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ABSTRAKT

ELLINGEROVA, N. Komunikacni mix ve firmé AVON Cosmetics, spol. s r.0. :
bakalaiska prace. Ceské Budgjovice : Vysoké $kola evropskych a regionalnich studii,

0. p. S., 2014. 65 s. Vedouci bakalatské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, konkurence,

AVON, marketingovy vyzkum

Cilem prace, je analyza marketingového komunika¢niho mixu a provedeni
marketingového vyzkumu Spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r.0. Bakalaiska prace
se nejprve zaméiuje na teoretické aspekty marketingové komunikace, vénuje se
jednotlivym prvkim marketingového mixu, kterymi jsou produkt, cena, distribuce

a komunikace.

V praktické Casti prace analyzuje pouzivané ndastroje  spoleCnosti
AVON Cosmetics, spol. sr.o., analyzuje komunikaéni nastroje pouZzivané
konkurenénimi firmami. Na zdkladé provedeného marketingového vyzkumu jsou

formulovéna opatieni pro efektivni komunikaci.



ABSTRACT

ELLINGEROVA, N. Communication mix in AVON Cosmetics Ltd : Bachelor
thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies, 2014.
65 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: marketing, marketing mix, communication mix, competition,

AVON, marketing research

The aim of the thesis is the analysis of the marketing communication mix and
implementation of marketing research on the AVON Cosmetics Ltd. Firstly the thesis is
focused on the theoretical aspects of marketing communication and deals with the
various elements of marketing mix which are product, prize, distribution and

communication.

In the practical part of the thesis analyses used tools of the
AVON Cosmetics Ltd., it analyses communication tools used by the competitors. Based
on applied marketing research, there are formulated the measures for effective

communication.
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UvVOD

Tématem bakalarské prace je problematika pfimého marketingu. Vyuzivani
pfimého marketingu v marketingovych strategiich firem stoupd. Vyhody piimého
marketingu pro firmy lze spatfovat v n¢kolika smérech. Pfimy marketing se dynamicky
prosazuje i s komunikaénim médiem internetem. Firmy, které prodavaji piimym
prodejem, bez stacionarnich obchodnich jednotek, musi vyuzivat efektivni komunikacni
prosttedky schopné informovat a ovliviiovat ndkupni chovéani zdkaznik. U firem

pfimého prodeje ma direkt marketing nezastupitelné misto.

Bakalatskéa prace bude konkrétné analyzovat spole¢nost ptimého prodeje firmu
AVON Cosmetics, spol. s r.o0.. Zkoumana spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s r.o. je
faddnym clenem Asociace firem piimého prodeje. Firmy sdruzené v této asociaci
garantuji na zaklad¢ etickych pravidel profesiondlni ptistup k zakaznikiim a dodrzovani

etickych pravidel v ramci prodeje.



1 CIiLAMETODIKA ZPRACOVANI BP

Hlavnim cilem bakaléafské prace je analyza komunika¢niho mixu ve firmé
AVON Cosmetics, spol. s r.0., provedeni marketingového vyzkumu a zhodnoceni

efektivity komunikace ve vztahu ke konkurenci.

Bakalaiska prace bude rozd€lena na tfi samostatné Casti. Prvni kapitola bude
vénovana vymezeni zakladnich teoretickych pojmii z oblasti komunika¢niho mixu
a pfimého marketingu.

Dalsi ¢ast predstavi firmu AVON Cosmetics, spol. s r.0., bude popsana historie
spoleCnosti, jeji vznik a predmét podnikani. Déle bude analyzovana komunikacni
strategie firmy. Nasledné budou posouzeny komunikaéni nastroje konkuren¢ni firmy
a porovnany konkuren¢ni vyhody a nevyhody zkoumané firmy s vybranou konkurenéni
firmou pfimého prodeje.

Treti ¢ast bakalarské prace se bude vénovat posouzeni ucinnosti komunikacnich
nastrojii  firmy pomoci marketingového vyzkumu. Pro realizaci marketingového

vyzkumu, zaméfeného na kvantitativni vyzkum, bude zpracovan projekt vyzkumu.



2 MARKETINGOVé KOMUNIKACE JAKO CAST
MARKETINGOVEHO MIXU

2.1 Teoretické aspekty marketingové komunikace

Dnesni marketing je treba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost
prodat - , presvédcit a prodat* — ale v novém vyznamu uspokojovani potreb zdakaznika.
K prodeji dochazi az poté co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina davno

predtim, nez ma spolecnost produkt k prodeji.*

Marketing lze definovat jako proces planovani a provadeni koncepce, tvorby
cen, marketingové komunikace a rozsireni myslenek, vyrobkii a sluzeb za ucelem

oo v . oer oy v . ;2
vyvolani smeény, uspokojujici pozadavky organizaci.

Marketing je védecka disciplina, je to slovo anglického piivodu. Zakladem slova
marketing (market) je trh, je to misto, kde se setkdvaji trini subjekty. Subjekty
prodavajici a kupujici. Marketing prosel v uplynulych desetileti nespornym vyvojem,
nepredstavuje pouze exaktni disciplinu, s presné a jednoznacné danymi platnymi

pravidly a standarly.3

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojf, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhti. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co

firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Marketingovy mix se ¢leni do ¢tyi skupin znamych jako 4P: produkt, cena,

distribuce, komunikace.*

Y KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 38. ISBN 978-80-
247-1545-2.

2 PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. 1. vyd. Praha :
Grada, 2003, s. 23. ISBN 80-247-0254-1.

S HESKOVA, M. Marketingovd komunikace a pripadovi studie. Praha : Vysoka $kola ekonomicka

v Praze. 2004, s. 2. ISBN 80-245-0675-0.

* KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 70. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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Jednotlivé nastroje marketingového mixu (4P):

Produkt (product) — oznacuje samotny vyrobek, sluzbu, sortiment, kvalitu, design

a obal. Také uspokojuje zakaznikovy potieby, ptani a pfinasi mu uzitek.

Cena (price) — je ¢astka, za kterou jsou vyrobek ¢i sluzba nabizeny na trhu. Je to také

nejpruzngjs$i nastroj marketingového mixu a je zdrojem piijmi. Cena je pruzna a lze

ji velmi rychle zménit.

Distribuce (place) — je série krokd, které pfiblizuji nabidku od vyrobce ke koneénému

zékaznikovi. Také uvadi, jak a kde bude produkt prodavan.

Komunikace (promotion) — je osloveni kupujiciho, ke kterému jsou sméfované urcité

informace.

Obrizek 1: 4P marketingového mixu®

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpara prodeje, slevy, dostupnost,
design, osabni prodej, nahrady, sartiment,
vlastnaosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

nacka, uvarave podminky zasoby,

obal, doprava

sluzbny,

raruka

l

2.3 Komunikaé¢ni mix

S ohledem na skutecnost, ze se prace bude vénovat komunikaci,
resp. komunikaénimu mixu budou vysvétleny =zdkladni pojmy uvedeného
marketingového nastroje. Komunika¢ni mix je jednou ze sloZzek marketingového mixu.
V dnesni dob¢ nestaci mit pouze dobry produkt za ptiznivou cenu a vhodnou distribuci.

Firma by m¢la mit pfedev§im dobrou komunikaci se zdkaznikem.

> KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 70. ISBN 978-80-
247-1545-2,
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Komunika¢ni mix se ¢leni na jednotlivé nastroje a to: Reklamu, Podporu prodeje,

PFimy marketing, Public relations, Osobni prodej.®

V soucasné dob¢ se prosazuje v planovani komunika¢niho mixu pohled, ktery
vede k vyS§i ucinnosti marketingové komunikace. V posledni dobé komunikace se
znanymi prvky synergického efektu je systétm tzv. Integrované marketingové

komunikace (viz obrazek ¢. 2).

Obrazek 2: Integrovana marketingova komunikace’

¥ mix komunikaénich nastroji

Integrovand marketingovda komunikace predstavuje novy pohled na celek, kdy
zakaznik nevnima jednotlivé potencialni polozky marketingového komunikacniho mixu,
ale krozhodnuti o ndkupu ci jiném chovani kpodniku nebo produktu ho vede

integrovany viem vSech ndstrojit a prostredkit marketingové komunikace.

Integrovana komunikace je mnohem vice personalizovand, zamérend na
zdkaznika a interakce s nim nez tradicni komunikacni strategie, které jsou cileny na

% sy . . Vv . v , 8
predavani obecnych, na prodej zamérenych sdélenich.

® KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 809. ISBN 978-80-
247-1545-2.

"KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 818. ISBN 978-80-
247-1545-2.

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha : Grada, 2013,
s. 323. ISBN 978-80-247-4670-8.
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2.3.1 Reklama

Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy ftika: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni,
predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno
Jinak. 9
Reklama je diilezitym marketingovym nastrojem, protoze uspésny marketing
musi plnit i komunikacni vkoly, navizat kontakt se zdkazniky a zprostredkovat jim
potiebné informace.’®

Reklama je predevsim soucasti celé marketingové komunikacni strategie, ktera
musi odpovidat marketingovy ciliim organizace.™

Reklama byva také oznacovana jako neosobni placena forma prezentace
produktu a myslenek urcitého subjektu. Je to nejucinnéjsi nastroj pro utvoreni povédomi
o existenci vyrobku a sluzby. Ve vétsiné piipadd je tvofena reklamnimi odborniky

a Sifena médii.
Volba médii

Meédia se optimalné voli tak, aby oslovila co nejvice cilovych skupin, pfenasela
informace a vyvolavala emoce. Dilezité¢ je také umisténi médii. Umistuji se do
prostiedi, které odpovida urcité vékové skupiné. Jednotlivd média maji také své vyhody
a nevyhody.

NejCastéjsi typy médii, které se vyuzivaji, jsou: televize, rozhlas, noviny,

casopisy, venkovni reklama.

9 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 3. aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010, s. 16. ISBN 978-80-247-3492-7.
Y VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 3. aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010, s. 30. ISBN 978-80-247-3492-7.
1 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 3. aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010, s. 24. ISBN 978-80-247-3492-7.
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Tabulka 1: Vybrané reklamni prostéedky - hlavni vyhody a nevyhody pouZiti*’

Druh média Vyhoda Nevvhoda

Tdesize Siroky dosah Pomijivost sdélen
Celoploéné pokrvti Vysoké celkové naldady
Mionost opakovatelno st MNutnost planovat s pfedstihem
Phsobeni na smysly

Fozhlas Operativnost Nekomplexnost
Nizkeé naklady Pomijivost sdélen
Mofnost segmentace Problém mé&feni zpémé vazrke

Noviny Nizké naklady na osloveni Spatna kvalita reprodukce
Pokevil mistniho trho Velka konkrence
Moinost segmentace Problém méfend zpéme vazby
Vyrsoka vErohodnost Eratka rivomost

Casopisy Eovdita a barevnost tisku WNedostatetna prinost
Mofnost segmentace Dostuphiost — vivES cena

Verkovnd reklama | Mistnd pokryti Eontroverzrd akceptace média
MoFnost se wracet ke sdélend Problém bezpefnost
Felatiwvr flexibilita (billboardy)
Ereativita rtvameér
Omezena segmentace

V reklamé jsou vyuzivany zakladni dva piistupy ke strategii, a to: ,,push

a ,,pull‘‘.

Strategie ,,push’’ (Strategie tlaku) vyzaduje vyuziti prodejcii a propagaci smérem
k obchodnikim, aby protlacila produkt distribucnimi kandly. Vyrobce propaguje
velkoobchodnikiim, maloobchodnikiim

produkt velkoobchody  jej  propaguji

a maloobchodnici jej propaguji spotiebiteliim.

Strategie ,,pull’’ (strategie tahu) vyzaduje velké vydaje na reklamu a propagaci
spotrebitelum, aby byla vytvorena spotiebitelska poptavka. Pokud je tato strategie
uspesnd, zadaji spotiebitelé produkt po maloobchodech, maloobchody jej Zadaji po
velkoobchodech a velkoobchody potom od vyrobee.™

2 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu.
1. vyd. Praha : Oeconomica, 2009, s. 83. ISBN 978-80-245-1520-5.

