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ABSTRAKT

Tato prace zkouma online marketingovou komunikaci v dnesni dob¢€ zaméfenou na interne-
tovy prodej a mobilni prodej. Zaméfena je na spolecnost Avon Cosmetics spol. s r.0., jeji
historii, soucasnost a nové trendy v online marketingu. Zjist'uje u danych segmentt pouzi-

vani a spokojenost s novym online nastrojem-Mobilnim katalogem Avon.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, online marketing, internetovy prodej, mobilni

prodej, Mobilni katalog Avon, spolecnost Avon

ABSTRACT

This work examines online marketing communication today, focused on internet sales, mo-
bile sales. It focuses on Avon, its history, present and new trends in online marketing. It
determines the use and satisfaction with the new online tool-the Avon Mobile Catalog-for

the given segments.

Keywords: Marketing communication, online marketing, internet sales, e-mailing, mobile

sales, Avon mobile catalog, Avon company
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UvVOD

V dnes$ni dobé¢ Zijeme ve svété online. VSe se zrychluje a rychlost informaci ma dnes zasadni
vliv na rozhodovani zakaznika. Spole¢nosti, které ptisobi na trhu, se snazi této situaci co
nejvice prizpusobit. I tradicni firmy, které chtéji rist a oslovovat mladou generaci potiebuji
proniknout do svéta online marketingu. Pro svoji praci jsem si vybrala spole¢nost Avon Cos-
metics. V poslednich dvou letech se zamétuje na komunikaci novinky v online marketingu-
Mobilni katalog. Tato spolecnost je stalici na trhu a snazi se udavat trendy v kosmetice a
davat finan¢ni nezavislost lidem. Naucit pouzivat své klicové zdkazniky tento online nastroj,
je pro spole¢nost Avon Cosmetics dulezité. V soucasné dobé pandemie koronaviru se uka-
zuje dulezitost online formy katalogu. Ve spole¢nosti Avon Cosmetics, ktera klade diraz na
osobni kontakt, to v dobé pandemie nebylo jednoduché. Ale pravé Mobilni katalog a aktivity
S nim spojené, V této dobé pomohly udrZet chod obchodu v této spolecnosti. Zakaznici se
osobniho kontaktu bali, a proto se jim nakupovani ptes online katalog zalibilo. V této praci
zkoumam c¢innost jednotlivych segmentd s Mobilnim katalogem. Zjist'uji, zda jsou moti-
vacni programy spojené s Mobilnim katalogem atraktivni. Ziskané informace budou slouzit
pro vétsi efektivitu prace s Mobilnim katalogem. Pro rozvoj tymu Sales Leader a také vétsi
vzdélanost Avon Lady Vv online prostiedi, které nasledné povede k vétsi spokojenosti na

strané Avon Lady a zadkaznika.

V teoretické ¢asti prace budou nejprve vymezeny zakladni terminy z oboru marketingovych

komunikaci, které se zaméfuji na osobni prodej a online marketing.

V praktické ¢asti této prace bude piedstavena spolecnost Avon Cosmetics, jeji filozofie, his-

torie a soucasnost. Také zde budou predstaveny jeji marketingové online aktivity.

Zéaveérem budou predlozeny doporuceni a cesty pro komunikaci s klicovymi zakazniky této

spolecnosti.



.  TEORETICKA CAST



1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvédcovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci napliiuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Na souc¢asnych hyper-
konkurenénich trzich se vétSina komercnich i nekomercnich organizaci bez marketingové
komunikace neobejde. Firmy piesvédcuji potencidlni zékazniky, aby zakoupili jimi nabizené
produkty a sluzby, vladni a neziskové instituce se snazi vymytit socialn¢ §kodlivé chovani
(napf. koufeni) ¢i podpofit chovani socidlné prospésné (napi. vetejné sbirky) a politické

strany agituji, aby jim voli¢i dali svij hlas (Karlicek, 2016, str.10).

Definice marketingové komunikace dle Pfikrylova J. a Jahodova H: ,,Marketingova komu-
nikace je spojena s pojmem komunikaéni proces, coz znamena proces sdéleni od jeho ode-
silatele k pfijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencialnimi i soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi zajmovymi
skupinami. K tém patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je
naopak také mohou ovliviiovat." K témto subjektim miZeme zatadit vSe, co firma nebo
firmu ovliviiuje od zaloZeni po pfipadnou likvidaci. Napft. statni instituce, zaméstnance,
dodavatele, odbératele, obchodni partnery, akcionaie, bankovni instituce, média, investory

a dalsi (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 21).

Dnesni uspeésné spolecnosti maji jedno spole¢né, musi se vyrazné orientovat na zakaznika.
Tyto firmy védi, ze kdyz se budou o své zakazniky zajimat, zisk ptijde sam. Marketing je
predevsim o zdkaznicich. Lidé se domnivaji, Ze marketing je pouze pro vétsi firmy, které
funguji ve velkych ekonomikach, ale dobfe propracovany marketing je dilezity v kazdé or-
ganizaci. Marketing je vSude kolem nas. Jeho vysledky vidime na kazdém kroku, jak v te-
levizich, ¢asopisech, na internetu, tak doma, ve Skole i pii zabavé. Za v§im ale stoji
masivni sit’ lidi, ktefi soupeti o naSi pozornost a snazi se porozumét nasSim potfebam a vy-

plnit je, coz jim umoznuje vydé¢lavat. (Kotler, 2007, s. 37)
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2 PRINCIPY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Faze efektivni marketingové komunikace

Aby byla marketingova komunikace efektivni, musi respektovat celou fadu principt, po-
dobné jako je tomu u mezilidské komunikace. Marketéfi by méli predevSim vychéazet

z toho, jak bude jejich sd€leni vnimat cilova skupina. Zda se komunika¢ni kampan marke-
térim libi ¢i nelibi, je naopak prakticky nepodstatné. Na obr. 2.1 je uveden model, ktery
umoznuje shrnuti a systematizaci principti efektivni marketingové komunikace. Tento mo-
del by mél marketérim pomoci, aby se pfi ptipravé komunika¢nich kampani vyhnuli typic-
kym chybam, kterych se lze v marketingové komunikaci dopustit a které vedou k plytvani
finan¢nimi prostiedky. PrestoZe se tyto chyby mohou zdat na prvni pohled trivialni, jsou

V praxi pomérné bézné. Aby marketingové sdéleni vyvolalo zménu postoji ¢i chovani ci-
lové skupiny (podle stanovenych komunikacnich cilii — viz kapitola 1), mélo by cilovou
skupinu zaujmout, byt spravné pochopeno a zaroven cilovou skupinu piesvéd¢it. Pfitom je
treba mit na paméti, ze sdé€leni na cilovou skupinu nikdy neptisobi ve vzduchoprazdnu, jak
st mnohdy marketéfi ve svych kancelatich predstavuji. Cilova skupina je sdéleni vystavena
vzdy v urcitém situa¢nim kontextu, ktery miize marketingové sdéleni oslabovat, ale nékdy
I posilovat. Poslednim faktorem daného modelu je Sifeni astnim podanim, oznacované Cas-
t&ji jako WOM (word-of-mouth). Jedna se o neformalni komunikaci mezi rodinnymi pfi-
slusniky, prateli ¢i zndmymi, kterd ma jakykoliv vztah k ndkupu ¢i spotfebé produkti.

Vsem péti prvkium vySe uvedeného modelu (Karlic¢ek, 2016, str. 23).

Obr. €. 1 Model efektivni marketingové komunikace

Zauje) Pochopen) Pfesvédéen) Zména postojil a chovani WOM

(Karlicek, 2016, str. 23)
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Philip Kotler popisuje integrovanou marketingovou komunikaci jako koncept, kde spolec-
nost peclive integruje a koordinuje mnozstvi svych komunika¢nich kanalt, aby o spolec-
nosti a jejich produktech piinesla jasné, konzistentni a piesvéd¢ivé sdéleni®. Integrovana
marketingova komunikace tedy dba na kontrolu toku informaci, které smétuji od spolec-
nosti k zakaznikovi tak, aby doslo k co nejmensimu zkresleni za pomoci vhodné kombi-

nace nastroji komunikaéniho mixu. (Kotler, 2007, str. 634)
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3 KOMUNIKACNI MIX

K nastrojim, vyuzivanym v komunika¢nim mixu, mtizeme zatadit v§echny formy ko-
munikace, které prispivaji k dosazeni uvedenych cili. Charakterizujeme si vSechny

formy propagace ¢i komunikace, kterymi jsou: (Vysekalova, 2007, s. 20)

* reklama (advertising)

* osobni prodej (personal selling)

» podpora prodeje (sales promotion)
» prace s vefejnosti (public relations)
» pfimy marketing (direkt marketing)
* sponzoring

* nova média (internet, e-mail, mobilni marketing).

