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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem bakalaFské prace je identifikace shodnych znaki kampané& spole¢nosti Avon
Cosmetics, s.r.o. Pry bych méla s prvky Uspésné realizované buzz marketingové

kampané.
Dilci cile:
+ Posouzeni adaptace spolecnosti Avon Cosmetics, s.r.0. v prvcich moderniho
marketingu.

« Rozbor kampané Pry bych méla na zdakladé sestaveni a vyhodnoceni
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka C¢ast bakalarské prace byla sepsana na zakladé studia
monografii zabyvajicich se danou problematikou.

Analyticko-prakticka Cast bakalarské prace byla zpracovana pomoci kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum byl realizovan prostiednictvim
individualniho hloubkového rozhovoru. Kvantitativni vyzkum pak vznikl na zakladé
dotaznikového Setreni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z rozboru kampané a nasledného vyhodnoceni kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
vyplynulo, Ze se rysy kampane Pry bych méla shoduji s nasledujicimi znaky Uspésné
realizované buzz marketingové propagacni akce: kampan je zaloZzena na pozoruhodnych
pfibézich; obsahuje skryty pfibéh boje silnéjSiho se slabsim; zcela jasné vymezuje
problém, na ktery chce upozornit a snaZi se o poznani svych zdkaznikl zblizka a
v redlném svété. OdliSnosti kampané Pry bych méla od kvalitné realizované buzz
marketingové propagaéni akce Ize spatfit v otdzce inovativnosti a vile vefejnosti sdilet
dobrovolné informace o kampani se svym okolim.

4. Zavéry a doporuceni:

Spolec¢nost Avon Cosmetics, s.r.o. se i pfes svou bohatou historii zaloZzenou na tradi¢nim
obchodnim modelu pfimého prodeje dokazala adaptovat v souCasné dobé modernich
trendd v marketingu. Jednim z dikazi tohoto ptizplsobeni se novym propagaénim
technikdm je realizace projektl vykazujicich prvky novodobého marketingu. Na zakladé
detailniho rozboru jednoho z t&chto projektl - kampané Pry bych méla - byla spole¢nosti
Avon Cosmetics, s.r.0. pfedana nasledujici doporuceni pfi tvorbé nové kampané: provést
dikladny vyzkum konkurenéniho prostfedi a na zakladé zjist&nych vysledkl( pfijit
s takovym konceptem kampané, ktery nebyl doposud v zadné podobé uverejnén; zvazit
osloveni medialné znamé kontroverzni celebrity pro propagaci kampané; zvazit
segmentaci nové vzniké kampané na zadkladé véku jeji cilové skupiny a tomu uzplsobit
formu propagace; vytvafet nové kampané jako soucast mozaiky a vysvétlit spotiebiteldm
jejich souvislosti tak, aby byla zajisténa jednoznacna identifikace spoleCnosti Avon
Cosmetics, s.r.o0. s témito kampanémi. Doporuceni spole¢nosti Avon Cosmetics, s.r.o.
v oblasti propagace kampané Pry bych méla jsou nasledujici: zvazit moznost odlehceni
této kampané; zapojeni muzské Casti populace do jeji propagace; propagovat kampan
Pry bych méla na verejnych mistech, kterd se vyznacuji zvySenou moznosti vyskytu
cilové skupiny; zajistit dostateCnou provazanost této kampané s béznym sortimentem
spolednosti; zvazit moznost vétsi autenti¢nosti prib&hl kampan& Pry bych méla,
naptiklad predstavenim vefejné znamych skuteénych pFib&hd ze Zivota pozitivné
vnimanych celebrit.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of the Bachelor thesis is the identification of common attributes of the campaign
Supposedly 1 Should with the elements of successfully realized buzz-marketing
campaign.
Partial objectives:
« Assessment of adaptation of Avon Cosmetics, Ltd. on the elements of modern
marketing
e Analysis of the campaign Supposedly I should based on the completion and
evaluation of qualitative and quantitative research.