¥ BLAZKOVA, M., STARCHON, P. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stredni firmy.
1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 130. ISBN 978-80-247-1535-3.
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Obrazek 3: Push a Pull strategie™

| Vyrobce | ] Vyrobee —
| Vel kur::-E:r.hcd I | Velkoobchod |
F
.
| Maloabchod | | Maloobehod |
| Zakaznik | ] Zakaznik e
Push strategle Pull strategie

Druhy reklamy®

Informativni reklama — snazi se vzbudit poptavku nebo zajem o vyrobek, sluzbu,
organizaci, mySlenku nebo situaci. Podporuje vstup nového vyrobku na trh a snazi se
oznamit zakaznikim, Ze je zakaznikim k dispozici. Tento druh reklamy se pouziva

Vv zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu.

Presvédcovaci reklama — rozviji poptavku po vyrobku, sluzb&, mySlence nebo situaci
a snazi se pfimét zakaznika ke koupi. Tato forma reklamy je casto pouzivana ve fazi

rustu zivotniho cyklu vyrobku.

Pripominkova reklama — navazuje na piedchozi reklamni aktivity a pfipomina
zakaznikiim, kde si zakoupit vyrobky. Pouziva se ve fazi zralosti a ve fazi poklesu

zivotniho cyklu vyrobku.

Srovnavaci reklama — porovnava konkurenty a jejich vyrobky ¢i sluzby. Tento typ
reklamy vyuZzivaji vétSinou firmy, které nejsou ve vedouci pozici na trhu a tak

porovnavaji sviij vyrobek s ostatnimi konkuren¢nimi vyrobky.

¥ BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a plinovini pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha : Grada,
2007, s. 130. ISBN 978-80-247-1535-3.

B PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha : Grada, 2010,
s. 68 - 69. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Tabulka 2: Obvyklé reklamni cile™

Druh reklamy Reklamni cile

Informativni n Informovat trh o novych nebo inovovanych produktech nebo o moZnostech
naveho wywkiti produkiu,

= Informovat trh o zméndch cen,

= [nformoval o otevieni novych obchodd.

® Visvathl, jak virobek funguje.

= Poskytnoul informace o nabizenych sluZbdch.

s Mapravil mylné pfedstavy o nabizenem zbozi.

= Rozplylil cbavy spolfebitele z nakupu noveho vyrobku.

Presviédéovaci |m Zwysit preference dané znacky.

m Podpofit rozhodnuti spotfebitell o zménd znacky.

= Zménit vnimani nékterych uzitnych viastnosti dangho zbozi.
m Prasvédeit spotfebitels k okamEitému nakupu,

= Resit krizové situace farmou abranné reklamy,

Pripominkova |m Pfripomenout spotfebiteli, 2e by mohl vyrobek v brzké dobé potfebovat.
= Ffipomenout spotfebitelim, kde je moZné zbozi nakoupit.

a UdrZovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu,

w UdrZovat znamost vyrobku.

= UdrZzovat loajalitu spotfebiteld.

Srovnavaci ® Poukazat na pfednosti vlastniho vyrobku/sluZby v porovnani s obdobnym
kankurenénim vyrobkem & slubou.

2.3.2 Podpora prodeje
Je to forma neosobni komunikace a soubor marketingovych aktivit, které

podporuji kupni chovani spotiebitele. Na rozdil od reklamy ptedstavuje jednoznaény

a konkrétni motiv koup¢.

Jde 0 kratkodobou pobidku, kterda ma povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo
sluzby. Snazi se motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu. Zahrnuje Siroké spektrum

. v o ’ .0 v . . . v 7 vevr 17
komunikacnich nastrojii urcenych ke stimulaci rychlejsi a silnéjsi odezvy trhu.

Cilem podpory prodeje je ziskdvani zdkaznikli a vylepSovani vztahli se
stavajicimi partnery a tim zvySovani objemu prodeje.

Cile podpory prodeje mohou byt ze strany spotiebitele, obchodnika, prodejcti.

Prodejci mohou vyuzit podporu spotiebitele aby: zvysili kratkodobé trzby,
pomohli ziskat dlouhodoby podil na trhu; presvédcili spotrebitele, aby vyzkouseli novy

produkt,; pretahli zakazniky konkurenci; udrzeli a odmeénili nové zakazniky.

' MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3. aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha : Grada, 2009, s. 171. ISBN 978-80-247-2986-2.

" KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 880. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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Merzi cile podpory obchodnika patri: motivovat maloobchody, aby do sortimentu
zaradili nové produkty nebo zvysili objem produktii stavajicich; presvedcit je, aby se

predzasobili.

V pripadeé podpory prodejcu miize byt cilem: ziskat vétsi zaujeti prodejcit pro

novy nebo stavajici produkt; stimulovat prodejce, aby ziskali nové zakazniky. 18

Mezi nejznam&jsi techniky — nastroje podpory spoti-ebitelii patii:'®

Vzorky jsou nabidky vyrobkt nebo jejich miniatur. Tato podpora prodeje je velmi
finan¢né nakladna. Vzorky lze distribuovat postou, pti predvadéni ¢i jako soucast baleni
jinych vyrobkl. Technika je vhodna zejména u novych produkta.

Kupony nabizeji kupujicimu slevu na dal$i ndkup vyrobku ¢i sluzby.

Prémie jsou nabizené zdarma. Dévaji se zdkaznikiim, aby si zakoupili novy nabizeny
vyrobek.

Vérnostni odmény jsou u spotiebiteld velmi populdrni. Zakaznik vlastni vérnostni
karty, na které sbird vérnostni body, za néz potom muze vybrat urCité¢ vyhody ¢i slevy
u obchodnikii.

SoutéZe piedstavuji pro zékaznika moznost néco vyhrat. Casto jsou podminény n&jakou
aktivitou zakaznika. Nabizi vyhry ve formé penéz, poukazi ¢i vyrobku od firem, které
tyto soutéze vyhlasuji.

Slevy ziskava zakaznik zakoupenim vyrobku ihned v prodejné nebo az pii dalSim
nakupu.

Veletrhy vyrobcei zde piedstavuji své vyrobky, které si zakaznik muze ihned na misté
zakoupit za zavadéci ceny.

Zdarma vyzkouSeni zboZi znamend, ze si firma pozve zdkazniky a necha je, aby si

produkty vyzkouSeli zdarma a zbozi ptipadné zakoupili.

2.3.3 Public relations
Public relations neboli vztahy s vetejnosti. Hlavnim cilem public relations je

vytvareni dobrych vztahi firmy se zdkazniky. K tomu ji slouzi zlepSovani image firmy

pomoci publicity ¢i potfaddani rtiznych akci. Cilem je ziskani zédkazniki a obchodnich

8 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 881. ISBN 978-
80-247-1545-2.

% KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 881-887. ISBN
978-80-247-1545-2.
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partnerd na svoji stranu. Public relations zasahuje do vSech vztahid firmy s okolim, ale

také do vztahil uvniti firmy.

Public relations (PR) zahrnuji sirokou skalu programii pripravenych na podporu
nebo ochranu image firmy nebo jednotlivych produktii. Mnoho firem dnes vyuzivd
marketing public relations pomdhajici marketingovému oddéleni v podpore spolecnosti
nebo produktu a v budovdni image.*

Hlavnimi nastroji PR jsou:21

Vztahy s médii — jedna se o spolupraci s médii napi. novinafi, kde je cilem zvetejnéni
zadoucich informaci.

Webové stranky — firemni stranky informuji zdkazniky o novinkéch urcitého podniku.
Organizovani udalosti (events) — jednd se o planovani firemnich udalosti, které
podpofi image firmy a jeji produkty.

Prezentace — poslani prezentace spo¢iva v seznameni cilové skupiny s novinkami nebo
jinymi zavaznymi informacemi o instituci, produktech nebo aktivitach subjektu.
Vyrocni zpravy — patii k neperiodickym tiskovym prosttedkiim s velkou schopnosti
prezentovat organizaci z hlediska jejich zasadnich vysledki.

Veletrhy, vystavy — ovliviiuji image i vefejné minéni.

2.3.4 Osobni prodej
Osobni prodej je nejdrazsi slozkou komunikaéniho mixu. Je to pfimy kontakt

prodéavajiciho s kupujicim. Tento prodej je ucinnéjSi nez reklama, protoze prodejce

muze reagovat na zdkaznikovi pfipominky a tim ho i ovliviiovat.

Pfi osobnim prodeji dochdzi k osobnimu individudlnimu kontaktu se
zakaznikem, je mozné pozorovat a sledovat chovani a reakce zdkaznika, ziskdvat
zpétnou vazbu. Jen pii osobnim prodeji je mozné identifikovat problém zakaznika,
informovat ho s cilem sniZeni jeho nejistoty a pomoci mu ucinit nakupni rozhodnuti.
Osobniho prodeje ubyva ve prospéch samoobsluzného prodeje, tento vyvoj souvisi

I Srozhodnutim o vySi nakladi a cenové strategii firmy. Zda bude této formy

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 636. ISBN
978-80-247-1359-5.

2L SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 2. aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada, 2007,
s. 134-177. ISBN 978-80-247-2866-7.
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komunikace vyuzito, zalezi na strategickém rozhodnuti, jaka dulezitost a role bude
osobnimu prodeji uréena.

Osobni prodej se vyuziva zejména v prodejnach s vyssi urovni prodejnich sluzeb,
S wWsSi cenovou urovni, s nabidkou kvalitnéjsiho zboZi.

Aby osobni prodej probihal dostatecné efektivne, je treba, aby prodavaci byli
velmi dobre obezndmeni se sortimentem, museji byt psychologicky vybaveni, aby
rozpoznali, co si zakaznici preji a proc si to preji, a museji znat techniku prodeje, aby

zajistili spokojenost zdkaznikii.
Stadia prodejniho procesu je vhodné roz¢lenit na jednotlivé etapy:23

Vytipovani potencialnich zakazniki
Sbér informaci

Navazani kontaktu

Prezentace

Vyjasnéni ptipadnych ndmitek
Uzavieni obchodu

Poprodejni péce o zdkaznika

Obrazek 4: Faze osobniho prodeje*

Vytipovani
potencidlnich
zakaznikd

Shér
informaci

Mavazani

Prezent
kontaktu ace

Vyjasnéni
pripadnych
namitek

FPoprodejni
péte
0 zakaznika

Uzavren|
obchodu

2 7AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 2009, s. 205. ISBN 978-80-
247-2049-4.

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, 2004, s. 701. ISBN 978-80-247-0513-2.
# KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, 2004, s. 701. ISBN 978-80-247-0513-2.
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Typy osobniho prodeje®

Obchodni prodej

Cilovou skupinou jsou supermarkety, 1ékarny, smiSené prodejny. Firmy se silnou
znackou maji silnou vyjednavaci pozici vii¢i obchodnikiim. Firmy s nezndmou znackou
maji slabou vyjednavaci silu.

Misionarsky prodej (prikopnicky)

Je zaméfen na zékazniky naSich zdkaznikll. Presvédcovani zékaznikli piimych
zakaznikd. Misionatsky prodej se vyuziva ve farmaceutickém pramyslu.

Maloobchodni prodej

Cilovou skupinou jsou koneéni zakaznici. Zaméten na ptimé kontakty mezi zékazniky,
vyzaduje odborny profesionalni piistup a znalost produktu.

Prodej mezi podniky B2B

B2B prodej je zaméfen na pramyslové podniky a organizace. Primyslovy prode;j,
zaméfen na polotovary a produkty pro jiné organizace. Vysoké pozadavky na znalost
produkti a potieb zakaznikd.

Profesionalni prodej

Je zaméfen na osoby schopné ovliviiovat pouzivani a nabidku naSich produktu.