Nastroje komunikaéniho mixu se riizni dle autora p. Heskova, Starchon (2009) vyse uve-
dené nastroje (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing)

jeste dopliuje o udalosti a zazitky.

3.1 Osobni prodej

V ramci své prace se z komunika¢niho mixu zaméfim na osobni prodej. Ten je nedilnou
soucasti kosmetické spolecnosti Avon.

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem komunikaéniho mixu. | pfes rozvoj novych komuni-
kac¢nich médii a technologii, 1 V soucasnosti udrzuje vyznamnou pozici v marketingové ko-
munikaci mnoha firem. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji
komunikac¢niho mixu je pfimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou ptinasi

I dalsi vyhody, jako jsou okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a v Konec-
ném duisledku 1 vyssi vérnost zadkazniki. Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a pfimém kon-
taktu se svymi zakazniky, mohou lépe pochopit jejich ptani a potieby, jejich individualni
ocekavani a motivaci, diky tomu jsou nasledné schopni ptipravit pro zakaznika individuali-
zovanou nabidku upravenou ptfesné podle jeho potieb. Pfimy kontakt také umoziiuje pro-
dejci upravit komunikaci podle potieb kazdého konkrétniho zdkaznika a vyuzivat v komu-

nikaci takové argumenty, které ptivedou zédkaznika ke spravnému rozhodnuti. Okamzita
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zpétna vazba pak umoznuje prodejci stanovit spravnou komunikac¢ni strategii, ktera muaze
byt v zadsadé kdykoliv upravena na zaklad¢ odpovédi a reakci ze strany zakaznika. Na za-
klad¢ detailnich znalosti ptani a potfeb zékaznika by mél byt prodejce schopen stat se pro
zékaznika divéryhodnym konzultantem problémi v urcité oblasti, a vybudovat tak dlouho-
doby vztah se zdkaznikem, zaloZzeny na vzajemné divére. Nejvyznamnéj$im ukolem ob-
chodnika tak neni prodavat produkty, ale ziskat si duveéru zdkaznika a stat se tim, na koho
se zakaznik obrati jako na prvniho, pokud se objevi problém z oblasti, v niz prodejce pu-
sobi. Zakaznici, ktefi divetuji obchodnikovi, maji logicky mnohem mensi tendenci volit

nového dodavatele a ztistavaji vérni ,,svému* obchodnikovi. (Karlicek, 2016, str.159)

Kniha Psychologie reklamy, dle autorky Jitky Vysekalové patii osobni prodej k nejefektiv-
néj$im prostiedkim marketingové komunikace. Psychologické poznatky jsou vyuzivany z
verbalni i neverbalni interpersonalni komunikace. Diky svému bezprostfednimu osobnimu
kontaktu dokaZou prodejci ucinné ovliviiovat zadkaznika ptfimo v misté prodeje. Osobni
kontakt také umoziuje Iépe poznat potieby druhé strany a podle toho nastavit zpisob pro-

deje. (Vysekalova, 2012, str. 21)

Cil osobniho prodeje se od ostatnich néstroji komunikaéniho mixu nijak nelisi. Je jim do-
sazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Co se vSak lisi, je forma. Osobni prodej totiz vyuziva
pfimou komunikaci se zdkaznikem. Prodejce se zamétuje na uspokojeni potieb a ptrani za-
kaznika. Chce ovlivnit jeho rozhodovaci proces, zprosttedkovat mu informace o vyrobku a
poskytnout mu servis napiiklad v podobé dodani nebo instruktaze k vyrobku. Tento nastroj
naro¢ny na vlastnosti a dovednosti prodejce. Ten musi byt empaticky, nadSeny a duvéry-

hodny. (Svétlik, 2005, str. 308)

3.2 Online marketing a jeho role v komunika¢nim mixu

Rozsifenim internetu se vyrazné¢ zmeénila podoba kazdé discipliny komunika¢niho mixu,
snad jen s vyjimkou osobniho prodeje (pomineme-li rozmach interaktivnich aplikaci ¢i na-

stroju, jako je online chat, webinaf, videokonference a fada dalSich). V ostatnich discipli-



14

nach je vliv internetu nesporny. Online reklama se stala nedilnou soucasti reklamnich roz-
poctl; e-mailing je jednim z kli¢ovych néstrojt direct marketingu; podpora prodeje vyuziva
online platforem pro nejriznéjsi marketingové soutéze, vérnostni programy ¢i slevové akce;
media relations se neobejdou bez online tiskového servisu; eventy maji obvykle vlastni we-
bové stranky atp. Online komunikace je tzce propojena s ostatnimi disciplinami komuni-
kacniho mixu. Tomu odpovida i Sife funkci, které obvykle plni. Prostfednictvim internetu
lze mimo jiné zavadét nové produktove kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produk-
tech (resp. znackach), posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat s klicovymi skupi-
nami (stakeholders). Online prostiedi umoznuje rovnéz ptimy prodej. (Karlicek, 2016, str.
187)

Asi 40 % svétové populace ma dnes piipojeni k internetu. V roce 1995 to bylo méné nez
1 %. Pocet uzivatelll internetu se zvysil desetindsobné od roku 1999 do roku 2013. Prvni
miliardy bylo dosazeno v roce 2005. Druha miliardy v roce 2010. Tteti miliardy v roce 2014.
Graf a nize uvedena tabulka ukazuji pocet globalnich internetovych uzivatel za rok 2016.

Na konci roku 2019 byl pocet uzivateli internetu pies 4,3 miliardy. (Live Stats, 2019)

Graf ¢.1 Vyvoj poctu uzivatelil internetu
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3.2.1 Vyvoj internetového prodeje v CR

Internet se stal nedilnou a vyznamnou soucasti zivota vétSiny spolecnosti. MozZnosti jeho
vyuzivani se neustale rozsituji. Nasledujici analyza se vénuje zejména internetovému ob-
chodu se zbozim, ktery se stal samoziejmosti. Podle idaji z Vybérového Setieni o vyuzivani
informacnich a komunikac¢nich technologii v domacnostech a mezi jednotlivci se obliba in-
ternetu kazdym rokem zvySuje napfi¢ viemi generacemi. V roce 2018 mélo v Ceské repub-
lice 81 % domadcnosti ptistup k internetu, coz je o 14 % bodu vice nez v roce 2013. V do-
macnostech s détmi byl podil domécnosti s internetem 98 %, v domacnostech bez déti pouze
74 %. Zde je ziejma obliba vyuzivani internetu pfedevsim u mladsi generace a rodin s détmi,
u kterych byva internet nepostradatelny v kazdodennim zivoté. Ve vékové skupiné 16-44 let
vyuzivalo internet pfiblizn€ 98 % jednotlivct, v kategorii 45-54 let uvedlo vyuZivani inter-
netu 94 % osob. Ve skupin¢ 55-64 let bylo 77 % uzivatelil internetu, v porovnani s idajem
za rok 2013, kdy vyuzivalo internet pouze 58 % osob z této vékové skupiny. Jsou patrné
rozdily v rozsifeni vyuZivani internetu v zavislosti na véku, av8ak pfirozené ,,starnuti gene-
raci dospivajicich v dob¢ internetu bude postupné tyto rozdily smazéavat. Pfistup k internetu
neni vSak zalezitosti pouze pocitaci, ale bézné je jeho vyuzivani také v tabletech ¢i mobil-
nich telefonech, které kromé vyhledavani informaci, posilani emailti ¢i uzivani socialnich
siti, slouzi rovnéz k nakupovani. Pfedevsim s rozSifenim chytrych telefonti (smartphonti) se
stalo internetové piipojeni v mobilni siti jednou ze zakladnich sluZeb mobilnich operatort.
Zatimco v roce 2010 uzivala internetové piipojeni v mobilu (pies placena data ¢i Wi-Fi)

pouhé 4 % osob starsich 16 let, v roce 2013 to bylo 21 % a v roce 2018 jiz 58 %. (CSU 2019)