2. Research methods:

Theoretically-methodological part of the Bachelor thesis was completed based on a study
of the monographs dealing with the subject.

Analytically-practical part was composed with a help of the qualitative and quantitative
research. The qualitative research was done via individual depth interview. The
quantitative research was done via questionnaire survey.

3. Result of research:

Through the analysis of the campaign and the evaluation of the qualitative and
quantitative research was observed, that the following attributes of Supposedly I should
campaign are in accordance with successfully realized buzz-marketing promotional
campaign: campaign is based on extraordinary stories, contains a hidden story of
stronger against weaker fight, clearly defines a problem, that is drawing attention to and
aims on meeting of its customers closely and in a real world. The variances between
Supposedly I should and high-quality realized buzz-marketing campaign consist of
innovation aspect and the will of public to be sharing the themes with their relatives.

4. Conclusions and recommendation:

Despite its rich history based on traditional business model, the company Avon
Cosmetics, Ltd. has successfully adapted in the present time of modern marketing
trends. One of the proofs of this adaptation to the new promotional techniques is
realizing of projects embodying the elements of nhew-era marketing. Based on a detailed
analysis of one of these projects - campaign Supposedly I should - the following
recommendations were shared with Avon Cosmetics, Ltd. for new cmpaign creation:
make a deepm analysis of the competitive environment and based on the observation
come up with campaign concept that has not been used before; consider the possibility
of hiring a controversial celebriety for campaign publicity; consider campaign
segmentation based on the target group age and modify the promotional ways
accordingly; create new campaigns as a part of bigger structure and explain them to the
customers in a way that the identification with Avon Cosmetics, Ltd. is ensured. The
recommendation to the Avon Cosmetics, Ltd. in a sphere of campaign promotion are the
following: consider the option of campaign enlightening; involve male part of the
population into the promotion; present the campaign Supposedly I should on a public
places, where the target group is mostly present; ensure sufficient interconnection with
the common company product assortment; consider higher authenticity of the stories of
the campaign Supposedly I should, per instance through presentation of publicly known
real stories from positively perceived celebrities.

KEYWORDS

Marketing, Modern, Campaign, Avon, Research, Questionnaire
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1 Uvod

Souwasné doba je charakteristickd neustalym a systekyati vyvojem. Inovace prostupuji
vSechny ¥dni obory. Je nezbytna adaptace na stale nové armg pristupy. Tento trend
neminul ani oblasti marketingu &kali jsou jeho cile totoZzné jako v minulosti, jefarmy
prochazeji ustawvnou evoluci.

S vyvojem Internetové sitvznikly nové moznosti propagace. Zatimco v nedawim@losti se
museli market& spokojit s omezenymi prastidky @i snaze rozsit povedomi veéejnosti o
daném produktu, akdii spole&nosti, dnesSni doba nabizi nes&pobpilezZitosti. Zdkaznici si
sami vyhledavaji informace o vyrobcich, které jgimaji, na Internetu sh&j nejraznejsi
slevové akce, diskutuji s ostatnimi uzivateli tégite, sdileji spoléné zkuSenosti
s jednotlivymi spolénostmi apod. Jednotlivi obchodnici moh@dit z moderni internetové
doby gilivem novych zakaznik ke kterym by se za jinych okolnosti ndhmoZznost dostat.

Stejre jako tyto inovativni prvky novodobého marketindgachodnikim pomahaji, mohou mit
na re také negativni dopad. Dochézi k neustalému tlakobthodniky, ki@ musi vymyslet

konkurence. Nova doba si Zada novéstopy, a tak obchodnik, ktery nema predky na

adaptacidch neferstwjSich, ma mnohdy nizké Sance obstat.