Osobni prodej jako forma prodeje piinasi vedle souboru vyhod i nevyhody

Vyhodou je: osobni vliv, pfimé zacileni, interaktivita (zpétnd vazba) a moznost
budovani dlouhodobych vztahi se zédkaznikem
Nevyhody osobniho prodeje je moZné spojovat s: naklady, dosahem a frekvenci

(nelze jit za vSemi), kontrola (obtizna kontrola obchodniki)

Firmy osobniho prodeje maji moZnost se sdruZovat v Asociaci osobniho prodeje
Asociace osobniho prodeje piisobi v Ceské republice od roku 1993 a sdruzuje
vyznamné spolecnosti, které nabizeji své zbozi a sluzby mimo bezné obchodni plochy.
Asociace je narodnim sdruzenim spolecnosti, které se dobrovolné zavazaly nabizet své
produkty podle celosvetove platnych norem a etickych kodexii a usilovat o duslednou

ochranu prav spotrebitelii a podnikatelii v oblasti primého prodeje. V soucasné dobé

®Osobni  prodej  [online]. 2013 [cit.  2014-04-11].  Dostupné z  WWW:
<http://lide.fmk.uth.cz/users/soukalova/files/soubory/oprodej.pdf>
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sdruzuje asociace devet firem: Amway, AVON Cosmetics, Just, Lux, Mary Kay,
ORIFLAME, Ranger, Tupperware a Vorwerk. AOP je ¢lenem Obchodni komory, Svazu
obchodu a cestovniho ruchu, Evropské federace primého prodeje (FEDSA) a Svétové
federace primého prodeje (WFDSA). Dalsi informace jsou dostupné na oficidlnich
strankdch AOP — www.osobniprodej.cz?®

2.3.5 Primy marketing
Piimy marketing se zaméfuje na jednotlivého zakaznika, z ¢ehoz vyplyvéa snaha

vybudovat si s nimi dlouhodobé vztahy. Jedna se o to, ze firma zakaznikiim zasila

katalogy postou az do domu, nebo mu umozni prohlizet si firemni webové stranky.

Primy marketing neboli direkt marketing odmeénuje své zakazniky ruznymi
zpuisoby. Nakupovani z domova miize byt pohodIné a zabavné. Zakaznikovi tak Setri cas
a nabizi mu Sirsi nabidku zbozi. Miize porovnat nabidku — projde si zasilkové katalogy
a porovnd je s nabidkou sluzeb na internetu. Obchodni partneri mohou také ziskat
vwhodu tim, Ze si zjisti nabidku dostupnych vyrobkii a sluzeb, aniz by jim musel

., . .27
obchodni zastupce venovat cas.

Pfimy marketing vyuzivaji predev§im firmy, které prodavaji napiiklad

potravinové dopliiky, kosmetiku, odévni zbozi €1 potfeby pro domécnost.
Cilova skupina zakaznikl je vybirana cilené, na zakladé databaze o zakaznicich.
Piimy marketing je vyuZivan pro obé skupiny trhii:
e business to business - firmy nabizeji své sluzby a vyrobky jinym firmadm
e business to consumer - firmy oslovuji kone¢né spotiebitele

Dale se pifimy marketing déli na adresny a neadresny, pasivni a aktivni.
Neadresné zasilky jsou uréené urcité cilové skupiné, jsou to napft. tiskoviny
maloobchodi, které upozoriiuji na rtizné akce a slevy. Adresné zésilky jsou zasilany
konkrétnimu adresatovi pfimo na jméno. Aktivni pfimy marketing znamena, kdyz firma
oslovi konkrétniho jedince s nabidkou, naopak pifi pasivnim pifimém marketingu

kontaktuje zdkaznik firmu, se zdyjmem ucinit objednavku.

% Asociace osobniho prodeje [online]. Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR, 2008 [cit. 2014-03-01].
Dostupné z WWW: < http://www.socr.cz/clanek/clanek-3859/>

? KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 644. ISBN
978-80-247-1359-5.
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Tabulka 3:Vyhody pfimého marketingu®®

Vyhody pro zakaznika Vyhody pre prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nékup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznik(
PohodIny vybér zboii a nakup z domova Pfesné zacileni
Siroky vybér zhozi Budavani dicuhedobych vztahl se zakazniky
Davéryhednost komunikace Méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni
a Uspéinosti prodeje
Zachovani soukromi pri nakupu Utajeni pfed konkurenci
Interaktivita - moZnost okamiité adezvy Alternativa osobniho prodeje

Nastroje primého marketingu je moZné rozdélit na klasické a nastroje spojené

s modernimi elektronickymi médii. Konkrétné jde o:%°

Katalogy poskytuji zakaznikim vybér vyrobkd zpohodli domova. Firmy je
zakaznikim zasilaji az do domu.

Telemarketing je komunikace mezi zakaznikem a firmou, ktera nabizi ur¢ité vyrobky
pies telefon.

Teleshopping se zabyva nabizenim vyrobki prostfednictvim televize.

2.4 Konkurence

Konkurence je velmi dilezitym faktorem, podminujicim marketingové moznosti
firmy. Firmy proto zjiSt'wji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny
je konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné

a slabé stranky aj.

Firma by se neméla jednostranné zamérovat na konkurenci, kterd piisobi v jeji
blizkosti, ale také by méla vyhledavat ,,vzdalenéjsi* konkurenty, které by ji mohli

ohrozit.*

Firmy také sleduji konkurencni reklamy a dalsi sdeleni, aby ziskaly voditka pro
vyvoj novych produktiu. Mohou zkoumat konkurencni vyrobky a sluzby. Mohou

napriklad zjistovat, co se zdkaznikiim na konkurencnich produktech libi a nelibi.

8 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha : Grada, 2010,
s. 95. ISBN 978-80-247-3622-8.

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. rozi a preprac. vyd. Praha : Grada, 2006, s. 195. ISBN
80-247-1678-X.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, s. 86. ISBN
978-80-247-2690-8.
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Nebo mohou kupovat nové vyrobky konkurence, rozebirat je, aby zjistily, jak
funguji, analyzovat jejich trzby a rozhodnou se, zda vyrukovat s vlastnim novym

produktem.™

81 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 673. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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3  CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI
AVON COSMETICS, SPOL. S R.O.

3.1 Predstaveni spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r.o.

AVON je celosvetovou vedouct spolecnosti primého prodeje v oblasti kosmetiky.
Kosmetiku spolecnosti AVON nabizi ve 120 zemich svéta téemer 6 milionii nezavislych
kosmetickych poradcu. Produktové rady AVONu zahrnuji znacky, jako je Anew,
AVON Solutions, Planet Spa, Skin-So-Soft, AVON Color, Color Trend.

AVON je spolecnosti pro Zeny a stara se nejen o jejich krasu, ale i o zlepSeni
jejich postaveni ve spolecnosti a o jejich Zivotni podminky a zdravi. Se spolecnosti

AVON jsou spojena i jména slavnych osobnosti z celého sveta. 32

Obrazek 5: Mapa - AVON rozlozeni>®

3.2 Historie

Historie firmy AVON se datuje na konec 19. stoleti, kdy obchodni cestujici
jménem David McConnell vkladal ke kniham, které prodaval, maly vzorek parfému.
Za ngjaky cas byl o jeho ving stile vétsi zajem. V roce 1886 zalozil kosmetickou
spolecnost "California Parfume Company." McConnell védél, Ze pro piimy prodej je
velmi dulezity osobni kontakt napt. Zena nabizejici zbozi Zzené. Prvni AVON Lady jeho
spolecnosti se stala pani P. F. E. Albee. Timto prodejem Zeny ziskaly pftilezitost nabyt

finan¢ni nezavislosti.

0 AVONu [onlinel AVON © 2014 [cit. 2014-04-11]. Dostupné z WWW:
<http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/aboutus_landing.page>
BAVON markets [online] AVON © 2014 [cit. 2014-04-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.avoncompany.com/aboutavon/avonmarkets.html>
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V roce 1939 se firma oficialn¢ zacala jmenovat AVON Product Inc. a to podle
rodist¢ Williama Shakespeara, Stratford upon Avon, kterého mél McConnell ze vsech

autorti nejvice v oblibé.

Obrazek 6: Zakladatel spole&nosti - David McConnell**

AVON Cosmetics v Ceské republice

Spolegnost vznikla v Ceské republice v tnoru 1991. AVON se zacal postupné
dostavat na kosmeticky trh a tim i rozriistat po celé Ceské republice. Od roku 1998
patfil AVON pod centralu v Némecku, ale nyni je 1 s nékolika dal§imi zemémi, jako je
Polsko, Slovensko ¢i Mad’arsko, fizen samostatné. V soucasné dobé& prezentuje
spolecnost AVON 86 000 AVON Lady a AVON Gentlemand, ktefi obslouzi

4,5 milionu zakazniki. AVON Cosmetics je ¢lenem AOP - Asociace osobniho prodeje.

Od roku 2012 je novou feditelkou spoleénosti AVON, pro Ceskou
a Slovenskou republiku, Beatrice Radu.

Obriazek 7: Reditelka spole&nosti - Beatrice Radu®

%AVON founder — David McConnell [online] AVON © 2014 [cit. 2014-04-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.avoncompany.com/aboutavon/history/mcconnell.html>

*Beatrice Radu [online]. Media Guru, 2012 [cit. 2014-04-06]. Dostupné z WWW:
< http://www.mediaguru.cz/2012/01/avon-navrat-k-emocim-je-nase-priorita/#.U0GyTVcwN68>
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Osobnosti spolupracujici s AVON Cosmetics

Spole¢nost spolupracuje s mnoha znamymi tvafemi, jako je herecka
Reese Witherspoon, kterd je predsedkyni Nadace pro Zeny ¢i herecka Salma Hayek
a zpévacka Fergie. Z ceskych znamych osobnosti jsou to herecka a moderatorka
Mahulena Bocanova, zpévacka a herecka Katefina Brozova, herecka Simona Stasova

a dalsi.

AVON také spolupracuje se svétozndmymi designery jako je Christian Lacroix

¢i Herve Leger a Ungaro, ktefi navrhuji parfémy i doplnky.

Obrizek 8: Reese Witherspoon®

3.3 Analyza komunika¢niho mixu AVON

Analyza jednotlivych prvki komunika¢niho mixu

Reklama
Podpora prodeje
Ptimy marketing
Public relations

Osobni prode;j

3.3.1 Reklama
Prostfednictvim reklamy chce spole¢nost dosahnout toho, aby se jeji vyrobky

a sluzby dostaly do podvédomi zakaznikd. Timto zptisobem chce zdkazniky informovat

o produktech a novinkéch a tim se 1 pfipominat.

%®Reese  Witherspoon  [online]. 2011  [cit.  2014-04-06]. Dostupné z  WWW:
<http://haveuheard.net/2011/01/reese-witherspoon-celebrates-avons-125th-anniversary-photos>
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Televizni reklama

Spolecnost AVON vyuziva tento typ reklamy. Televizni reklama je vétSinou

nejsledovangj$i a nejlevnéjsi na jednoho divaka. Vyhodou je zasazeni cilové skupiny.

MARK BBDO, CRMD Grafiko, Scholz and Friends, Tripsi jsou spole¢nosti, které se
zabyvaji vytvarenim reklamy pro AVON.

Pted né¢kolika lety se v televizi objevily reklamy na AVON vyrobky, které
propagovaly znamé tvare jako je Reese Witherspoon, na fasenku ¢i Fergie na vini
Outspoken. Reklamni spot trva kolem 30 vtefin a stoji mezi 80 000 - 600 000 K¢.

Pokud je reklama vysilana ve vecernim cCase, je nejdrazsi.
Venkovni reklama

Spole¢nost vyuziva pro prezentaci svych produktii také venkovni reklamu

tj. plakaty, billboardy ¢i citylighty.

Obrazek 9: Citylight®’

Ceska i Slovenska republika mély vroce 2005 spoleénou reklamu, ktera
znéla: ,,Braiime se proti rakoviné prsu®. Rozpocet na tuto reklamu ¢inil 25 milioni K¢.
Reklamy byly umisténé v televizi, v Casopisech, na billboardech i na citylightech.
AVON reklama skoncila na 4. misté v soutézi EFFIE. Soutéz byla zalozena Americkou

marketingovou asociaci, ale jeji ceny se piedavaji i v Ceskeé republice.