Tabulka ¢.1 Osoby nakupujici na internetu v (%)

rok 2007 | 2008 | 2009 2010)2011)2012]2013 2014 20152016 | 2017 | 2018

celkem16+ | 15 | 21 | 22 | 25 | 28 | 31 | 34 | 39 | 42 | 44 | 52 | 54
Zdroj: CSU, 2019

3.2.2 Cilové skupiny

Cilova skupina ptedstavuje skupinu osob, kterou chtéji obchodnici nebo firmy oslovit, a to
at’ uz prostfednictvim produktu a sluzby, nebo za pomoci marketingovych aktivit. Jeji zna-
lost se spolenostem vyplaci predevsim proto, Ze se ji diky t€émto znalostem mohou pfizpt-
sobit, a byt ji tak blize. Kdyz dobie znate cilovou skupinu, tak napiiklad vite, kde se tito
lidé vyskytuji a jak se k nim dostat, a to jak v off-line, tak online prostiedi. Vite napiiklad,
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jaka média ¢tou nebo jaké véci vyhledavaji, prostiednictvim ¢eho a podobné. Muzete jim
tak pfizpusobit strukturu webu nebo jeho obsah celkové, a ziskat tak cenné odliseni. (Lan-

gerova, 2020)

3.2.3 Internetova komunikace

Firmy vyuzivaji internet pro svou prezentaci prostiednictvim webovych stranek. Dale také
vyuzivaji internetové reklamy prostiednictvim emailu (e-mail marketing), bannert a jinych.
S postupem casu webové stranky zacaly poskytovat zakaznikiim moznost on-line nakupt a
vznikl novy pojem. E-commerce je pojem uzivany k oznaceni obchodnich transakci, které
jsou realizovany prostifednictvim internetu. Nosny prvek E-commerce jsou prave internetové
obchody a veskera problematika s nimi souvisejici. Patii zde v§echny ¢innosti spadajici pod
elektronicky marketing (on-line, aktivity na podporu internetového obchodovani, e-mail

marketing). Fenomén posledni doby je vyuzivani socialnich siti. (Pelsmacker, 2003, str. 472)

Vznik a nasledny vyvoj a vyuziti internetu piinesly celou fadu novych moZznosti v oblasti
marketingové komunikace. Za zakladni a nejrozsitenéjsi zptisob komunikace firem na inter-
netu lze pokladat komunikaci prostfednictvim webovych stranek, které slouzi k prezentaci
firmy. Poskytuji stavajicim ale 1 potencidlnim zédkazniklim informace o produktech a aktivi-
tach firmy, vytvéreji prostfedi pro obousmérnou komunikaci, umoziiuji budovat vztahy.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 237)

3.2.4  Online nakupovani v dobé pandemie koronaviru

V dobé pandemie a uzavieni maloobchodnich prodejen, byl on-line prodej jedinou moz-
nosti. Jedno je ziejmé. Nakupni chovani se zméni. Uzivatelé si ve vEtsi mife zvykaji shanét
zbozi online. Firmy se snaZzi zakazniktim pfiblizit a minimalizovat jejich obavy z online na-
kupovani. Ve vétsiné ptipadi je tedy dnes uz samoziejmosti, ze pokud si objednate zbozi,
ktera vam nakonec nebude vyhovovat, v balicku vam rovnou pfijde navod, jak postupovat
v piipadé rychlé a efektivni reklamace. Podle webu marketingintelligence.io se diky krizi
nakupni kiivka v e-commerce zvysi az o + 30 %, oproti pivodné odhadovanému rastu pied

krizi. (Golebiowski, 2020)
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4 METODIKA VYZKUMNEHO SETRENI

V této ¢asti se budu vénovat popisu metodiky shromazd’ovani dat, pouzitych pii zpraco-
vani vyzkumnych otézek.
K ziskani dostate¢ného mnozstvi podkladi pro zhodnoceni, byl pouzit kvantitativni vy-

zkum, za pouziti online dotazniku.

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou
pomoci informact, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pitilezi-
tosti a problémi, vytvareni, zlepSovéani a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingovych vykont a lepsi porozuméni marketingovému procesu. (Kotler, Keller, str

406.)

4.1.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na hledani motivi, pfi€in a postojti. Jeho cilem je odpove-
dét na otazko pro¢. Vyzkumnici zde pracuji s mensimi skupinami respondentt nebo s jed-
notlivci. Cilem kvalitativniho vyzkumu je rozkryt asociace, které v cilové skupiné zkoumané
téma ¢i objekt vyvola, zjistit divody, jez vedou cilovou skupinu k nakupu nebo pozitivnim

vztahu k pfedmétu vyzkumu, nebo ji naopak odrazuji. (Tahal, str 98.)
Techniky kvalitativniho vyzkumu:

e skupinova diskuze
¢ individualni hloubkové rozhovory
e expertni rozhovory

e etnograficky vyzkum.

4.1.2 Kvantitativni vyzkum

Odpovida na otazku kolik. Zjist'uje se, kolik jednotek (jednotlivcli, domécnosti) ma urcity
nazor, chova se ur€itym zpiisobem. Data kvantitativni povahy mohou vznikat dotazovanim

respondentt, ale také métenim, zdznamem transakci apod.
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Kvantitativni data jsou statisticky zpracovavana a vyhodnotitelna. Vyuzit se také mohou data
z existujicich firemnich databéazi nebo jina transak¢ni data, kterd ve firmé vznikaji. Vystu-
pem kvantitativniho vyzkumu jsou obvykle tabulky a grafy zaloZené na statistické analyze

dat. (Tahal, str 102.)

4.1.3 Pozorovani, dotazovani a experiment

Je dulezité zvazit, ktera z t€chto metod se v konkrétni situaci nejvic hodi. Nékdy se nejvice
hodi dotazovani, nékteré skutecnosti a zplisoby chovani lidi je Iépe sledovat(pozorovat) v re-
alném prostiedi, jiné obchodni zaméry firmy, pokud to jejich povaha umoziuje je zase 1épe

vyzkouset(experimentovat). (Tahal, str 102.)
4.1.4 Zdroje dat

Sekundarni data

Byvaji k dispozici pted zacatkem vyzkumného procesu, primarné byla sbirana diive. Jedna
se proto o opakovan¢ pouzitelna data. Cena jejich potizeni a Cas byva proto daleko nizsi nez

u primarnich dat.
Primarni data

Hlavni vyhodou primarnich dat spo¢iva v jejich aktualnosti a konkrétnosti. Sbér primarnich
dat je mnohem ndkladng&;jsi a jejich ziskavani je pomalejsi nez pii Cerpani z dat sekundarnich.

(Kozel, Mynatova, Svobodova, str. 54)
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5 AVON COSMETICS

5.1 O SPOLECNOSTI AVON Cosmetics

Avon je spolecnosti, ktera je uz vice jak 130 let synonymem krasy, inovaci, radosti, ale pie-
devsim je spolecnosti pro zeny. Pomaha zendm dosahnout finan¢ni nezavislosti, najit v sobé
krasu, odvahu byt sama sebou, dokonalost v sile pomahat ostatnim a inspirovat tak svét ko-
lem sebe. Avon se zavazuje do roku 2030 pozitivné ovlivnit Zivoty 100 milioniim zen kazdy
rok a tim pomoci vytvofit z tohoto svéta lepsi misto. Slib #stand4her mé za cil podpofit
kazdého v Avon roding v ramci tfi priorit: Dostupna vydélecna ptilezitost, Sila krasy a Bez-
pecny zdravy zivot. Avon vyuzije vSechnu svoji silu, aby splnil to, v co véfi! Mezi Avon
vyrobky patii dobfe znamé a oblibené znacky jako Anew, Mark, Avon True, Planet Spa,
Nutra Effects, Avon Care ¢i Advance Techniques. (Avon Cosmetics © 2020)

5.1.1 Historie spole¢nosti Avon

Zakladatel spole¢nosti Avon David Hall McConnell nabidl americkym zenam v 19. stoleti
néco nevidaného — moznost finan¢ni nezavislosti. V roce 1886 bylo témét nemyslitelné, aby
zena podnikala. Zhruba jen 5 miliond Zen ve Spojenych statech pracovalo mimo domov, o
néjakém profesnim postupu ani nemluvé. Toto ¢islo predstavovalo pouhych 20 % vSech Zen.
Po néstupu primyslové revoluce byly zeny ve Spojenych statech zaméstnany zejména v ze-
médélstvi, domaci sluzbé a vyrobé, tedy ne zrovna v atraktivnich profesich. Obzvlasté vy-
robni sektor byl nechvalné prosluly nebezpenymi pracovnimi podminkami. Zeny navic za
veskerou praci dostavaly pouhy zlomek mzdy, kterou pobirali muzi.