Z&kaznici maji v satasné dob témei neomezeny ffistup k informacim. Neni proto lehké je
nécim zaujmout, vystoupit ze zaplavy propagah akci a ziskat spebitele na svou stranu.
Z&kaznici postupentasu zaali byt imunni wi¢i tradicnim pistupim k reklang a tak
spole&nostem nezbyvalo nic jiného, nez vymyslet dosudonoa netradini formu sveé
prezentace.

Mezi now vzniké propagéni formy lze bezesporu tadit Word of Mouth Marketinggili
reklama &ena samotnymi spiabiteli. Ackoli tato podoba marketingu fungovala jiz
v davnych dobach, diky modernim technologiim dastaplre novy roznér. Vymyslet
propagéni akci, ktera zaujme vejnost natolik, Ze bude sama chtiit§eji poselstvi dal, je
snem nejednoho obchodnika. Bohuzel Stvimkovou kampa, jaka si ziska v dnesni dbb
porékud zhykané zakazniky na svou stranu, je velmi komplik@évan

Jednou z podob Word of Mouth Marketingu je Buzz kating. Jak sam nazev napovida,
jedna se o typ propagace, ktera ma Sokovat, vzbrafituch a gefit klidné vody
spotebitelova nakupniho chovani. Odbornik na Buzz ntargeMark Hughes ve své knize
Buzz marketing :Priméjte lidi aby o Vas mluviliprezentuje svych Sest tajemstvi, kterd
pomohou obchodnikovi ke vzniku &Smé kampah

Spolgnost Avon Cosmetics, s.r.o. je jednim z leadgiimého prodeje kosmetiky Veské
republice. Jedna se o spiest s bohatou histroii, jeZ se snazi neustaleoxathradéni
piistupy k prodeji a ke svym zakaziif. Zprvu by se mohlo zdat, Ze takova spotest, ktera
Ipi na svych pvodnich hodnotach a obchodnim modelu sestaveri yice nez sto lety,
nema Sanci v dneSni moderni dravé édobstat. Spokanosti Avon Cosmetics, s.r.0. se ale
dai zachovat tenkou rovnovahu p#&avnezi pivodnim a modernim marketingovym
pristupem.

Spol&nost Avon Cosmetics, s.r.o. vikkém roce seznamila #egnost se svou novou
kampaniPry bych mdla, ktera je ¥novana Zzenam, jez vahaji se svym rozhodnutim. &gust
této kampa# provazela velka propagai podpora ze strany spotesti, fevazie v prostedi
Internetu. Dand kampase dgkala svych vilastnich internetovych stranek a tajgé basto
prednétem @ispevka na oficialnim profilu spoknosti na socialni siti Facebook.



Tato bakaléskd prace nahlizi na kampaspol€nosti Avon Cosmetics, s.r.0. z buzz
marketingového pohledu a klade si za cil zjistita zland kampavykazuje prvky Usgsne
vytvoiené buzz marketingové kamgan

Teoreticko-metodologick&ast bakaléské prace se opira o poznatky ziskané z monogedfii,
se zabyvaji problematikou novych trénd oblasti marketingu. Prastnictvim teoreticko-
metodologickésasti seéten& seznami se zakladnimi prvky marketingu 21. stotetikteré
navaze uvedenim do modernich marketingovych treBdmostatna podkapitola jénovana
problematice Internetového marketingu, na niz najjaaformace o marketingu ve spojeni se
socialnimi médii. Cela podkapitola je paknevana Word of Mouth Marketingu a jehocdva
konkrétnim podobam - viralnimu marketingu a buzzketingu. Za¥recna podkapitola
popisuje metodologicky postupiwypracovani této prace.