¥Citylight  [online]  Penpromotion, 2008  [cit.  2014-04-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.penpro.cz/reference-citylight-clv-vitrina.html?photold=1314>
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Obrizek 10: Billboard®

POKOCHA] SIEBIE

Mobilni reklama

AVON ke své propagaci hojné vyuziva i mobilni reklamy, které se objevuji na

dopravnich prostiedcich, jako jsou automobily ¢i autobusy.

Obrizek 11: Mobilni reklama AVON®®

.];!]\I.:f' 2

®Billboard  [online]  PrografSG, 2012  [cit.  2014-04-06]. Dostupné z  WWW:
<http://www.prografsg.com/pl/galeria-realizacji/reklamazewnetrzna/gallery/16/billboardy-szyldy-banery-
i-siatki>

*Mobilni reklama [online] Euromobile [cit. 2014-04-06]. Dostupné z WWW: <http://en.euromobile.cz/>
®Mobilni reklama [online] iHned [cit. 2014-04-06]. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-
14038550-dopravni-prostredek-jako-reklamni-medium>
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Reklama v Radiu

Spole¢nost AVON spolupracuje s radiem City. Radio City provazi Gicastniky po
celou dobu AVON pochodu. Privodem jezdi auto, ze kterého toto radio vysila.

V cili na Gcastniky ¢eka program Radia City.
Tiskova reklama

V tisku se od roku 2001 do roku 2014 objevuji ¢lanky o spole¢nosti AVON,

rizné pozvanky a dalsi.
Vydaje na reklamu AVON

Vydaje na reklamu podle jednotlivych médii za rok 2009 se umistila spole¢nost

AVON Cosmetics ze 100 zadavatel na 39. misté.

Tabulka 4: Vydaje na reklamu®

Top 100 zadavatelu - vydaje na reklamu podle médii v roce 2009 (v K¢)
m—“m“““mmna

165613457 453580 53640 346 1032000 LI 5644

Spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s r.0. nejvice finan¢nich prostfedkt rocné
investuje na reklamu do televize a to 165 613 457 K¢&. Poté investuje vEtsi obnos financi
i do tisku, to ¢ini 53 643 346 K¢ a do venkovni reklamy coZ jsou ptedevs§im billboardy
a to Castku 4 641 821 K.

3.3.2 Podpora prodeje
Spolec¢nost vyuziva nasledujici podpory prodeje, které jsou kratkodobého

charakteru:

vzorky — vzorky vini pro Zeny, pro muze, vzorky pro péci o plet, péce o télo,
make-upt, rtének atd.

slevy — jsou v kompetenci nezavislych poradci. AVON Lady ¢i AVON Gentleman
muze poskytnout zdkaznikovi jakoukoliv slevu

reklamni predméty — tasky, sluchatka, pouzdro na mobilni telefon, kli¢enka, kapesni

blok, psaci potieby, igelitova taska, destnik, tricka — v§e s umisténim loga firmy

"Vydaje  na  reklamu  [online]  iHned  [cit.  2014-04-06]. Dostupné @z =~ WWW:
<http://img.ihned.cz/attachment.php/130/25211130/sv345CEFGHJKMNOjPWhcdfghrOUwW9AVm/top.pd
>
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soutéZe - spole¢nost AVON porada kazdy tyden na svych facebookovych strankach pro
sveé zakazniky riizné soutéze o AVON produkty

zbozi zdarma — pokud si zakaznik koupi zbozi od AVON Cosmetics za urcitou ¢astku,
dostane ke svému nakupu zbozi zdarma napiiklad v podobé vzorku

vyzkouseni zboZi zdarma — AVON Lady nebo AVON Gentleman navstivi zakaznika
a nabidne mu vyzkouSeni produktti zdarma, poté co si zdkaznik zbozi vyzkousi, mize si

ho objednat nebo rovnou zakoupit

Kazdy nezavisly obchodni poradce se sam rozhoduje o pouziti urcitého typu

prodeje, ktery ma k dispozici.

AVON Cosmetics poskytuje vsem AVON Lady a AVON Gentleman
dobrovolné placené Skoleni, jehoz cena je zvyhodnéna. Kazda AVON Lady
¢i AVON Gentleman dostava slevu. Tato sleva je odectena z celkové vyfakturované
¢astky a pohybuje se kolem 15 - 30 % podle dosazené vySe objednavky. Tato sleva
pfechazi do nasledujici kampané. Jako podekovani za vérnost AVONu, obdrzi

AVON Lady ¢i AVON Gentleman darky v podob¢ riznych propagacnich predméta.

3.3.3 Public relations

Vztahy s médii

AVON Cosmetics spolupracuje smnoha PR spoleCnostmi a osobami.
Spolupracuje naptiklad Michalem Borcem, ktery vykondva funkci feditele pro Stfedni
a Vychodni Evropu PR a reklamy a pomdhd zlepSit informovanost o problémech
doméaciho nasili. Spolupracuje 1 s reklamni agenturou Vaculik Advertising, déle
s agenturami DTP, kterd délala pro spolecnost vizitky, dalsi agentura je Select agency,

ktera spolupracuje s AVON Cosmetics jiz 6 let.

Hlavni cil je udrzet povédomi o znalce. Agentury zprostiedkovavaji vztahy

s tiskem a s médii a podle toho mohou udélat zmény.
Webové stranky

Informace o produktech, novinkdch a o spoleCnosti jsou k nalezeni na
internetovych strankach firmy. Kazdy mésic se na strankach objevuji aktualni katalogy.
Zéakaznik si zde také muze najit svou AVON Lady nebo AVON Gentlemana ¢i objednat
tiStény katalog.
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Oficialni webové stranky spole¢nosti AVON jsou: www.avoncosmetics.cz
Organizovani udalosti (EVENTS)

AVON Cosmetics spolupracuje s mnoha agenturami, jako jsou napiiklad
Select agency, kterd organizuje potadani firemnich vecirkli, Sara events, tato agentura
se specializuje na events akce a telemarketing ¢i agentura MediaVest, kterd se zabyva

sponzorovanim akci a product placementem.

Spolecnost AVON také nabizi kazdé AVON Lady moznost, udélat si AVON
party. Staci registrace na internetu a ucast nejméné péti zdkaznic. AVON party je zcela
zdarma. Party zahrnuje liceni zdkaznic od profesiondlni vizéazistky a informace
0 kosmetice AVON. AVON Lady dostane za uskute¢néni akce hodnotny darek také

zcela zdarma.
Prezentace

Kazdou kampan porddd AVON obchodni seminaf, kde se AVON Lady ¢i
AVON Gentleman sezndmi s novymi vyrobky a motivaénimi programy. Veskeré

aktivity jsou dobrovolné.

AVON Cosmetics také porada v riznych obchodnich centrech pravidelné
prezentacni akce o kosmetice a li¢eni. Na téchto akcich se rozdédvaji reklamni predméty
spolecnosti a mohou se zde také registrovat nové AVON Lady. Na prezentacni akci je

také moZné si rovnou zakoupit prezentované produkty.

V pribehu celého roku jsou pofadané i1 jiné akce, jako naptiklad Road Show

AVON, na které se prezentuji nové vyrobky, nabizi obcerstveni a ocenuji se nejlepsi

vvvvvv
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PR kampané

e AVON proti rakoviné prsu ve svété

Vroce 1992 byl ve Velké Britanii zalozen fond AVON World wife Found
Women's Health. Cilem nadace je péce o zdravi zen. AVON se tak stal nejvyznamnéjsi

v ’ , Voo . \ . ’ v o, 42
spolecnosti, ktera se angazuje v boji proti tomuto onkologickému onemocnénti.

AVON Cosmetics vyhlasil v roce 2011 vybérové fizeni v ramci kampané - boj
proti rakoving prsu. Vitézna agentura Pedro Rozenkraft pfipravila pro spole¢nost novou
kampan, kterd zahrnovala Ceskou republiku, Slovensko, Chorvatsko, Slovinsko a Bosnu
a Hercegovinu. V¢etné propagace pochodu proti rakoviné prsu, ma reklamni agentura
na starosti také komunikaci prevence proti této nemoci. Do vybérového fizeni se celkem
prihlasilo osm agentur: agentura Vaculik Advertising, Konektor, Saatchi & Saatchi,
Mather, Pedro Rozenkraft, Istropolitana, OutBreak a Yinachi.

Obrazek 13: Symbol - AVON proti rakoviné prsu®®

(.,

e AVON proti rakoviné prsu v CR

Ceska republika se zapojila do charitativniho programu v roce 1997. Zastupci
spole¢nosti AVON prodavaji produkty s rizovou stuzkou. Vybrané penize z tohoto

prodeje jsou dany na projekty spojené s prevenci a bojem proti rakoving prsu.

Mezi nejvyznamnéjsi charitativni projekt patii kazdorocni AVON pochod proti
rakovin€ prsu, kterého se zucastni ne vice nez 15000 lidi. Jako vstupenka slouZzi
tricko ,,proti rakoviné prsu“, které se da koupit u kazdé AVON Lady,
AVON Gentlemena ¢i na internetu. Patronkou tohoto projektu je Monika Absolonova.

Na AVON pochodu CR se vybere kazdy rok kolem 5 milionti K&. Tato ¢astka se rozdéli

“AVON company [online] AVON © 2014 [cit. 2014-04-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.avoncompany.com/aboutavon/history/avon_breast_cancer_history.html>

“symbol  [online] AVON © 2014  [cit. 2014-04-06]. Dostupné z  WWW:
<http://obchod.zdravaprsa.cz/broz-crusade-27.htmi>
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mezi dal$i organizace jako je Mama Help, Aliance zen s rakovinou prsu a dalsi. Celkem
AVON vybral uz vice nez 76 miliont K&, které vénoval Ceské republice na boj proti

rakoviné prsu.

Obriazek 14: Ambasadorky AVON pochodu 2014

e AVON proti domacimu nasili v CR

Vroce 2008 zacala spolecnost AVON Cosmetics rozsifovat své portfolio
0 projekt "AVON proti domacimu ndasili". Ta pod heslem "Mluvme spolu o domdcim
nasili" poukazovala na nutnost hovorit nahlas o vécech, které nas trapi, a najit pro né

vhodna reSent.

Ambasadorkami projektu jsou topmodelky Daniela Pestova a Adriana
Sklenarikova-Karembeu. Jejich ikolem je pomoci obétim domdciho ndsili a hovorit
S nimi o jejich problémech. Partnerem tohoto projektu je obcanské sdruzeni Acorus,
které poskytuje osobam ohrozenym domdcim ndsilim pomoc v prekonavani nepriznivé

.7 ;. 45
socialni situace.

V roce 2009 reklamni agentura Vaculik Advertising pfipravila kampan projektu
AVON proti doméacimu nasili, ktera je spole¢na pro Ceskou a Slovenskou republiku.

Tato reklama se objevuje v televizi a na internetu.

Televize Metropol vysila na téma AVON proti domacimu nasili kratké

rozhovory s ambasadorkou Danielou Pestovou.

Od roku 2013 zacal AVON ve spolupraci s KRAV MAGA o.s. na internetovych
strankdch nenechtesiublizovat.cz vysilat kratké spoty o domdcim nasili. Na téchto

strankach poukazuji na to, jaké formy domaciho nasili mohou existovat a jak se proti

“Ambasadorky  [online] AVON © 2014 [cit. 2014-04-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.zdravaprsa.cz/avon-pochod/program/>

“AVON Cosmetics [online] AVON © 2014 [cit. 2014-04-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/domestic.page>
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nim brénit. Dale také pofddaji rizné seminafe sebeobrany pro Zeny

a divky po celé CR.

,V dobrém i zlém a jeSté¢ horSim®, se jmenuje kniha, kterd popisuje piibchy
riznych zen, které se setkaly s domacim nasilim. VytéZzek z prodeje této knihy poputuje

na konto projektu.