McConnell tento scénaf pro mnoho Zen radikaln€ zménil. Muz stojici za firmou pro Zeny byl
synem irskych pfistéhovalci a vyrostl na farmé. Tento mladik z venkova se vSak stal prii-
kopnikem zenské emancipace a vizionaiskym viidcem, jenz o n€kolik desitek let pfedbéhl
svou dobu. McConnell, ktery z prodeje knih ptesel na prodej parfémii, nabidl Zendm moznost
vytvofit a fidit vlastni podnikéani prostfednictvim konceptu, ktery pozdéji vesel ve znamost

jako piimy prodej. (Avon Cosmetics © 2020)

5.1.2 Pocatecni napad

Jako prodejce knih McConnell na svych cestach ucinil dva dulezité objevy. Za prvé, brzy

zjistil, ze jeho zakaznice projevuji daleko vetsi zajem o vzorky vonavek, které jim zdarma
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nabizel nez o jeho knihy. Tyto viin€ si vyrabél sdm, aby mu ,,oteviraly dvete®, kdyz chodil
od domu k domu. Zadruhé McConnell vidél, Ze zeny maji co d¢€lat, aby vysly s penézi a v
mnohych rozpoznal nadané obchodnice, které by si snadno nasly cestu k ostatnim zenam a

nadsen¢ prodavaly prvni vyrobky jeho nové firmy — tedy parfémy.

5.1.3 McConnellova prvni prodejkyné

Prvni, koho McConnell pro Avon, tehdy jesté ,,California Perfume Company*, najal, byla
pani P. F. E. Albee z New Hampshire. Nejenze pani Albee dal§im pocate¢nim prodejkynim
poskytla moznost vydélku v dob¢, kdy moznosti zaméstnani byly pro Zeny velice omezené,
ale také vytvarel podpirné prostredi s rodinnou atmosférou. (Firemni zpravodaj se dokonce
nazyval ,,Rodinné album®.) V jednom ze svych pravidelnych dopisti prodejkynim McCon-
nell napsal: ,,Veskery uspéch zavisi na cloveku samotném, nikoliv na vnéjsich podminkdch.
Nestésti je pouze cvicenim a casto probudi mozZnosti, jez nam ukazuji nasi moc a silu, kterou
bychom jinak mozna nepoznali. “ Neni divu, Ze fady prodejnich zastupkyi se za pouhych 13

let rozrostly na 5000.

5.1.4 Sila vyrobku a lidi

Zakladatel vétil, ze vyrobek a lidé jsou pro firmu v§im a snazil se zajistit, aby oboje bylo
uspésné. Kromé povzbuzovani prodejkyn chtél ve stejné pozitivnim duchu inspirovat i za-
méstnance firmy. Sto let pfed tim, neZ firmy zacaly standardné zavadét pobidkové programy
pro zamé&stnance a najimat hordy poradcti na to, aby zaméstnanci byli spokojeni, motivovani
a produktivni, McConnell piesné véd¢l, jak vyburcovat posadku. Tento inspirativni viidce
vytvofil soubor hlavnich zésad, které dodnes tvoii srdce a ducha Avonu. Patii mezi né:

e poskytovat moznost vydélku, kterd jednotliveim umoziuje dosdhnout financni ne-
e oOcenovat jedinecny prispévek kazdé osoby
e slouzit komunitdm, v nichz Avon ptsobi
e nabizet ty nejkvalitnéjsi vyrobky se zarukou spokojenosti
e udrzovat a péstovat ,,pratelského ducha Avonu®.
McConnell velmi véril v lidsky potencial, v silu moznosti, a nakonec i ispéchu, ktera se v

ném ukryva. (Avon Cosmetics © 2020)
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5.1.5 5 piliFi spole¢nosti Avon

Duvéra

Respekt

Vira

Moralni integrita
Pokora

agrwpdE

5.1.6 Soucasnost

Kosmetické spole¢nosti AVON a Natura & Co se spojily, aby vytvofily piedni globalni sku-
pinu zamétfenou na prodej piimo spotiebiteli. Toto spojeni je milnikem a znamené vytvofeni
ctvrté nejvetsi kosmetické spolecnosti na svété. Obé spolecnosti spojuje usilovani o lepsi
zpisob zivota a podnikani prostiednictvim pozitivniho socidlniho, hospodaiského a environ-
mentalniho dopadu.

V soucasnosti v§echny aktivity spole¢nosti rodiny Natura & Co pokracuji jako obvykle.

5.1.7 Vize spole¢nosti Avon

Spolecny zajem Nezavislost a

v nasich srdcich vzajemna podpora
Primy pristup
k zakaznikim

Spoleéné tvorime nejlepsi globalni kosmetickou
spolecnost na—svété.' & sv‘et
0

Obrazek ¢.2 Vize spole¢nosti (Marketingova prezentace Avon)

5.1.8 Vyvoj novych produkti

Spolecnost Avon je Spickou v oblasti vyvoje novych technologii. Centrum vyzkumu a vy-
voje se sidlem ve stat€¢ New York patii podle poctu novinek mezi vedouci centra v kosme-
tickém primyslu. Jeho zaméstnanci jsou experti v oblasti biochemie, mikrobiologie, toxiko-

logie, dermatologie a klinického testovani. Pro ucely dolozeni bezpec¢nosti svych vyrobkt
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spolecnost Avon neprovadi testy na zvitatech. Avon byl jednou z prvnich vyznamnych kos-
metickych spolecnosti, ktera jiz pied vice nez 20 lety testovani svych piipravkl na zviratech
zastavil. Nékteré zemé ptesto 1 nadale vyzaduji dodatecné testovani bezpecnosti produkti,
vcetné testli na zvitatech. V téchto ptipadech se spolecnost Avon vzdy nejprve snazi pie-
svedcit piislusny organ, ktery testy pozaduje, aby akceptoval udaje, které byly ziskany alter-
nativnimi metodami bez nutnosti testovani na zviratech. Pokud se nepodaii dosahnout kom-
promisu, musi Avon v ramci respektovani zakonti a nafizeni dané zemé& své ptipravky k
dal$im testim poskytnout. Tomuto problému jsou bohuzel nuceny celit v§echny globalni
kosmetické spolecnosti. Respekt k blahu zvitat je zdkladnim kamenem firemni filosofie bez-
pecnosti vyrobkl a spole¢nost se bude i nadale aktivné angaZzovat na prosazovani alternativ

k testovani na zvifatech po celém svété. (Avon Cosmetics © 2020)

5.1.9 Charitativni projekty spole¢nosti Avon

Avon proti rakoviné prsu
Dlouhodobé se vénuje 1 problematice rakoviny prsu v ramci projektu Avon za zdrava prsa.
Patiime tak mezi 50 zemi na svété, které kazdorocné bojuji proti této chorobé prostiednic-

tvim akce Avon pochod za zdrava prsa.

Avon proti domacim nasili

Avon Foundation for Women celosvétove daruje 1 milion dolart 50 organizacim vénujicim
se problematice doméciho nésili. Program nouzového grantu byl pfedstaven s uvedenim
Avon kampané #IsolatedNotAlone jako reakce na nartst ptipadit domaciho nasili v dsledku
domaci izolace. Avon spolu se sesterskymi spole¢nostmi Natura, The Body Shop, Aesop,
vyzyva vlady po celém svété, aby zajistily financni zdroje pro fungovani sluzeb poskytuji-

cich pomoc zendm a détem vystavenym domacimu nasili.

Hello Green Tomorow
Je prvni globalni kampan zamétfena na vysazovani stroma, kterd vyuziva jedinecné schop-

nosti spole¢nosti Avon vzdé€lavat, zaangazovat a zmobilizovat lidi po celém svété. Tohoto
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ojedinélého projektu se ucastni vice nez Sedesat pét zemi a spolecnymi silami mizeme po-
moci zachranit Atlantsky destny prales v Jizni Americe, jeden z nejvyznamnéjSich a nejo-
hrozenéjsich ekosystémtl na zemi.