Analyticko-praktickacast bakal&ské prace se p#wveénuje spolénosti Avon Cosmetics, s.r.o.
jakozto spolénosti s letitou historii, kterd se snazi &tspv obdobi nejno§Sich
marketingovych trend V Uvodu analyticko-praktickécasti jsou ¢tend&ovi poskytnuty
zakladni informace o dané sp@iesti, na ¥ navazuje vhled do historie sp&h®sti.
Nasledujici podkapitola shrnuje orientaci spotesti v moderni dal) konkrétg zminuje
jednotlivé akce, na zakladterych je tejmeé, Ze se Avon Cosmetics, s.r.o. snazi adaptovat
nejnowjSim marketingovym trerign.

Dale uz se analyticko-praktickést zabyva kampani spofesti Avon Cosmetics, s.r.@ry
bych nela, kdy ¢tend&e nejdive seznami s mySlenkou dané kan®paNasleduje rozbor
kampa Pry bych ndla porovnavajici prvky dané kampars rysy uspsSre vedené buzz
marketingové kampan jenZ jsou definovany v teoreticko-metodologickdsti bakal#ské
prace. Navazuje &tejni sodast analyticko-praktickéasti, a to marketingovy vyzkum. Pro
Gcely prace byl proveden jak kvalitativni vyzkum, Iirravany prostednitvim individualniho
hloubkového rozhovoru, tak i kvantitativni. Ten maloZzen na poznatcich ziskanych
z dotaznikového Seni. Data, kterd byla v rdmatchto vyzkuni ziskana, jsou primarni,
tudiz dive nebyla nikde publikovana a vznikla pouze prelyitéto bakal&skeé prace.

Na zaklad poznatk ziskanych zrozboru i z obou vyzkinbyla sepsana podkapitola
obsahujici shrnuti a dopa@eni.



2 Teoreticko-metodologickatast

Teoreticko-metodologickdast bakal&éské prace se zabyva novodobym marketingem a jeho
trendy.

2.1 Moderni trendy v marketingu

Proces transformace marketingu je dle Heskové aclsiré (2009, s. 20) jiz po dlouha léta
diskutovanym tématem. Rozvoj sp&daského marketingu a s nim i tlak na enviromentalni
zodpowdnost spolénosti se datuje v 70. letech minulého stoleti. dakdi uvacji, prevrat

v mySleni zapéal diky gistupu tzv. Nordické Skoly. V tomto obdobi doSlaKceptaci
Gtlumu pozornosti na produkt Znebdu nizké produktove odliSnosti na trhu. ddiym
divodem pro transformaci marketingu byla neschoppégbdniho marketingu reagovat na
potreby trhu.

Jak uvadji Stedron, Budis a Stdroi jr. (2009, s. 1), v poslednich letech podstougitketing

zmeénu od mivodné masového a cileného k dneSnimu institucionalizérana IT marketingu,
ktery je z&lenén do nové ekonomiky. Autododavaji, Ze i fes mnoho zasadnich &m které

piinesly nové technologiepgtavaji zakladni komponenty marketingu néaény. K nim dle

autof pafi:

e ,hovy napad nebo novyistup;

» sportovni houzevnatost a vytrvalosti pechnické realizaci nového napadu nebo
pristupu;

» efektivni vyuzivani existujicich institucionalnéthuktur pro zvySeni obratu;

* zpetnovazebni mechanismy progpeni, zda jsou nové marketingové napady v &uode
fazi ekonomicky aktivni*.

Autori zminuji, Ze celkova efektivita marketingovéhdginku je zavisla na synchronizaci
téchto 4 komponerit

Dle Kotlera (2007, s. 174) nastalé technologick&mm etre Sirokého vyuZiti Internetu,
daly vzniknout prosedi, které je nazyvano Novou ekonomikou. Marketuggqostupy,
jakymi jsou hromadny marketing, standardizace pktidumedialni inzerce, maloobchodni
prodejny a dalSi, které bylyfippisobeny Staré ekonomice, budou vyznamné i v Nové
ekonomice. Satasré stim je vSak dle Kotlera (2007, s 174) nezbytigprava novych
strategii a postup které budou v s@asné dob prihodrejsi.

