérem lze ftici, ze Avonu lze doporudit, aby pokraCoval ve své prodejni strategii
spoléhani se na vice distribu¢nich kanali (jako jsou prodejci). Zaroven je dilezité
uptednostiiovat online prodej a vytvaret vice piilezitosti pro zédkazniky prostfednictvim

online nastroju.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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SL Sales Leader

ZM  Zonovy manazer
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PRILOHA P I: LETAK AVON ODMENY
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PRILOHA P II: BODOVY PROGRAM
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