Stromy budou vysazovany ve spolupraci s organizaci The Nature Conservancy, ktera bude
na vysazovani dohliZet a bude vystupovat v tloze spravce pralesa. VSechny stromy vysazené
v ramci kampané Zeleny zitfek podpoii iniciativu Programu OSN pro Zivotni prostiedi zva-

nou "Plant for the Planet" (Miliarda stromi pro planetu Zemi). (Avon Cosmetics © 2020)

5.2 AVON Cosmetics v Ceské republice

Spoleénost Avon Cosmetisc zacala pasobit v Ceské republice v unoru 1991. Az do 1éta 1998
Avon patiil pod centralu v Némecku, nyni je ¥izen samostatnym managementem pro CR a
SR. Centrala spole¢nosti Avon pro Ceskou republiku je v Praze Karling — na adrese Amazon
Court, Karolinska 661/4, kde pracuje 120 zamé&stnancti spole¢nosti v obchodnim, marketin-
govém, zakaznickém, finanénim, personalnim a IT oddé&leni. Spoleénost Avon v Ceské a
Slovenské republice se nerozd¢lila a je fizena jednou obchodni feditelkou. Tyto dvé zemé

patii dle rozdéleni do Slavics.

5.3 Struktura spole¢nosti

Obrazek ¢.3 Struktura spole¢nosti

Obchodni feditelka CR a SR
Divizni manazerka
Oblastni manazerka
Avon Sales Leader
VIP Avon Lady

Avon Lady

Zakaznici
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Spole&nost Avon Cosmetics #idi obchodni feditelka. Cela Ceska republika je rozdélena na 4
divize, kterou #idi divizni manaZefi. V kazdé divizi je 9 zénovych manazert (v CR celkem
36), ktefi se staraji o predavani informaci do tymu Sales Leaderti a Avon Lady. Sales Leader
se zabyva vyhledavanim novych AL a stard se o svoji skupinu AL, spolupracuje v uzkém
této pozice musi dosdhnout 170 000 K¢ obratu za rok. K maximalni slevé 30 % ziskava
darky a ¢lenstvi ve VIP Klubu Avon. Avon Lady je registrovana zakaznice, ktera nabizi
produkty Avon zakaznikiim a ziskava slevu na zbozi, dle vyse svoji objednavky. Firma se
snazi jim nabizet atraktivni slevy a motiva¢ni programy, aby objednavaly co nejpravidelnéji.
S kazdou svoji objedndvkou ma v baliku katalog zdarma. Avon vydava 17 katalogti za rok

a pohybuje se tedy v tfitydennim prodejnim cyklu.

Slevova struktura pro Avon Lady

VysSka objednavky Sleva v %

0-999 K¢ 10 %
1000-2499 K¢ 20 %
2500-3499 Ké 25 %
3500-7499 Ké 30 %

Tabulka ¢.2 Slevova struktura pro Avon Lady (Vlastni zdroj)
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5.4 Online komunikace ve spole¢nosti Avon Cosmetics

Online komunikace je dnes hlavnim zamétfenim spolecnosti. Internetové prostiedi nabizi
velké spektrum moznosti, jak komunikovat a pfedavat informace Avon Lady nebo i zakaz-
nikovi. Avon, webova stranka, je rozdélena na sekci pro Avon Lady a sekci pro zdkaznika,
ktery maze uskutecnit nakup pfimo v Avon online obchodé. Vyrobky z aktualni kampang,
ale i specialni online nabidky (napt. Happy Friday), lze zakoupit prostfednictvim webové
stranky www.avon.cz. V kazdé kampani jsou nastavovany atraktivni darky jak pro zékaz-

niky, tak i pro registrované AL/AG.

¢ e a Q« = s @

+ | Platnost kampang 9 od 27. o 22.7.

NOVINKY POWER STAY VUNE MAXIMA

DLOUHOTRVAJICI LICENI JIZ OD 99,90 K& L
ZA JEDINECNE CENY
vvvvv KAZDA JEN ZA 299,00 KC

OBJEVIT

EXKLUZIVNE ONLINE

LIMITOVANA NABIDKA
SE SLEVOU AZ 58 %

Obrazek ¢.4 Ukazka online stranek Avon (Online kancelatr Avon)

Ptihlasovani pro AL/AG, probihd ptes hlavni stranku. Avon Lady ma oproti zakaznikovi
slevu pii objednavce od 10 % do 30 % dle vysky objednavky. Doruceni je nyni v dobé pan-
demie jiz pii objednani zbozi nad 1200,-- K¢ zdarma. AL/AG si miiZze zvolit zptisob doru-
&eni, bud’ na svoji adresu, nebo Ceskou postu ¢ Zasilkovnu. V dob& pandemie ziidila spo-
le¢nost moznost tak zvaného pifimého doruceni zakaznikovi. Avon Lady miize zaslat objed-
navku pfimo své zakaznici pomoci zadani specidlniho kodu. Zakaznici pak piijde objed-
navka s katalogem na jeji zvolenou adresu. AL toho vyuzivaji u stalych zakaznic s objed-
navkou nad 1200,-- K¢, protoze objednavka pod tuto ¢astku ma dorucovaci poplatky. Spo-
le¢nost Avon vyuzivé jako hlavni komunikaéni nastroj pro své ¢leny Avon online kancelaf.
Jsou zde uvadény hlavni motivace dané kampang, specialni akce a slevy. Je zde také vzdé-
lavaci sekce, tzv. tréninkova. Jsou zde ulozena aktuélni videa k novinkdm a trendm v kos-
metickém svété a také zdravému zivotnimu stylu. Zde jsou také videa k pouzivani online
nastroju. V online kancelédii ma kazdd AL/AG uloZeny mobilni katalog, ktery miize jednim

kliknutim sdilet na socialnich sitich, emailu i Whats-Appu a Messengeru.
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Obrazek ¢.5 Motivace v online kancelafi (Online kancelai Avon)

5.4.1 Socialni sité
Facebook

Na Facebooku, ktery je nejrozsifengjsi, ma aktualné Avon Cosmetics Ceska republika 150
tisic sledujicich, ¢asto ptidava videa, soutéze a ziva vysilani. Jsou zde doporucovany aktu-

alni novinky a sezonni vyrobky.
Instagram

Na Instagramu spole¢nost prezentuje hlavné fotky a vklada ptispévky do Instastories. Spo-
lecnost Avon Cosmetics spolupracuje s fadou znamych osobnosti, Z nichZ nejznamé;jsi je
Dara Rollins, ktera je ambasadorkou nejen fady Encanto, ale i charitativniho projektu Avon

proti rakovin¢ prsu.
Youtube

Na kanalu Youtube ma spole¢nost Avon Cosmetics sviij vlastni kanal AVON CZSK s 13,2
tisic odbérateli. Videa k novému katalogu, TV spoty, rtizné tutoridly, ukazky liceni, kde jsou
prezentovany novinky, napf. s oblibenym vizaZistou Pavlem Bauerem. Také jsou zde

nahravany vSechny reklamni spoty spole¢nosti Avon Cosmetics.
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Obrazek ¢.6 Facebookové stranky (Facebook Avon)

5.4.2 Newsletter

Je rozdélen zase na zakazniky, kteti nékdy nakoupili v Avon online obchod¢ a na registro-
vané AL/AG. Chodi pravidelné na zacatku kampang, upozoriiuje na novinky. V pribéhu
kampané odchéazi nabidka na nejzadanéjsi vyrobky. A na konci kampané upozoriuje na ko-

nec platnosti katalogu.

& Posledni sance objednat z kampané 9! Bsusns st

Kiéra - Avon Geskd republika o1 <z5sven nev <o

Presvédéte sesa
co viechno vydrzi

Jiz od 59,90 K&

[Comem ] [Comem ] [Come ]

= ma
Jizod 59,90 K&  jen za 299,00 K&

Obrazek ¢.7 Ukazka Newslleter (Vlastni zdroj)
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6 AVON ONLINE KATALOG (MOBILNI KATALOG)

Katalog je zakladni prodejni pomulckou spolec¢nosti Avon Cosmetics. V ramci Avon Cos-
metics jsou dva typy katalogu — verze katalogu tisténa a online verze. Online katalog je
zdarma a da se v ném listovat a odesilat objednavka pitimo AL. Tento zplisob by mohl celé
spolecnosti usetfit naklady na rozesilani katalogtli, zrychlit objednavani a snizit chybovost
v objednavkach. Online katalog se da otevftit ve vSech chytrych telefonech, pocitacich a ta-
bletech. Na grafu nize je zobrazeno, kolik uzivatelt si on-line katalog stahuje a prohlizi od
jeho spusténi v kampani 7/2018. Z grafu vyplyva, ze AL ho nejcastéji otevira na mobilnim
telefonu (61 %), nebo na pocitaci (35 %). To se nijak vyrazn¢ nezménilo ani v roce 2020.
V CR a SR je aktualné asi 130 tisic registrovanych &lenit Avon Lady /Avon Gentleman. Pii
spusténi ho pouzilo 15 % vsech registrovanych. Srovnanim grafii pti zavedeni mobilniho
katalogu v roce 2018, 2019 a 2020 vyplyva, ze mobilni katalog Avon vyuziva stale vice
zakaznikil a pocet uzivateld se zvysil na 30 %. 100% nartstu spolecnost Avon Cosmetics
dosahla ve vanoc¢nich kampani, kde je ndkupni sila nejvyssi. Tato data jsou z oficialni pre-

zentace spolecnosti Avon Cosmetics, z mitinku manazeru.