Mezi vyznamné prvky nové ekonomikadi Stdron, Budis a Stdron jr. (2009, s. 2) tyto
skute&nosti:

e ,Znalost trhu — v sodasné dobjsou dostupné kvalitni ar@devSim rychlé informace
o divéryhodnosti obchodnich partrieti zakaznicich a konkurenci.

* Inovace — je nezbytné, aby spdleost byla aktivni v oblasti inovaci a neustale
vylepSovala své vyrobky a sluzby tak, aby zvladipakojit poteby stale se smiciho
trhu.

* Zrychlujici se bezplatna komunikace— zpisob vzdjemné komunikace jednotlivc
ale i socialnich komunit, obchodu a podnikani lgla transformovan.”

2.1.1 Internetovy marketing

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 216) udjadze vznik samotného Internetu je provazan
s obrannym projektem vlady USA. Internet byl vytinsicilem realizace géatového
komunikaniho systému, ktery by odolatipadnému nuklearnimu Utoku a zachoval si svou



funkénost i v fipack, kdy by byla¢ast systému ztena. Na pdatku 80. let dvacatého stoleti
byl tedy Internet vyuzivan pouzeipobraré statu a v oblasti vathvani a vyzkumu. Jiz
v polovire 80. let vSak dochazelo k ri&tu jak mnozstvi uzivatéltohoto systému, tak i
objemu genaSenych dat. Jak dale autorky mii Internet se postupeiasu stal viejnou
globalni decentralizovanou siti, ktera nikomu nép&tidici struktury Internetu jsou zcela
oteené a neformalni.

Janouch (2011, s. 19) definuje internetovy markejako: ,zpisob, jakym Ize dosahnout
pozadovanych marketingovych ucilprosteednictvim Internetu” Stejré jako klasicky
marketing i ten internetovy zahrnuje aktivity spajes ovliviovanim, peswdéovanim a
udrZzovanim vztalnse zakazniky.

Obchodni aktivity provathé prostednictvim Internetu nazyva Kotler (2007, s. 181) e-
business, e-commerce a e-marketing.

E-business tedy internetové podnikani, znamena dle Kotle2@07, s. 181) vyuziti
elektronickych platforem pro uskutevani podnikani v dané spotesti. Nakup a prodej
podporovany elektronickymi prdasddky se pak dle autora nazyvécommerce neboli
internetové obchodovani. Tyto transakce jsou préwad rdmci virtualnich trznich prostar
jenz jsou nazyvany jako elektronické trhy. Sasti e-commerce je e-marketing a e-
purchasingE-marketing (internetovy marketing) vystiuje Kotler (2007, s. 182) jako snahu
spoleénosti informovat své okoli o vyrobcich a sluzbachdeove je propagovat a prodavat
na Internetu.E-purchasing, které znamena elektronické nakupovani, je dlekbles a
Strachog (2009, s. 37) moznost nakoupit produkty, sluzimfarmace od on-line dodavatel

Janouch (2011, s. 19) poklada otazku, zda je lgi&line” ¢i ,on-line” forma marketingu.
Dle autora je nezbytné, aby si spwiesti ujasnily pedevsim dva aspektgile marketingua
cilové trhy.Rozhodnuti spolaosti, kam zawtit své marketingové aktivity a jak&soby i
komunikani prostedky vyuzit, vychazi ztohoto ujasn. Autor doporduje, aby si
spole&nosti zjistily poznatky o tom, zda jejich zakazniguZzivaji k ndkupu fevazié e-shopy
nebo zda naopak preferuji nakupovani v klasickyaménnych obchodech. Dale je nezbytné
znét zdroj informaci, ktery zakaznici preferuji,zda se B nakupu fidi radami wité
komunity. Janouch (2011, s. 20) upamge na synergicky efekt mixu dznych
marketingovych aktivit, na zaklad kterého je nejlepSi kombinace obouispupi
k marketingu. Spolaosti pak musi nalézt idealni pérmmezi €mito aktivitami tak, aby ved|
k co mozna neptsi efektivit. Zarover vSak autor poznamenava, Ze trendentasnosti je
smerovani k on-line form marketingu.