Obriazek 15: AVON proti domacimu nasili*®

DANIELA PESTOVA, ambasadorka projeku:

,NEJEN MODRINY
Z VAS DELAJI OBET...” /

OMEZOVANI PRISTUPU K FINANCIM JE TAKE FORMA DOMACIHO NASILil

3.3.4 Osobni prodej
Spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s r.o. je pfimo zaloZena na osobnim prodeji.

Spolecnost nema kamenné prodejny, proto musi mit své AVON koordinatory,
AVON Leadery a AVON Lady nebo AVON Gentlemany, ktefi nabizeji zakaznikiim
katalogy s kosmetikou. Tito AVON zastupci musi byt v pfimém kontaktu se zakazniky.

Osobni prodej neboli multilevel marketing je prodej vyrobkl na uritém miste.

Vyhodou osobniho prodeje pro zadkaznika je, Ze je v pifimém kontaktu
s prodejcem, kterého znd. Prodejce zakaznikovi poskytne ohledné produktii nebo sluzby
uzite¢né¢ rady, vSechny dotazy mu jsou zodpovézeny piimo na misté a vSechny
nesrozumitelnosti jsou zdkaznikovi vysvétleny. Osobni kontakt na zakaznika plsobi
vice nez reklama nebo jiné ndstroje marketingové komunikace, protoze zakaznik
si mize zboZi ptimo osahat. Vyhodou osobniho prodeje je také to, ze vyrobky, které
si zékaznik objednd, jsou mu doruc¢eny az do domu nebo na misto, které si zakaznik sam
urci.

Nevyhodou osobniho prodeje muze byt, Zze zastupce kosmetické spolecnosti

pusobi pouze na urcitého jednotlivce, kdeZto reklama na vétsi ¢ast populace.

®Domdci  nasili  [online] AVON © 2014 [cit. 2014-04-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.avonprotidomacimunasili.cz/wpcontent/uploads/2012/08/CL_modriny_usta_daniela.pdf>
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AVON Lady, AVON Gentleman (AL/AG)

AVON Lady ¢i AVON Gentlemanem se muze stat kdokoliv, kdo ma zijem
nabizet a prodavat kosmetiku pomoci katalogii a dosédhl 18 let. Déle se musi
zaregistrovat na webovych strankach avoncosmetics.cz nebo pomoci jiné AVON Lady
¢1 AVON Gentlemana. Pokud se chce zaregistrovat pomoci webovych stranek, vyplni
osobni udaje a pracovnici spolecnosti zpracuji informace, vytvoii smlouvu a pfifadi
novou AL/AG Kk piislusnému AVON Leadrovi. Registrace pies AVON Lady
¢i AVON Gentlemana probiha tak, Zze AL/AG sepiSe snovou AVON Lady
¢i AVON Gentlemanem AVON dohodu, kterou pak posle spolecnosti
AVON Cosmetics, spol. s r.o., které veskeré udaje zpracuje a vytvoii nové AVON Lady

¢i AVON Gentlemanovi webovou kancelat, ptes kterou miize provadét objednavky.

Kazdd nové registrovand AVON Lady ziska katalogy na aktudlni kampan,
vSechny potfebné materidly, vzorky vyrobkli a dalsi odmény a dle aktualnich

motiva¢nim programim.

Vyhody AVON Lady
zadné vstupni poplatky
slevy na kosmetiku 15-30 %
zadné¢ startovaci naklady
motivacni programy
zakoupeni nového vyrobku diive a se slevou az 50 %
moznost profesniho ristu

splatnost faktury za objednané zbozi je 14 dni

Nevyhody AVON Lady
minimdlni vék 18 let
hodnota objednavky nad 700 K¢ bez manipulacniho poplatku

malé provize

3.3.5 Piimy marketing
AVON Cosmetics, spol. s r.o. nema kamenné obchody, proto vyuziva jako

nastroj pfimého marketingu katalogovy prodej. Prostiednictvim AVON Lady,

AVON Gentleman a internetovych stranek nabizeji zakaznikim katalogy 1 zasilkovy
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prodej, kdy kuryrni sluzba ¢i posta musi v¢as dodat zbozi bud’ pfimo AVON Lady,

ktera zbozi pteda nebo rovnou zdkaznikovi.
Katalogy

Spolec¢nost AVON vydava katalog sedmnactkrat do roka a je v ném kolem
500 produkti. V kazdém katalogu jsou nové vyrobky, slevové akce, navonéné stranky
atd. Sortiment se da objednat u kazdé AVON Lady ¢i AVON Gentlemana.

Obriazek 16: Katalog AVON*

=Y

ATV A

3.4 Analyza konkurence

Mezi znamé firmy, které konkuruji spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r.o.
patii ORIFLAME a Mary Kay. Tyto dvé zminiované spolecnosti také ke svému prodeji
vyuzivaji katalogy.

Nejznaméjsim a asi 1 nejvetsim konkurentem pro spole¢nost AVON je firma

ORIFLAME.

3.4.1 ORIFLAME CZECH REPUBLIC spol. s r.o.
Firma ORIFLAME byla zalozena vroce 1967 dvéma bratry Jonasem

a Roberetem af Jochnickovymi a jejich piitelem. Dnes firma ORIFLAME vystupuje ve
vice nez 60 zemich svéta a ma 3,6 milionti kosmetickych poradkyn. ORIFLAME také
podporuje mnozstvi charitativnich projektii po celém svété a je spoluzakladatelem

World Childhood Foundation.

V Ceské republice se tvaii ORIFLAME stala zpévacka Ewa Farna.

“Katalog  [online] AVON © 2014 [cit.  2014-04-06]. Dostupné z  WWW:
<http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/eBrochure.page?index=1&cmpgnYrNr=201405>
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Obrazek 17: Logo ORIFLAME®®

oriflame

natural swedish cosmetics

Komunika¢ni nastroje spole¢nosti ORIFLAME

Reklama

Spole¢nost vyuziva reklamni média jako je radio, televizni vysilani, tisténa
periodika a on-line reklamu na internetu v ramci reklamnich kampani pfi uvedeni

novych specifickych vyrobkil na trh.

Podpora prodeje

Spolec¢nost pouziva podpory prodeje, které jsou kratkodobého charakteru, jako
jsou napiiklad katalogy. Novy katalog vychazi kazdé 3 tydny. Dale to jsou vyhodné
nakupy tzn. kdyz zdkaznice v né€kolika katalogovych kampanich nakoupi za urCitou

¢astku, v dalSim katalogu miiZze zakoupit n¢kolik vyrobki za vyhodnou cenu.

K prodeji jsou motivovany nové kosmetické poradkyné pomoci ,,Programu
uspesny start”, ktery stanovuje podminky pro minimalni hodnoty objednavek v prvnich
¢tyfech kampanich od zahdjeni cinnosti poradkyné, a odménou nabizi konkrétni
vyrobky zdarma. Poradkynim, které jiz maji své stalé zakaznice, je uren program
,»Program profesiondlni poradce®, ktery nabizi vyrobky se slevou, za ptedpokladu
splnéni stanovené vyse objednavky. DalS§imi programy pro podporu prodeje jsou akce
»Neplatim balné“ a ,Neplatim postovné“ — pii objednani konkrétniho vyrobku

poradkyné neplati balné a/nebo postovné.

Webové stranky

Spole¢nost ma také své webové stranky www.oriflame.cz. Na téchto webovych

strankach se kaZzdy mésic objevuji aktualni informace, novinky a katalogy firmy.

*®Logo [online] ORIFLAME © 2014 [cit. 2014-04-06]. Dostupné z WWW: <http:/cz.oriflame.com>
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Zakaznik si zde také miize prolistovat aktudlni katalog, zaregistrovat se jako novy

kosmeticky poradce ¢i najit ORIFLAME poradce.
Public relations

Pro PR pouziva spolecnost televizni vysilani, tiSténd média, internet. Spolecnost
se prezentuje spiSe v potradech, které jsou ur¢ené piedevsim Zenam a pro zvefejnéni

PR ¢lankt si vybira periodika uréené pro Zeny.
PR kampané

e ORIFLAME détem
Od roku 2001 spolupracuje spole¢nost s Nadaci Terezy Maxové détem. Tato
kampan je zaméfena na znevyhodnéné déti, které vyrastaji mimo biologickou rodinu.
Finanéni vytézek je ziskavan predevsim z prodeje darkovych pfedméti a hracek kolekce
ORIFLAME détem. Za toto obdobi putovala na konto nadace castka vice nez
14 mil. K¢

Osobni prodej

Firma ORIFLAME je stejné¢ jako spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s I.0.
zalozena na osobnim prodeji. ORIFLAME ma po celé CR sva Studia nezavislych
kosmetickych poradci, Centra ORIFLAME a také tfi Hlavni centra, kam mohou
zadkaznici chodit objednavat vyrobky nebo kosmetické poradkyné ORIFLAME

vyzvedavat objednané zboZzi.
Piimy marketing

Spole¢nost ke svému prodeji vyuziva katalog, ktery vydava 17 krat do roka.
Katalogovy sortiment se d4 objednat u kazdé kosmetické poradkyné ORIFLAME c¢i

pfes internetové stranky firmy.
Kosmeticky poradce ORIFLAME

Kosmeticky poradce ziska okamzity zisk 30 % coz je rozdil mezi nakupni
a prodejni cenou v katalogu. Dale zalezi pouze na kosmetickém poradci, kdy a jak moc

chce pracovat. A také ma pfilezitost poznat spoustu novych lidi.
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3.4.2 Konkurenc¢ni vyhody a nevyhody spole¢nosti AVON

Za konkurencni nevyhodu u spole¢nosti AVON lze povazovat to, ze na rozdil od
firmy ORIFLAME nemé své prodejni studia. ORIFLAME ma po celé CR sva Studia
nezavislych kosmetickych poradcti, Centra ORIFLAME a také tfi Hlavni centra, kde
mohou kosmetické poradkyné vyzvedavat objednané zbozi, tudiz nemusi chodit na

postu ¢i ¢ekat na kuryra.

Nevyhodou je také to, ze AVON Lady ma slevu 15 — 30 % podle prodeje, kdezto
kosmeticka poradkyné ORIFLAME ma vzdy jednotnou slevu 30 %.

Vyhodu mé spole¢nost AVON v tom, Ze je pon€kud star§i a vystupuje ve vice

zemich svéta nez firma ORIFLAME, tudiz ma i vice svych kosmetickych poradci.

Dalsi konkuren¢ni vyhoda je, Ze AVON na rozdil od ORIFLAME ma

e-shop, coz je pro spole¢nost vyhodné, protoze to je v dnesni dobé celkem standard.

Pokud se chce novda AVON Lady ¢i AVON Gentleman zaregistrovat jako novy
poradce, ma tuto registraci na rozdil od kosmetickych poradci firmy ORIFLAME vzdy
zdarma. ORIFLAME pozaduje za registraci poplatek 99 K¢.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM A PROJEKT
VYZKUMU

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum  poskytuje informace pomdhajici marketingovym

manazerium rozpoznavat a reagovat na marketingove prilezitosti a hrozby.

Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, které jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim

r7_o 49
pracovnikiim.

4.2 Projekt vyzkumu

Spole¢nost AVON Cosmetics, spol. sr.0. se zabyva prodejem kosmetickych
vyrobkil nejen v Ceské republice, ale i po celém svété. V marketingovém vyzkumu se
budu zabyvat komunikacnim mixem této spolecnosti. Pomoci marketingového Setfeni
zjistim, zda respondenti znaji spole€nost AVON Cosmetics, spol. s r.0.. Pro vyzkum
bude vyuzivan kvantitativni vyzkum. Soucasti kvalitni ptipravy vyzkumu je
1 vysloveni hypotéz, ptredpokladli o povaze zjistovanych vztahll. Hypotézy by mél
vyzkum potvrdit nebo vyvratit. Spravné stanoveni hypotéz je dulezitym krokem

v procesu celého kvantitativniho marketingového vyzkumu.
Stanoveni cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zda respondenti znaji komunikacni kampané
spolecnosti AVON Cosmetics, spol. s r.0. a znacku AVON. Dale je tieba zjistit, zda se
respondenti ucastni soutézi AVON Cosmetics, s I.0. a jestli maji zkuSenost s AVON

Lady/AVON Gentlemanem.
Hypotézy marketingového vyzkumu

Hypotéza H1: Vice jak 60 % respondentli zna kampait AVON v boji proti rakoving prsu
Hypotéza H2: Pouze 30 % respondenti ma praktickou zkuSenost (resp. nakupuje)
u AVON Lady/AVON Gentlemana

* FORET, M. Marketingovdi komunikace. 2. aktualiz. vyd. Brno : Computer Press, 2008, s. 13. ISBN 80-
251-1041-9.
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Hypotéza H3: Pouze 10 % respondentt se Gi¢astni soutézi spole¢nosti
Hypotéza H4: Vice nez polovina respondentli zna i jiné kosmetické spolecnosti nez je

AVON Cosmetics, spol. sr.o.