Sdilejte sv(j vlastni katalog:

Vice nabidek pro Vase zakazniky v Mobilnim katalogu a navic garantovana
vyhra pri zakaznickych objednavkach nad 800 K¢. Zjistit vice 4 y

©00 =

Graf &.2 Pouzivéani online katalogu v CR p#i uvedeni na trh (Marketingova prezentace Avon)

Pocet navstévnika Zafizeni
25000 4%

20000

15000
35%
10000
- IIII I
.minEn
T 8 9 10 M 1 2 3

12 13 14 15 16 17

Clsla kampani

Pacet navstévniku

61%

® Pocet navatévniku = Mobil - Pogita¢ = Tablet

AVON

Obrazek ¢.8 Mobilni katalog v online kancelat Avon (Vlastni zdroj)
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Pocet navstévniku v roce 2019-2020

Zarizeni

=
=
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Kampané v roce 2019-2020

AV O N

Graf &.3 Pouzivani online katalogu v CR 2019-2020 (Marketingova prezentace Avon)

6.1.1 Motivaéni programy pro mobilni katalog

V roce 2019, v kampani 10, byl zaveden motivacni program pro AL, které vyuZzivaji Mo-
bilni katalog. Motiva¢ni program je dvoustupiiovy. Po odeslani objednavky v hodnoté
550,-- K¢ a vy$si maji AL moZnost objednat si darek. 100 Al s nejvyssi objednavkou z mo-
bilniho katalogu v CR ziskaji dalsi darek. Pro zonové manaZery byla motivace spuiténa ve
2.Q roku 2019, byla zamé&fena na nejvyssi obrat z odeslanych objednavek pies Mobilni ka-

vvvvvv

v kazdé zoné. (360 vyhodnocenych v CR)

AVON ,f somtisuonll’.ulnnm.oamvm ODMENY =
Ziskejte vini VYHRA Il e
PERCEIVE =
TABLET HUAWEI it L
S objedndvkou +KAZDOUKAMPAN NEJLEPSI ZONA e Buet Rodiomt £05 jon 2a 10 K2.
2a 550 Ké VYHRAVABALIK VZORK0

z Mob. katalogu.
D >

- [
Motivaéri program je platny v K1l pro viechy A/AG

Obrazek ¢.9 Motivace pro dané segmenty (Marketingova prezentace Avon)
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PRAKTICKA CAST
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7 METODIKA SETRENI

K ziskéani dostate¢ného mnozstvi podkladt pro zhodnoceni vyuzivani Mobilniho katalogu

Avon, byla vybrana metoda kvantitativniho vyzkumu.

7.1 Cil vyzkumu

Cilem této prace je zjistit, jak je Mobilni katalog vyuzivan u klicovych partnerti spole¢nosti

Avon Cosmetics, tedy Sales Leadert, VIP AL, Avon Lady.

7.2 Definovani problému

Mobilni katalog neni v terénu vyuzivan AL tak, jako tistény katalog. Mobilni verze katalogu
je zdarma a rychle dostupna pro vSechny AL/AG. Védi AL/AG, kde ho najdou a jak ho

pouzivat? Jsou nastavené motivacni programy atraktivni?

7.3 Vyzkumné otazky

Marketingovy vyzkum je zaméfen na 2 oblasti. V prvni oblasti zjist'uje, jak ovliviuji jed-
notlivé segmenty AL/AG pouzivani Mobilniho katalogu. Druha oblast se zamé&fuje na vliv

motivacnich programu na praci s Mobilnim katalogem.

VO 1: Jak ovliviiuji jednotlivé segmenty Avon Lady (AL) pouzivani Mobilniho kata-

logu ke koncovému zakaznikovi?

VO 2: Jak ovliviiuji typy motiva¢nich programa zameérené na Avon Lady, objednavani

produktia z Mobilniho katalogu?

7.4 Dotaznikové Setreni

Pro marketingovy vyzkum byla zvolena metoda kvantitativniho Setfeni prostfednictvim on-
line dotazniku (pfiloha ¢.1. Dotaznik). Tato metoda byla zvolena z dtivodu vysoké navrat-
nosti dotaznikti. V dotazniku je 13 otazek. Z toho 2 otazky jsou identifikacni (vek, ekono-
micka aktivita) a 11 zjistovacich. Ty jsou rozdéleny na dvé oblasti, které jsou smérovany
k odpovédim na vyzkumné otazky. Otazky bylo nutné vyplnit v§echny (nastaveno piimo

Vv dotazniku).
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Struktura respondenti

Mezi respondenty byli: Sales Leadeti, VIP AL, AL/AG, ktefi objednavaji ve spolec¢nosti
Avon. Vyzkumné Setteni bylo provedeno v oblasti 344, kde pracuji na pozici zonového ma-
nazera. V soucasné dob¢ je v zon¢€ 344 celkem 70 Sales Leaderti, 22 VIP AL, 200 AL. Tato

oblast je tvofena byvalymi okresy Zlin, Pferov a Kroméiiz.

Obrézek ¢.10 Mapa oblasti 344 (Vlastni zdroj)

7.5 Pretest

Pted spusténim dotaznikového Setfeni byla ovétena jeho spravnost a srozumitelnost. Pilotaz
probihala na vybraném vzorku 6 lidi, u kterych byly zjistovany nazory a doporuceni k do-

tazniku. Po provedeni tohoto zkuSebniho testu doSlo k Gipravé otazek ¢€.6, ¢.7.

7.6 Sbér dat

Sbér dat probihal v obdobi 5.4. az 11.6.2020, prostiednictvim online dotazniku na Google.
Dotazniky byly distribuovany pomoci pozvanky na Google, pfes emailové adresy. Tato data
byla zpracovana ve dnech 20.6. az 30.6.2020. Zpracovani dat prob¢hlo pomoci vypocetni
techniky, programt Office-Word a Excel. Dotaznik vyplnilo celkem 120 dotazovanych.
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8 ANALYZA VYZKUMNEHO SETRENI

8.1.1 Demografické udaje

Slouzi v tomto vyzkumu jako zdroj informaci o respondentech. Do dotazniku byly pouzity
2 identifika¢ni otazky. Je zde otazka na vék a ekonomickou aktivitu respondentt. Zobrazeno

v tabulce.
Vék respondenti

Nejvice respondentd je v aktivnim véku, celkem 101. Spole¢nost Avon ma nejvic loajalnich
a aktivnich AL/AG pravé v tomto veéku. Nakupuji pravidelné a sleduji trendy v kosmetice a

maji rady motivacni programy.

Tabulka ¢.3 Vekova kategorie

Vékova kategorie Pocet respondentii |9

36-45 41 34
46-55 36 30

(Vlastni zpracovani)

Ekonomicka aktivita respondenti

Ekonomicka aktivita respondentd ukazuje, ze 67, 5 % (81 AL) je ekonomicky aktivni. Tito
respondenti jsou v zaméstnaneckém poméru nebo podnikaji. 32, 5 % (39 AL) jsou ekono-
micky neaktivni, studentky, matky na matetské dovolené, nezaméstnani a lidé v dachodo-

vém veku.

Tabulka ¢.4 Ekonomicka aktivita (Vlastni zpracovani)

Ekonomicka aktivita Pocet respondentt | 9

Mateiska dovolena 15 13
Dlichod 17 14

Zaméstnana 70 58
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8.1.2 Vyzkumna oblast ¢.1
Jaky vliv maji jednotlivé segmenty AL/AG na pouZivani Mobilniho katalogu?

V této oblasti budou vyhodnocovéany odpovédi z dotazniku, které jsou zaméteny na segmen-
taci AL/AG, pravidelnosti v objednavani, pouzivani Mobilniho katalogu a vyuzivani tohoto

nastroje k zdkaznikovi. Je zde také otdzka na zafizeni, které je pti praci pouzivano.