Kotler (2007, s. 190) na zakkadySe uvedenych informacéld internetové marketéry na dva
typy: &isté on-line spolé€nosti a hybridni marketéry. Cist¢ on-line spolénosti jsou ty
spole&nosti, které podnikaji pouze on-line formou a nénsje zastoupeni v kamennych
obchodech. Zastupci takovych spwolesti jsou nafp eBay ¢i Amazon.com. Hybridni
spole&nosti jsou dle autora tragii kamenné obchody, jenz ¢ady vyuzivat vyhody e-
marketingu. Jedna se tedy o jiz zavedené gpokdi vyuZzivajici progedi Internetu ke své
prezentaci a k prezentaci svych vyrabkekteré ze spol@osti dokonce zahdjily dajkovy
on-line prodej. Vyhody hybridnich spéleosti spauje Kotler (2007, s. 193)ipvazi ve
skute&nosti, Ze jako zavedené podniky maji znamécleya vétsi finarkni prostedky,
pocetrgjSi klientelu a rozvinuté vztahy s &ivymi dodavateli.

Kotler (2007, s. 182) dale zimije vyhody internetového obchodovani, které vziilay na
strart kupujiciho, tak i na str&nprodavajiciho. Pro kupujiciho spge autor vyhody
piedevsim v pohodli nakupu z domova, moznosti hledaejvyhodijSi nabidky, moznosti
nakupovat 24 hodin detn 7 dni v tydnu, zaruce soukromii makupu, bohatSim vyiou
zbozi a lepSimigstupu k produktim a v neposledrifad v pristupu k informacim.



Na druhé stranprodavajici v progedi Internetudzi z vyhod budovani vztéahse zakazniky
na zaklad vzajemné interakce, informaci o sfmititelovych specifickych ptgbach diky on-
line komunikaci a moznosti individualizovat nabidkodle zakaznikovych preferenci.
DalSimi vyhodami pak jsou moznosti ziskagtmou vazbu, niZzSi naklady a zardéveyssi
rychlost a efektivita, flexibilita a hla¥rmoznost ziskat&tSi mnozstvi zakaznik

2.1.2 Marketing a socialni média

Janouch (2011, s. 183) definuje socialni média :jajam-line média, kde je obsah
spoluvytvéen a sdilen uzivateli“Pod pojmem obsah se dle autora skryva text, kipr&mlea
a audio soubory. Treadaway a Smithova (2011, s.pdd)pojmem socialni média sphat
soubor technologii, které umiadji zachytit komunikaci a obsah mezi jednotlivciaeli ¢i
dalSimi virtualnimi vztahy.

Kotler s Kellerem (2013, s. 546) uvfid Ze socialni média se skladaji zé¢ hlavnich
platforem:

1. On-line komunity a féra
Tato platforma nabyva dle autoraznych podob a objemu. ddteré z nich jsou
zakladany bez jakéhokoliv konteiho zajmu a naopakekteré jsou sponzorované
urcitymi spole&nostmi s cilem rozvit diskuzi o vyrobcich a zwr&ach dané
spole&nosti.

2. Blogy
Blogy se dle Kotlera s Kellerem (2013, s. 547) lystilezitym zdrojem word of
mouth. Také tato platforma ma Siroké spektrumémél- existuji osobni blogy pro
rodinu a blizké fatele a zaroveblogy zandiujici se na osloveni a ovligni obrovské
masy uzivatel.