Vztah hodnoceni hypotéz a otazek dotazniku: Na HI1 souvisi s otdzkou ¢. 10,

H2 identifikuje otazka ¢. 15, na H3 reaguje otazka 17 a na H4 odpovi otazka ¢. 19.

Vécny a ¢asovy harmonogram vyzkumu
Pilotni dotazovani (vyzkum) u cca 10 respondentt — do 16. biezna 2014
Vlastni vyzkum — 17. biezna az 31. biezna 2014

Vyhodnoceni a interpretace dat — zacatek dubna 2014

4.2.1 Metodologie
Sbér primarnich dat bude probihat pomoci pisemného a elektronického

dotazniku. Elektronicky dotaznik bude rozesilan pomoci e-mailu a socialnich siti.
Dotaznik bude zvefejnén na strankdch Google. Vzor dotazniku bude uveden v piiloze

bakalaiské prace.

4.2.2 Predvyzkum
Ptfed zahajenim dotazovani bude proveden piedvyzkum, zda jsou otazky dobie

formulovadny a zda neobsahuji n¢jaké nedostatky ¢i chyby. PilotaZ bude provadéna

u piibuznych a znamych.

4.2.3 Struktura dotazniku
Dotaznik se sklada celkem z 19 otazek, vétSina otazek je uzavienych.

Respondent u vétsi Casti z nich odpovida pouze ano nebo ne. U mensSi ¢asti otdzek ma
moznost dotazovany vybéru z nékolika odpoveédi. Nekteré jsou také obohaceny
o odpovéd’ ,,ostatni“, kde ma dotazovany moznost své odpovédi. U vétSiny je také
mozné oznacit pouze jednu moznou odpoveéd’, pokud neni uvedeno jinak. Prvni otdzka
v dotazniku ovétuje, zda respondent zna spoleCnost AVON Cosmetics, spol. s r.0.
Pokud spolecnost znd, pokracuje dale v dotazniku, pokud ne ihned dotaznik ukoncuje.
Dalsi otazky ¢. 2-5 se zamétuji na identifikaci respondenta tj. je zjiStovano pohlavi
dotazovaného, vek, status a nejvyssi dosaZzené vzdélani. V otazce €. 6 se zjist'uje, odkud
se respondent dozveédél o spoleCnosti, zde mize uvést vice odpovedi. Otazka ¢. 7 se
zamé&fuje na pocet AVON Lady ¢i AVON Gentlemant. Z otazky ¢. 8 se muzeme

dozvédét, zda je respondent spokojen se spoleCnosti. Otdzka ¢. 9 zjistuje, zda
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respondent videl v posledni dobé€ reklamu spolecnosti. Otazky €. 10 a 11 jsou zaméfeny
na kampané AVON v boji proti rakovin¢ prsu a AVON vV boji proti domacimu nasili.
V otéazkach ¢. 12,13 a 14 vyjadiuji dotazovani svlij nazor na propagaci, propagacni akce
a propagacni predmeéty spolecnosti. Otazky €. 15 a 16, kde je moznost z vice odpovédi,
jsou zaméfeny na vyrobky/produkty spole¢nosti AVON. Otazka ¢. 17 zjistuje, zda se
respondent ucastni soutézi. Otdzka ¢. 18 specifikuje, odkud dotazovany sleduje
informace a novinky o spolecnosti. V posledni otazce ¢. 19 je zjiStovano, zda
respondent zna jinou kosmetickou spole¢nost, ktera nabizi kosmetiku pomoci katalogu,
nez je AVON Cosmetics, spol. sr.0., u této otazky je také moznost vybéru z vice
odpoveédi.

Hodnoceni marketingového vyzkumu

Ziskana data budou vyhodnocena pomoci programu Google disk elektronicka
tvorba dotazniku, dale budou data zpracovana v softwaru Microsoft Excel. Konecna

faze vyhodnocenych dat bude ve form¢ grafi.

4.3  Vlastni vyzkum

Marketingovy vyzkum se uskutecnil v obdobi od 17. bfezna do
31. biezna 2014. Celkem na dotaznik odpovédélo 227 respondentd, tyto odpovédi byly
pouzity pro zpracovani marketingového vyzkumu. Vyzkum probihal pomoci

e-mailu, socidlnich siti (facebook), ale i pomoci osobniho dotazovéani.

V nasledujicim textu budou hodnoceny jednotlivé odpovédi podle otazek

uvedenych v dotazniku (viz piiloha ¢. 1).
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Graf - Otazka 1: Znate spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s r.0.2*°

Graf 1: Znate spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s r.0.?
(Pokud je Vase odpovéd NE — ukonéete dotaznik)

AMD

Ano 214 97 %
Ne 7 3%

Na otazku, zda respondenti znaji spole¢nost, odpovédélo 214 respondentl
(97 %), ze ano. Zbytek respondentt (3 %) odpovédélo, ze spole¢nost nezna. Pokud

respondenti spolecnost neznali, museli ukoncit dotaznik.

Graf - Otazka 2: Jaké je Vase pohlavi?®

Graf 2: Jaké je vase pohlavi?

Zena [176] —

- t'."ll 7 E=1=]

Muz 38 18%
Zena 176 82 %

Na otdzku €. 2 odpovidalo celkem 214 respondentii, z nichz pfevdZnou vétSinu

tvotily zeny (82 %), zbyli dotazovani byli muzi (18 %).

%0 Vlastni vyzkum
> Vlastni vyzkum
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Graf - Otazka 3: Jaky je V4§ vék?>

Graf 3: Jaky je Vas vék?

31-40 [24]

41-50[11]
F— 51-60 [7]
— &1 a vice [5]

Il .1 o 20 [7]

21.30 [160]

ménénez20 7 3%

21-30 160 75%
31-40 24 11%
41-50 11 5%
51-60 7 3%
61 avice 5 2%

Z grafu ¢. 3 vyplyva, ze na dotaznik nejvice odpovidali respondenti ve v&ku
21 — 30 let (75 %), dale pak lidé ve véku 31 — 40 let (11 %), poté dotazovani ve véku
41 — 50 let (5 %), nejméné ne dotaznik odpovidali respondenti ve v€ku 20 a méné

(3 %) a 61 avice let (2 %).

Graf - Otizka 4: Jaky je Vas status?”

Graf 4: Jaky je Vas status?

Zaméstnanec/ [67]

—— Mezaméstnany [5]
——Matefska dovo [5]
—— Dichodee [7]

Student [128]—————

Student 129  60%
Zaméstnanec/Podnikatel 67 31%
Nezaméstnany 6 3%
Matetska dovolena 5 2%
Duchodce 7 3%

%2 Vlastni vyzkum
>3 Vlastni vyzkum
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Studenti tvofili prevaznou c¢ast respondentti, tj. na dotaznik odpovédelo
129 studentt (60 %), dale pak odpovidali predev§im zaméstnani 1idé (31 %). Zbytek
dotazovanych tvofilo 6 nezaméstnanych (3 %), 7 dotazovanych v diichodovém véku

(3 %) a 5 Zen na matetské dovolené (2 %)

Graf - Otazka 5: Jaké je Vase vzdélani?*

Graf 5: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

—Vyisi odborn [21]

Stiedoskols [109] — — Wysokodkolsk [20]

D . ocin [10]

Stiedoskolsk [54]

Zakladni 10 5%
Stiedoskolské bez maturity 54 25 %
Stiedoskolské s maturitou 109 51 %
Vyssi odborné 21 10%
Vysokoskolské 20 9%

Zgrafu €. 5 vyplyva, Ze na dotaznik nejvice odpovidali respondenti se
sttedoSkolskym vzdélanim ukoncené maturitni zkouskou (51 %). Druzi byli respondenti
se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity (25 %), poté nasledovali dotazovani vy$Sim
odbornym vzdélanim (10 %) a s vysokoskolskym vzdélanim (9 %). Nejméné na

dotaznik odpovidali lidé se zdkladnim vzdélanim (5 %).

> Vlastni vyzkum
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Graf - Otazka 6: Jak jste se dozvédél/a o spole¢nosti AVON Cometics, spol. s r.0.2%

Graf 6: Jak jste se dozvédél/a o spoleénosti AVON Cosmetics, spol. s r.0.?

(Muizete uvést vice odpovédi)

Televize -
Radio .

Pratelé

Piibuzni

Venkovni reklamy ...

Ostatni
o 27 54 &1 108 135
Televize 19 7%
Radio 11 4%
Internet 23 8%
Tisk 13 5%
Pratelé 134 47 %
Piibuzni 76 26 %
Venkovni reklamy (billboardy,plakaty..) 11 4%
Ostatni 0 0%

V otazce ¢. 6 bylo moZzno oznacit vice odpovédi. Nejvice respondentil
odpovéd€lo, ze se o spoleCnosti dozvedéli od pratel (47 %) a ptibuznych (26 %).
Prevaznou vétsSinu odpoveédi také tvoril internet (8 %) a televize (7 %). Zbytek tvoril
tisk (5 %), raddio (4 %) a venkovni reklamy (4 %). U této otdzky také byla moznost

vlastni odpovédi, kterou ovSem respondenti nevyuzili.

> Vlastni vyzkum
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Graf - Otazka 7: Kolik znite AL/AG?*

Graf 7: Kolik znate AVON Lady/AVON Gentlemana?

4-5 [11]
j—5 a vice [6]

— Meznam [10]

1-3 187 87 %
4-5 11 5%
5 a vice 6 3%
Neznam 10 5%

Drtiva vétsina dotazovanych zna 1-3 AVON Lady ¢i AVON Gentlemany. Pouze
5 % dotazovanych zna 4-5 AL/AG a 3 % dotazovanych zna 5 a vice AL/AG. Zbytek
tvoti respondenti (5 %), kteti viibec neznaji AVON Lady ¢i AVON Gentlemana.

Graf - Otazka 8: Jak jste spokojen/a se zpiisobem prodeje spole¢nosti?®’

Graf 8: Jste spokojen/a se zpusobem prodeje spole¢nosti
AVON Cosmetics, spol. s r.0.?
(Pomoci AVON Lady, AVON Gentleman)

Zeola spoko [136] ——————
Zcela spokojen/a 136 64%
Spise spokojen/a 68 32%
Spise nespokojen/a 5 2%
Zcela nespokojen/a 5 2%

Z grafu ¢. 8 vyplyva, Ze 64 % respondentli je zcela spokojeno se zpiisobem
prodeje spolecnosti, spiSe spokojeno je 32 % respondentl. Pouze 2 % dotazovanych je

spiSe nespokojeno, stejné jako dalsi 2 % respondentt, ktefi jsou zcela nespokojeni.

% Vlastni vyzkum
> Vlastni vyzkum
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Graf - Otazka 9: Vidél/a jste v nedavné dobé reklamu spole¢nosti?*®

Graf 9: Vidél/a jste v nedavné dobé reklamu spole¢nosti

AVON Cosmetics, spol. s r.0.?

Ano 180 84 %
Ne 34 16%

Na otazku, zda vnedavné dobé respondenti vidéli reklamu spolecnosti,

odpovédélo 84 % ano, 16 % ne.

Graf - Otazka 10: Znate kampaii AVON v boji proti rakoviné prsu?>®

Graf 10: Znate kampaii AVON v boji proti rakoviné prsu?