Otazka ¢.1 Ve spolecnosti Avon piisobim na pozici?

Rozdéleni jednotlivych pozic u Avon Cosmetics z celkového pocétu 120 respondenti. 44 od-
povédi od Sales Leader, 12 odpovédi od segmentu VIP AL, 64 od Avon Lady.

Tabulka ¢.5 Pozice u Avonu (Vlastni zpracovani)

Pozice Pocet respondentd | 9%

Avon Lady 64 53

Pozice respondentu%

53%

= Sales Leader = Vip Avon Lady Avon Lady

Graf ¢.4 Pozice ve spole¢nosti Avon (Vlastni zdroj)
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Otazka ¢.2 Z kolika katalogli Avon za rok objednavate?

V dalsi ¢asti Setfeni zjist'uji, kolik respondentti objednava pravidelng, tedy 17krat za rok.
Nejveétsi pocet respondentt 80 % (96 AL) odpovédélo, Ze objednava ze vSech 17 katalogi.
Méné Casto objednava 16 % (19 AL). Sezénné nakupuje 3,3 % (4 AL). Loajalita respon-
dentt je zaloZzena na duvéte ve znacku Avon Cosmetics a taky v propojeni motivaénich
programt, které jsou pro AL/AG zajimavé a chtéji je ziskat. Kazdy katalog nabizi zdkaz-

nikd novinky a také slevy, které se opakuyji.

Tabulka ¢.6 Pravidelnost v objednavani (Vlastni zpracovani)

Pocet katalogti s objed- . o
sy l Pocet respondentti

navkou %

9-5 katalogti 9 8
4 a méné 5

Pocet respondentl s objednavkou v %

= 17 katalogl
= 16-10 katalogt
9-5 katalogu

=4 améné

Graf ¢.5 Pravidelnost v objednavani (Vlastni zdroj)

Otazka ¢.3 Vim, kde najdu Mobilni katalog ve své online kancelaii?

Zjisténi, zda respondenti vi, kde Mobilni katalog najdou. 110 (91 %) respondentek vi, kde
se Mobilni katalog nachazi. 10 (9 %) nevi kde ho najdou.
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Tabulka ¢€.7 Kde najdu Mobilni katalog (Vlastni zpracovani)

Vim, kde najdu Mobilni katalog ve své online
kancelafi Pocet respondentli | %

Kde najdu Mobilni katalog v %

= Anovim = Ne nevim

Graf ¢.6 Mobilni katalog, vim, kde ho najdu (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢.4 Pouzivate Mobilni katalog, nebo tiStény katalog?

Otazka pro zjiSténi preferenci pro tiSténou verzi katalogu nebo Mobilniho katalogu. Je zde 1

moznost pouzivani obou katalogti. Otazka je spjatd s otazkou cislo 5.

Tabulka ¢.8 Pouziti on-line katalogu (Vlastni zpracovani)

Pouziti online katalogu

cviv Pocet respondenttl
nebo tisténého katalogu P

%

Tistény i mobilni katalog 55 46

Nepouzivam zadny 2 2
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Pouzivani Mobilniho katalogu%

2%

46%

3%

= Tistény katalog = Mobilni katalog

Tistény i mobilni katalog = Nepouzivam Zzadny

Graf ¢.7 Pouzivani Mobilniho katalogu (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢.5 On-line (Mobilni) katalog pouZivam?

U této otazky bylo zjisténo, zda respondenti védi o online katalogu a zda ho pouzivaji pro
vlastni potfebu nebo ho preposilaji zakaznicim. Tistény katalog potad AL upiednostiuji, ale
zacinaji propojovat tistény katalog s Mobilnim katalogem. Pieposila ho dal 45,8 % (55 AL).
Pro vlastni potfebu ho pouziva 24,2 % (29 AL). Samostatny Mobilni katalog vyuzivaji 2,5
% (3 AL).

Tabulka ¢.8 Jak pouzivam Mobilni katalog (Vlastni zdroj)

Pouziti online katalogu Pocet respondenttl

Preposilam zakaznicim 55 46
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Pouzivani Mobilniho katalogu v%

= Vlastni potfeba = Nepouzivam online = Pfeposilam zakaznicim

Graf ¢.8 Jak pouzivam Mobilni katalog (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢.6 Jaké zaFizeni pouZivam pro nahled, objednani, sdileni on-line (Mobilniho)

katalogu?

Ovéfeni skutecnosti, z jakého zatizeni respondenti v zon€ 344 pouZivaji Mobilni katalog.

Zafizeni pro nahled mobilniho katalogu v %

3%

= Mobilni telefon

= Online katalog nepouzivam
= Pocitac

= Tablet

Graf ¢.9 Zaftizeni, které pouzivam pii pouziti Mobilniho katalogu (Vlastni zpracovani)
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Segmenty a jejich pravidelnost v objednavani a pouZivani Mobilniho katalogu.

Z této tabulky a néslednych grafii jednozna¢né vyplyva, Ze ¢im vice jednotlivé pozice spo-
lupracuji s firmou, tak je jejich vyuzivani Mobilniho katalogu vyssi. Souvisi to s tréninkem
jednotlivych pozic.

80 % Sales Leaderti pracuje s Mobilnim katalogem. Jsou z téchto segmentil nejvice vzdéla-

vani a umi s timto néstrojem pracovat. Jeho tikolem je vzdélavat AL/AG ve svém tymu.

VIP Avon Lady jsou nejlepsi prodejkyné Avonu a Mobilni katalog vyuziva jen 42 % dota-

zovanych.

Avon Lady, a to i ty, které objednavaji pravideln¢, uvadéji praci s mobilnim katalogem

pouze ve 22 %. Tabulka ¢.9 Pouzivani Mobilniho katalogu (Vlastni zdroj)

Segmenty a jejich pravidelnost v objednavani a vyuziti Mobilniho katalogu

Pozice Pocet odpovédi |17 katalogl | PouZiva online i off-line | % pouZiti online

Avon Lady 64 41 14 22 %

Pozice, pravidelnost v objednavani a vyuZiti
Mobilniho katalogu
70
60

50

40
30
20
10 . .
0 [ |

Pocet odpovédi 17katalogt Pouziva online i offline i
online katalog

M Sales Leader m Vip Avon lady Avon Lady

Graf ¢.10 Pozice a pouzivani Mobilniho katalogu (Vlastni zpracovani)
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% pouziti Mobilniho katalogu

= Sales Leader = Vip Avon lady Avon Lady

Graf ¢.11 % pouziti Mobilniho katalogu u pozic (Vlastni zpracovani)

8.1.3 Vyzkumni oblast ¢.2
Jaké motiva¢ni programy maji nejvétsi vliv na objednavani z Mobilniho katalogu?

Ve druhé oblasti jsou zkoumény otdzky na spokojenost s motiva¢nimi programy. Otazky
jsou poskladany tak, aby bylo zjisténo, kde se o nich AL/AG dozvédi. Pak pokracuji otdzky
na téma vyuzivani motivacnich programi a spokojenosti. Na konci dotazniku je otazka na

konkrétni darky.

Otazka ¢.7 Informace o motivacnich programech ¢erpam z?

Tato otazka slouzi, v tomto vyzkumu, K zjisténi, kde se AL dostavaji nejcastéji k informa-
cim. Nasledné pak mizeme téchto kanalt vyuzivat, pravé pro lepsi informovanost AL/AG.

V segmentu AL/AG vede Focus magazin a on-line kancelaf. U SL vede Zpravodaj pro SL.
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Informace o motivacnich programech ¢erpam z: (mlzete vybrat vice odpovédi)
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Graf ¢.12 Zdroj ziskanych informaci (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢.8 a ¢.9 Vim o0 moZnosti ziskat darek a ziskal jsem darek?

Tyto otazKky jsou vyhodnocovany dohromady. Velmi zajimavé zjisténi je, Ze 86 respondentl
vi 0 moznosti ziskani darku z Mobilniho katalogu, ale pouze 36 z nich darek ziskalo. Zde

bude navrhovano nasledné feSeni tohoto zjisteni.

Tabulka ¢.10 Darky a jejich ziskani (Vlastni zdroj)

Respon-
denti

Respon-

Vim o ziskani darku pifes mobilni katalog denti

% | Ziskala jsem darek

%

Ne nevim 34| 2g|Ne 84 70
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Moznost ziskat darek v %

= Ano vim Ne nevim

Graf ¢.13 Vim o motivaéni programu (Vlastni zpracovani)

Ziskala jsem darek v %

84%

= Ano = Ne

Graf ¢.14 Ziskala jsem darek (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢.10 Jak se vam libi dvé arovné pro ziskani darka?

V této otdzce byla vyuzita Skdla souhlasu u respondentti. Zde pievlada neutralni postoj u 65

(54 %) respondentek. Spokojenost vyjadiilo 48 (40 %) dotazanych. Nespokojeni jsou 2 (1

%). Pievlada spokojenost respondentd.
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Tabulka ¢.11 Spokojenost s dvoutroviiovym motivaénim programem (Vlastni zpracovani)

Vyberte, jak se vam libi dvé urovné pro zisk darkda spojenych s moti- Respon-
vacénim programem v online (Mobilnim) katalogu. denti %

SpiSe nespokojena

Velmi spokojena 22| 18

Spokojenost s dvouuroviiovym motivacnim
programem v %

2%

4%
= Nespokojena = Neutralni postoj -nevim = SpiSe nespokojena
= SpiSe spokojena = Spokojena

Graf ¢.15 Spojenost s motiva¢nim programem (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢.11 Jaky darek je pro respondentky motivacni?

Zde bylo moznost zvolit vice variant odpovédi. Celkovy pocet hlasti byl 262. Necastéjsi
odpovéd’ je: novy vyrobek z katalogu, tato varianta ziskala 71 hlast. Kosmeticky darek zis-
kal 48 hlasti. Zazitek spojeny s kulturni akci ziskal 45 hlasti a nekosmeticky darek 42 hlast.

Katalogy zdarma 23 hlast a vzorky zdarma 25 hlasu.
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Jaky vyrobek Véas v darkovém programu potési?( mlzete zvolit vice odpovédi)

120 odpovédi

Kosmeticky darek
Nekosmeticky darek
Novinka z katalogu 71 (59,2 %)
Katalogy zdarma

Vzorky zdarma

Zazitek (vecefe, vstupenky na
kulturni

Ocenéni

80

Graf ¢.18 Konkrétni darek v motivaci (Vlastni zpracovani)
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9 DISKUZE

Online prostiedi je vSude kolem nas a ¢im dal vic ovliviiuje naSe rozhodovéani. V této ¢asti
prace se zamétime na oblasti, které byly zkoumany. Samostatny online katalog pouziva jen
velmi maly pocet respondenti. Jako doplnék k tisténé verzi katalogu ho pouziva vic jak po-
lovina dotazovanych. Distribuce katalogii probiha vétSinou u predavani zbozi a zakaznice

maji rady listovani tiSt€énym katalogem s parfémovanymi stranami.

Prodej pfes online prostfedi a Mobilni katalog ve spole¢nosti Avon Cosmetics roste a je

tomu i v oblasti 344, ktera byla zkoumana.

Oblast é. 1

Pti zjistovani miry ovlivnéni pouzivani Mobilniho katalogu bylo zjisténo, ze rozdily mezi
jednotlivymi segmenty jsou vyrazné. Tyto rozdily jsou dané firemnim vzdélavanim, ochotou

ucit se novym vécem, respektive strachem z novych véci a jejich pouZzivani.

Nejvice s online katalogem pracuji Sales Leader spolecnosti Avon Cosmetics (80 %). Tento
segment je nejvice vzdélavan v online dovednostech a také ma véEtsi zkuSenosti s pouZziva-
nim Smart elektronickych zatfizeni. Vzdélavani probihé na firemnich trénincich a zénovych
poradach. Vzdélavani tohoto segmentu je dilezité k dalsimu pfesunu informaci k AL/AG,

které jsou v jejich tymech.

V segmentu VIP AL bylo zjisténo nizsi pouzivani Mobilniho katalogu (42 %). Je dilezité
vysvétlit a ukazovat vyhody jeho pouZivani. Zaméfit se na to, co maji VIP AL rady a vytvofit
jim vzdélavani na miru a pokusit se tak zmeénit jejich postoje k novym trendim v online
svete.

V segmentu Avon Lady je nejnizsi pouzivani tohoto online nastroje (22 %) a je zde velky
prostor pro vzd€lavani této skupiny v online dovednostech. Postoj tohoto segmentu lze
ovlivilovat a ménit zejména praktickou zkuSenosti. Toho 1ze dosdhnout pravé spolupraci se

Sales Leader, ktefi jiz tuto dovednost ovladaji.

Potvrzuje to tak skute¢nost, ze vétsi zkuSenost s online dovednostmi vede k vétSimu pouzi-
vani Mobilniho katalogu. V oblasti 344 je Mobilni katalog vice pouzivan z pocitace (51 %)
oproti vysledkiim z dat Ceské republiky (35 %).
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Oblast ¢é.2

V druhé oblasti naseho Setieni byla zjistovana spokojenost AL/AG s nastavenim motivac-
nich programut. Z vyzkumu vyplyva, ze AL/AG o motivaci védi. Dvoustupiiova uroven se
jim libi. Je ptekvapivé, Ze jen tfetina AL/AG tohoto motiva¢nimu programu vyuzila. U mo-
tivaCnich program je dulezité, aby byly nastavovany jasné, jednoduse a v idealnim ptipadée
se daly darky objednat ihned po splnéni podminky. To miize byt jedna s odpovédi, pro¢
AL/AG motivacni program vyuzivaji mén¢. Darek za splnéni tohoto programu si objedna-
vaji az v nasledné kampani. V zon¢ 344 bude provedeno nasledné kvalitativni Setfeni, abych
zjistila, pro¢ tomu tak je. Nejvice oblibeny darek je novinka z katalogu Avon, nasledovana

vyrobky a kulturnim zdzitkem.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak dané segmenty AL/AG ovliviuji pouzivani Mo-

bilniho katalogu. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze dané segmenty AL/AG ovliviuji praci

s Mobilnim katalogem.

V dalsim Setienim bylo zjistovano, jak motivacni programy ovliviiuji praci s mobilnim ka-
talogem. Bylo zjisténo, Ze se jim motivacni programy libi, védi o nich, ale jejich vyuzivani
je nizké. Zde je tieba pokra¢ovat metodou kvalitativniho vyzkumu, ktery by mél byt prove-

den prosttednictvim Focus Group v pravidelnych kvartalnich intervalech.

Spole¢nosti bych doporucila i nadale AL/AG seznamovat s novinkami Mobilniho katalogu
a s jeho jednoduchym pouzivanim. Tento nastroj pouziva spole¢nost 2 roky a je dulezité
seznamovat AL/AG se vSemi jeho vyhodami. Pokracovala bych také ve vzdélavani Sales
Leadert a jejich motivaci bych zamétila na hodnotnéjsi darky. Pro VIP AL bych zvolila

formu motivace jen pro tento segment.

Dalsi doporuceni je distribuovat Mobilni katalog na vSechny AL/AG pomoci jimi zvolené
aplikace. Mobilni katalog by mohl byt diive k distribuci AL/AG. Kazda AL/AG, ktera jiz

odeslala v dané kampani objednavku, by mohla obdrzet mobilni verzi nového katalogu.

Vzdélavani je potieba ve vSech zminiovanych segmentech. Pfinos vidim ve vyuzivani nazor-
nych videi na téma Mobilniho katalogu a jeho sdileni. Umistila bych ho na vSechny socialni
sité.

Toto Setfeni pomtize v komunikaci v zoné 344 s klicovymi zakazniky. Sales Leader budou
seznameni s vysledky vyzkumu a vyhodami mobilniho katalogu. Zamétim se ve své zoné
na trénink vSech VIP AL. Také vytvofim trénink na téma-Jak na online svét, kde se zabavnou
formou nauc¢i AL/AG jak objednat z Mobilniho katalogu. Na vSech osobnich schiizkach a
setkanich s AL/AG budeme pracovat s Mobilnim katalogem, budeme se seznamovat se

vS§emi moznostmi tohoto néstroje.

Mobilni katalog je skvély nastroj budoucnosti. Online prodej je pro spole¢nost Avon Cos-
metics dulezity. V soucasné dobé pandemie Coronaviru je Mobilni katalog cesta, jak neztra-
tit kontakt se zdkazniky. Je potieba naucit kazdou AL/AG pouzivat Mobilni katalog a stale

je seznamovat s novinkami a atraktivnimi programy pro zakazniky.
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