— MNe [12]

Ano 202 94%
Ne 12 6%

Graf ¢. 10 vyjadiuje, zda respondenti znaji kampait AVON v boji proti rakoving
prsu. 94 % respondentil kampan zna a pouhych 6 % respondenti ne. Z toho vyplyva, ze

je tato kampan velice uspé$né a znama.

%8 Vlastni vyzkum
% Vlastni vyzkum
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Graf - Otazka 11: Znate kampaii AVON v boji proti domécimu nasili?®

Graf 11: Znate kampai AVON v boji proti domacimu nasili?

— Ne [28]

Ano [188]—

Ano 186 87 %
Ne 28 13%

Kampain AVON Vboji proti domicimu nasili znd méné¢ dotazovanych
(87 %), nez AVON v boji proti rakovin¢ prsu, ale i tak je tato kampan zndma.

AVON vV boji proti domacimu nésili nezna pouze 13 % respondenti.

Graf - Otazka 12: Myslite si, Ze je propagace spole¢nosti dostate¢na?®

Graf 12: Myslite si, Ze je propagace spole¢nosti

AVON Cosmetics, spol. s r.o. dostate¢na?

— MNe [21]

Ano [193]

Ano 193 90 %
Ne 21 10%

Celych 90 % respondentd si mysli, Ze ma spolecnost AVON zcela dostatecnou

propagaci. Pouze 10 % dotdzanych si mysli, ze je propagace nedostatecna.

% Vlastni vyzkum
®1 Vlastni vyzkum
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Graf - Otazka 13: Byl/a jste nékdy oslovena p¥i propagaénich akcich spoleénosti?®

Graf 13: Byl/a jste nékdy osloven/a p¥i propagacnich akcich spole¢nosti?

(napf. v obchodnim centru)

Ano 174 81 %
Ne 40 19%

Graf €. 13 vyjadfuje, zda byli n€kdy respondenti osloveni pifi propagacnich
akcich spole¢nosti. Drtiva vétSina dotazovanych (81 %) odpovédélo ano. Zbylych

19 % nikdy nebylo na téchto akcich osloveno.

Graf - Otazka 14: Byly Vam nékdy nabidnuty propagaéni pfedméty spole¢nosti?®®

Graf 14: Byly Vam nékdy nabidnuty propagacni piedméty
spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r.0.?

(napf. letaky, vzorky..)

Ano 188 88%
Ne 26 12%

Zda respondentim byly nékdy nabidnuty propagacni pfedméty spole¢nosti, coz
jsou naptiklad vzorky ¢i letdky znazoriiuje graf €. 14. Pievazna vétSina respondenti
uvedla, ze jim tyto propagacni piedméty byly nabidnuty. DalSich 12 % respondentli

odpovédélo, ze jim zadné letaky ¢i vzorky nabidnuty nebyly.

62 Vlastni vyzkum
%3 Vlastni vyzkum
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Graf - Otazka 15: Kde nakupujete produkty spole¢nosti?®

Graf 15: Kde nakupujete vyrobky/produkty AVON Cosmetics, spol. s r.0.?

(Muizete uvést vice odpoveédi)

Internet .
MNekupuji .

Ostatni
0 39 78 17 156 195
Katalog (AVON Lady/AVON Gentleman) 195 87 %
Internet 14 6%
Nekupuji 14 6%
Ostatni 0 0%

Graf ¢. 15 dokazuje, Ze pfevazna vétSina respondentd (87 %) nakupuje produkty

spolecnosti u AVON Lady/ AVON Gentlemana. Zbyli respondenti nakupuji vyrobky

pfes internet nebo je nenakupuji vitbec. U této otazky bylo mozno uvést vice odpovédi,

protoze néktefi respondenti mohou nakupovat produkty jak ptfes kosmetické poradce,

tak 1 pfes internet. Byla zde také moznost uvést i jiné zprostfedkovatele ¢i obchody, kde

respondenti nakupuji kosmetiku spolecnosti AVON,

Z dotazovanych nevyuzil.

Graf - Otézka 16: Jak ¢asto nakupujete produkty spole¢nosti?®

Graf 16: Jak ¢asto nakupujete vyrobky/produkty spolenosti
AVON Cosmetics, spol. s r.0.?
PrileZitostn [73] ——
—Wyimeadné (je [22]
— Nekupuii [14]
~— Pravidelné [ [22]
Velmi Easto [83]
Pravidelné (z kazdého katalogu) 22 10%
Velmi ¢asto (osmkrat do roka) 83 39%
Prilezitostné (méné nez 5 krat do roka) 73 34 %
Vyjimeéné (jednou za rok) 22 10%
Nekupuji 14 7%

® Vlastni vyzkum
% Vlastni vyzkum

o1

ale tuto variantu nikdo



Jak casto respondenti nakupuji produkty spolecnosti, definuje graf ¢&. 16.
39 % respondentil nakupuje produkty velmi Casto, coz je osmkrat do roka. DalSich
34 % respondentll nakupuje vyrobky jen piilezitostn€é. 10 % respondentid nakupuje
vyrobky vyjimeéné, stejné procento (10 %) nakupuje pravidelné. Pouze 7 %

respondentl produkty nenakupuje.

Graf - Otazka 17: Ukastnite se soutéZi, které spole¢nost porada?®

Graf 17: Utastnite se soutéZi, které por-ada spole¢nost
AVON Cosmetics, spol. s r.0.?

Me [123] ————

Ano [91]
Ano 91 43%
Ne 123 57 %

Z grafu ¢. 17 vyplyva, ze vice nez polovina respondentt (57 %) se neucastni
zadnych soutézi, které tato spolecnost porada. Dalsich 43 % respondentl se soutézi

ucastni.

% Vlastni vyzkum
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Graf - Otazka 18: Odkud sledujete informace a novinky o spole¢nosti?®’

Graf 18: Odkud sledujete informace a novinky spole¢nosti
AVON Cosmetics, spol. s r.0.?
(Muzete uvést vice odpovedi)
Socidlni sité (fa. .. -
MNesleduji -

Ostatni

0 21 42 63 g4 108

Oficidlni stranky (avoncosmetics.cz) 94 39%

Socidlni sité (facebook..) 26 11%
AVON Lady/AVON Gentleman 105 43 %
Nesleduji 18 7%
Ostatni 0 0%

U otazky ¢. 18 bylo mozno uvést vice odpovédi, protoze respondenti mohou
sledovat informace a novinky o spolecnosti z vice zdroji. Z odpoveédi vyplyva, ze
respondenti sleduji informace a novinky o spolecnosti pifevazné od AVON Lady
a AVON Getlemanii (43 %). Dalsi informace zjiSt'uji z oficialnich stranek spole¢nosti
(39 %), dale pak ze socialnich siti (11 %). Zbytek respondenti informace a novinky

o spolecnosti nesleduji viibec.

®7 Vlastni vyzkum
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Graf - Otiazka 19: Jakou jinou kosmetickou spole¢nost nabizejici kosmetiku pomoci katalogi
znite?®

Graf 19: Jakou jinou kosmetickou spole¢nost, ktera nabizi kosmetiku
pomoci katalogii, nezZ je AVON Cosmetics, spol. s r.o. znate?

(Muizete uvést vice odpovédi)

Mary Kay

0 39 78 117 156 195 234

Oriflame 196 60 %
Mary Kay 116 35%
Neznam 14 4%
Ostatni 2 1%

Na otazku €. 19, jakou jinou kosmetickou spole¢nost, nez je AVON respondenti
znaji, m&li moznost vybéru z firem ORIFLAME a Mary Kay. Podle dosazenych
vysledki zna spolecnost ORIFLAME 60 % respondenti a 35 % respondentli zna
spole¢nost Mary Kay. Zbytek respondentii (4 %) nezna zadnou jinou kosmetickou
spolecnost. U této otdzky bylo mozno odpoveédét, zda respondent zna i jiné kosmetické
spolecnosti, ddle mohl uvést i nazev urcité spolecnosti. Odpovéd’ ,,ostatni* oznacilo

pouze 1 % respondent, ale neuvedli zde ndzev konkrétni konkurenéni spolecnosti.

4.4  Vyhodnoceni dotaznikového Setireni

Z dotaznikového Setfeni mulZeme zjistit zndmost spolecnosti AVON.
Z 221 zucastnénych respondentil, zn4 spolecnost 214 respondentll. Z toho vyplyva, Ze je
spolecnost u respondentli 1 na kosmetickém trhu zndmad. Techto 214 respondentti dale
pokracovalo ve vypliovani dotazniku, zbylych 7 respondentti, ktefi neznali spolecnost,
museli dotaznik ukoncit.

Na vypliovani dotazniku se dale podilelo 82 % Zen a 18 % muZz{, z toho nejvice
pocetnou skupinou byli respondenti ve véku 21 — 30 let, kterych bylo 75 %, dalsi
skupinu tvofili lidé ve véku 31 — 40 let s 11 %. Dalsi ¢ast dotazniku byla zamétena na
otazky o zaméstnanecké pozici a dosazeném vzdélani respondentl. PfevaZznou cast
respondenttl, kteti odpovidali na dotaznik, tvofilo 60 % studentd a 51 % respondentt se

sttedoskolskym vzdélanim ukon¢enym maturitni zkousSkou.

%8 Vlastni vyzkum
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Nasledujicich 14 otazek se vztahuje k problematice o spole¢nosti AVON.

Z dotazniku vyplynulo, Ze se pifevazna cast respondentl o spolecnosti dozveédéla
od pratel ¢i pribuznych. Mensi ¢ast respondentti se o spolecnosti dozvédéla z internetu
¢i televize. Dalsi otazka se zaméfovala na AVON Lady a AVON Gentlemana. Zde bylo
zjisStovano, kolik jich respondenti znaji. Tito kosmeti¢ti poradci jsou pro spolecnost
velice duleziti, protoze s jejich pomoci spole¢nost prodava kosmetiku. Velka vétSina
dotazovanych zna 1-3 kosmetické poradce.

Zpusob prodeje je pro spolecnost také velmi dilezity. Spolecnost vyuziva ptimy
prodej, coz znamena, Ze prodava kosmetiku  prostfednictvim  katalogl
a kosmetickych poradct. Zda jsou respondenti s timto prodejem spokojeni, vyplynulo
z dal$i otazky. 64 % respondentll je se zplsobem prodeje zcela spokojeno a 32 %
respondentll je spiSe spokojeno. Z toho vyplyva, Ze jsou respondenti s timto prodejem
spokojeni. Dalsi otazka byla zaméfena na reklamu spolecnosti, zda respondenti
v nedavné dobé né&jakou vidéli. Celych 84 % respondentti odpovédelo, ze ano. V této
otazce nebyl presné¢ definovan typ reklamy, coz znamenalo, Ze si pod otazkou mohli
respondenti piedstavit nékolik typli reklam jako je napfiklad televizni, novinova,
internetova, rozhlasova atd. Nasledujici dvé otdzky byly zaméfeny na znalost AVON
kampani. Prvni kampann AVON v boji proti rakoving€ prsu zna 94 % respondentli, coz
dokazuje velkou Uspé$nost a znamost této kampané. Dalsi kampann AVON v boji proti
domécimu nésili znd 87 % respondentli. Tato kampan je mén€ zndma, nez AVON
Vv boji proti rakoving prsu, ale jak z dotazniku vyplyva, je také velmi uspésna.

Ze mé spoleénost AVON dostate¢nou propagaci si mysli 90 % respondenti.
Dalsi otdzky jsou =zaméfeny na propagacni akce a piedméty spolecnosti.
81 % respondentl odpovédelo, ze bylo osloveno pii propagacnich akcich at’ uz tieba
v obchodnim centru ¢i na ulici. 88 % respondentiim byly uz n¢kdy nabizeny propagacni
predméty spole¢nosti, z toho vyplyva, Ze se spolecnost snazi prostiednictvim svych
AVON Lady/AVON Gentlemani dostat do podvédomi svych novych i stavajicich
zakaznikd. Nasledujici otazky byly zameétfeny na produkty spoleCnosti, kde je
respondenti nakupuji a jak ¢asto je nakupuji. Nejvice respondenti nakupuji kosmetiku
pomoci AVON Lady a AVON Gentlemana, ktefi svym zakazniklim nabizi katalogy
a zbyli respondenti nakupuji pfes internet. 39 % respondentli nakupuje produkty velmi
Casto, coz znamena osmkrat do roka, dalSich 34 % nakupuje vyrobky pfilezitostné, coz
je méné nez pétkrat do roka. Spolecnost AVON také pro své zakazniky porada soutéze,

naptiklad na socidlnich sitich ¢i pfimo v katalogu. Téchto soutézi, se ale ucastni pouze
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43 % respondentti. U predposledni otazky byla moznost oznalit vice odpovédi.
Otazka byla zaméfena na informace a novinky o spolecnosti. 43 % respondentd sleduje
novinky o spole¢nosti u své AVON Lady ¢ AVON Gentlemana, V¢EtSi cast
respondentli, coz je 39 % sleduje informace pfimo z oficidlnich stranek, zbylych
11 % respondentt sleduje novinky na socidlnich sitich. Posledni otdzka byla zaméfena
na znalost jiné kosmetické spoleCnosti, kterd prodava kosmetiku pomoci katalogi.
Celych 60 % respondentll odpovédelo, Ze znad spolecnost ORIFLAME a 35 %
respondentl zna spolecnost Mary Kay. VétSi ¢ast respondentli znd spolecnost
ORIFLAME, protoze je tato spolec¢nost také velmi znama a je velkym konkurentem

spole¢nosti AVON.

4.4.1 Hypotézy - hodnoceni

Stanovena hypotéza ¢. 1: H1 - | Vice jak 60 % respondentii zna kampan AVON
v boji proti rakoviné prsu.* Hypotéza byla potvrzena. Celkem 94 % respondentt zna

kampait AVON v boji proti rakoving prsu, coz znamena, ze kampaii je velice znama.

w

Stanovend hypotéza ¢. 2: H2 - ,Pouze 30 % respondentii ma praktickou zkusenost
(resp. nakupuje) u AVON Lady/AVON Gentlemana. “ Hypotéza nebyla potvrzena.
87 % respondentti nakupuje u AVON Lady ¢i AVON Genltemana. 6 % dotazovanych
nakupuje prostfednictvim internetu a dalSich 6 % respondentli, nenakupuje produkty

vibec.

Stanovend hypotéza ¢. 3: H3 - ,,Pouze 10 % respondentii se ucastni soutézi
spolecnosti. “ Hypotéza nebyla potvrzena. Soutéze, které porada spolecnost AVON, se
ucastni 43 % respondentli. Pres 50 % respondentli se ale bohuzel soutézi vibec

neucastni.

Stanovena hypotéza €. 4: H4 - | Vice nez polovina respondentii znd i jiné kosmetické
spolecnosti nez je AVON Cosmetics, spol. s r.0.” Hypotéza byla potvrzena. Nejvice

respondenttl, coz je 60 % zna konkuren¢ni kosmetickou spolecnost ORIFLAME.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace byla analyza komunikaéniho mixu ve firmé
AVON Cosmetics, spol. sr.o.. Bakalarska prace byla rozdélena do tii samostatnych
Casti, a to na ¢ast teoretickou, praktickou a na marketingovy vyzkum.

V teoretické casti byly definovany zakladni pojmy z oblasti marketingu.
na reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a piimy marketing.
Spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s r.0. vyuziva pii prodeji svych vyrobkl osobni
prodej, pomoci AVON Lady ¢i AVON Gentleman.

V praktické Casti byla predstavena spolecnost AVON Cosmetics, spol. s r.0.,
dale historie podniku a ¢innost firmy jak v Ceské republice, tak i ve svétd. Poté jsem
pfistoupila k samotné analyze komunika¢niho mixu.

Prvni bod, ktery byl analyzovan, byla reklama. Spole¢nost AVON Cosmetics,
spol. s r.o. vyuziva televizni reklamu, ktera je levna a jeji vyhodou je, ze zasahuje
Sirokou cilovou skupinu. V hojném poctu se reklamy objevuji i v tisku a na venkovnich
billboardech.

Dalsi cast, kterd byla definovdna, byla podpora prodeje této spolecnosti.
AVON Cosmetics, spol. s r.0. vyuziva podpory prodeje, jako jsou napiiklad vzorky,
slevy a dalsi. Je vyhodou, Ze firma nabizi vzorky svych vyrobki. Zakaznik si tak mtlize
nejprve vyrobek vyzkouset, nez si samotny produkt zakoupi.

Public relations ve spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r.0., se zaméfuje na
prezentaéni akce svych produktii a také na organizovani firemnich udalosti. Firma se
také zamétuje na PR kampané, jako jsou naptiklad ,,AVON v boji proti rakoviné prsu*
nebo ,,AVON proti domacimu nasili“. Tyto kampan¢ jsou velmi zndmé, protoze je
spolecnost propaguje ve vSech riznych médiich.

DalSim bodem je osobni prodej, ktery firma vyuziva nejvice. Jedna se o prodej
vyrobkl, kdy je prodejce v pfimém kontaktu se zakaznikem. Tato forma prodeje je
velmi vyhodna, protoze vyrobky, které si zdkaznik objedna, jsou doruCeny az na misto
ur¢eni. Z uvedeného diivodu se zdkaznik nemusi o nic jiného starat.

Nasledujicim bodem komunika¢niho mixu je pfimy marketing. Jako hlavni
nastroj piimého marketingu vyuziva firma katalogy, které vychazi sedmnactkrat do

roka. Tato forma prodeje je pro spolecnost vyhodna z divodu nizSich prodejnich

nakladu.
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Zavérecnym bodem v praktické ¢asti byla analyza konkurence. Mezi nejvétsiho
konkurenta firmy AVON Cosmetics, spol. s r.o. patii ORIFLAME CZECH REPUBLIC
spol. sr.0.. Tato spolecnost taktéz vyuziva osobni prodej. U téchto dvou spole¢nosti
byly porovnany konkuren¢ni vyhody a nevyhody.

Zhodnocenim komunikace lze usoudit, ze firma AVON se vice vénuje
PR kampanim nez konkurencni spolecnost ORIFLAME, dile ma také vice
kosmetickych poradct, kterym nabizi vyhodnéjsi podminky. AVON ma také na rozdil
od firmy ORIFLAME svuj e-shop. Ale i tak lze fici, ze spole¢nost ORIFLAME je pro
firmu AVON velmi silnym konkurentem.

Poslednim cilem bylo zpracovani marketingového vyzkumu a vyhodnoceni
dotazniku, kterému pfedchézelo vytvofeni hypotéz. Hypotéza HI1: ,Vice jak
60 % respondentli znd kampait AVON v boji proti rakoviné prsu.” se z dotaznikového
Setfeni potvrdila. Hypotéza H2: ,,Pouze 30 % respondenti méa praktickou zkuSenost
(resp. nakupuje) u AVON Lady/AVON Gentlemana.“ se nepotvrdila. Hypotéza
H3: ,,Pouze 10 % respondentl se Gcastni soutézi spolecnosti.” tato hypotéza se také
nepotvrdila. Hypotéza H4: ,,Vice nez polovina respondentd zna i jiné kosmetické
spolecnosti nez je AVON Cosmetics, spol. s r.0.“ hypotéza se potvrdila.

Na zékladé wvysledki zvyzkumu byly ziskdny informace o spolecnosti
AVON Cosmetics, spol. sr.o., o zpisobu jeho prodeje, propagaci, kampanich

a 0 znalosti této spole¢nosti u spotiebiteltl.

Na zavér mohu fici, ze firma AVON Cosmetics, spol. s r.o. ma v oblasti pfimého
prodeje velmi silnou pozici a u spotiebitelll je znacné znamda, coZ potvrdil

1 marketingovy vyzkum.
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PRILOHY

Priloha €. I — Vzor dotazniku

Komunikaéni mix spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r.o.

Dobry den,

jmenuji se Nikola Ellingerova a jsem studentkou Vysoké Skoly evropskych
a regionalnich studii, o.p.s. v Ceskych Budg&jovicich. Dovoluji si Vas pozadat
o né€kolik minut Vaseho casu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je zaméten
na znalost komunikacnich aktivit spolecnosti AVON Cosmetics, spol. s I.0.
Vysledky budou pouzity jako zdroj informaci pro moji bakalatskou praci.
Prizkum je anonymni.

Za spolupraci a ochotu Vam dékuje Nikola Ellingerova

U nasledujicich otazek oznacte pouze jednu odpovéd’, pokud nebude uvedeno jinak.

1. Znate spolecnost AVON Cosmetics, spol. s r.o.?
(Pokud je Vase odpoved’ NE - ukoncete dotaznik)
a, Ano
b, Ne

2. Jaké je vase pohlavi?
a, Muz
b, Zena

3. Jaky je Vas vék?
a, mén¢ nez 20
b, 21-30
c, 31-40
d, 41-50
e, 51-60
f, 61 a vice

4, Jaky je Vas status?
a, Student
b, Zaméstnanec/Podnikatel
¢, Nezaméstnany
d, Matetska dovolena
e, Dichodce

5. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a, Zakladni
b, SttedoSkolské bez maturity
¢, Stiedoskolské s maturitou
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10.

11.

12.

13.

d, Vyssi odborné
e, Vysokoskolské

Jak jste se dozvédél/a o spolecnosti AVON Cosmetics, spol. s r.o0.?
(Muizete uvést vice odpovedi)

a, Televize

b, Radio

¢, Internet

d, Tisk

e, Pratelé

f, Pfibuzni

g, Venkovni reklamy (billboardy, plakaty..)

h, Jina

Kolik znate AVON Lady ¢i AVON Gentlemanii?
a, 1-3

b, 4-5

c, S avice

d, Neznam

Jste spokojen/a se zpiisobem prodeje spole¢nosti

AVON Cosmetics, spol. s r.0.? (Pomoci AVON Lady/AVON Gentleman)
a, Zcela Spokojen/a

b, SpiSe spokojen/a

¢, Spise nespokojen/a

d, Zcela Nespokojen/a

Vidél/a jste v nedavné dobé reklamu spole¢nosti
AVON Cosmetics, spol. s r.0.?

a, Ano

b, Ne

Znate kampan AVON v boji proti rakoviné prsu?
a, Ano

b, Ne

Znate kampain AVON v boji proti domacimu nasili?
a, Ano
b, Ne

Myslite si, Ze je propagace spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r.o.
dostatecna?

a, Ano

b, Ne

Byl/a jste nékdy osloven/a pii propagaénich akcich spolecnosti?
(napt. v obchodnim centru)

a, Ano

b, Ne
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Byly Vam nékdy nabidnuty propagac¢ni predméty spole¢nosti
AVON Cosmetics, spol. s r.0.? (napr. letdaky, vzorky..)

a, Ano

b, Ne

Kde nakupujete vyrobky/produkty AVON Cosmetics, spol. s r.o.?
(Muizete uvést vice odpovedi)

a, Katalog (AVON Lady, AVON Gentleman)

b, Internet

¢, Nekupuji

d, Jina

Jak ¢asto nakupujete vyrobky/produkty spole¢nosti
AVON Cosmetics, spol. s r.0.?

a, Pravidelné (z kazdého katalogu)

b, Velmi Casto (osmkrat do roka)

¢, Prilezitostné (mén¢ nez 5 krat do roka)

d, Vyjimecéné (jednou za rok)

e, Nekupuji

Ucastnite se soutéZi, které porada spoleénost AVON Cosmetics, spol. s r.0.?
a, Ano
b, Ne

Odkud sledujete informace a novinky spole¢nosti

AVON Cosmetics, spol. s r.0.?(Miizete uvést vice odpovédi)
a, Oficiélni stranky (avoncosmetics.cz)

b, Socialni sité (facebook..)

¢, AVON Lady/AVON Gentleman

d, Nesleduji

e, Jina

Jakou jinou kosmetickou spolecnost, ktera nabizi kosmetiku pomoci
katalogii, nez je AVON Cosmetics, spol. s r.o. znate?

(Miizete uvést vice odpovédi)

a, ORIFLAME

b, Mary Kay

¢, Neznam

d, Jina
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