3. Sociélni sit
Treadaway a Smithova (2011, s. 42) definuji socidli jako: ,skupiny lidi nebo
komunity, které sdileji spateé zajmy, pohled nebo pozadDle Bedné&e (2011, s.
193) je jejich kléovou podstatou vytiéni vztati mezi uzivateli. Na socialnich sitich
je prostor, kde se mohou uzivatelé prezentovafanrovat virtualni patele o svych
¢innostech. Socialni gitnejsou novym jevem, podobné online komunity vziyikde
Treadawaye a Smithové (2011, s. 25) v kazdé fazojeyInternetu. Meznik auito
spatuji vroce 2003, kdy komunikace na Internetdata zahrnovat @i kontakt.
Prvnim subjektem v oblasti socialnich siti byla lsppmost Classmates.congili
obdobaceského serveru Spoluzaci.cz. V ramci tétd sé mohli lidé pihlasit do tidy
spoluzak a byt tak s ostatninileny danéfidy v kontaktu. V sokasnosti je jednou
z nejvlivrejSich socialnich siti Facebook. Treadaway a Sm&h@@11, s. 28) datuji
vznik této socialni sitdo roku 2004, kdy se poprvé objevil na Harvadshi&arzits
jakozto prostedek ke vzajemnému seznamovani spolazédacebook nabizi svym
uzivateim velmi Siroky rozsah nastrfojk omezenici naopak odhaleni dat pouze
urcitym lidem, tedy tzvpratekim ¢i lidem v konkrétnich sitich.

Jak uvadji Kotler a Keller (2013, s. 589), diky socialninédiim se mohou sp@bitelé szit
se zndakou na hlubsi a SirSi arovni nez v minulych dobakhtori vSak varuji, Ze zapojeni
socialnich médii k gni a vytvéeni rozruchu se tize obratit proti dané spdleosti. |

z tohoto divodu dirazré nedoporduji, aby se socialni média stala jedinym predkem
marketingové komunikace. K této problematice Jaho{#011, s. 184) dodava, Ze lidé si
v prostedi socialnich siti vytwaji kolektivni nazor, ktery se vSak ne vzdy zakladgravd.



Janouch (2011, s. 191) upo#zoje na starnuti komunikaich technologii, tedy i socialnich
médii, ostatd stejré jako dochazi k postupnému starnuti &rkazdé oblibené kratochvile
lidstva. Autor tuto skutgost demonstruje naigladu e-mailu, ktery byl idve prevazujicim
zpisobem komunikace na Internetu. V dneSniédaiak stale vice ustupuje do pozadi a mladi
lidé si osvojili vyuzivani modegjsich komunikanich prostedki. Zaroves také dochazi

k neustalému néstu pa@tu starSich lidi vyuZzivajicich prdaetli socialnich siti. Janouch (2011,
s. 191) tedy poukazuje, Ze je nezbytné brat tutateskost v potaz a ffzpuasobit obsah
komunikace podledku uzivatet.

2.2 Word of Mouth Marketing

Jednim z modernich trebdnarketingové komunikace je dle Heskové a Stragi{8a09, s.
29) oblast marketingu, kter4 je z&m®na na vyvolani efektu Ustnihoiesii reklamy
oznaovaného jako Word of Mouth Marketing (WOMM). Kotlé2007, s. 829fadi WOMM
mezi osobni komunikai kanaly, které nejsou podimou kontrolou samotné spoétesti.
Autor pak WOMM definuje jako:,0sobni komunikaci zahrnujici vymu informaci o
produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedsteti, pibuznymi nebo kolegy'Jak uvadji
Heskovéa a Strachia(2009, s. 29), reklama Ustnim podanim &&3d nepariti. Diky novym
technologiim je vSak v poslednich desetiletichisiaforem WOMM nasoben. Ve spojitosti
s reklamou pak WOMM dosahuje velké&innosti. Autdi ale upozoiiuji na nezbytnost zcela
jasného a srozumitelného reklamnih@ledi, které musi f@sré vystihnout benefity spojené
s vlastnictvim daného produktu tak, aby upoutalotiepiteliv zajem. Jak auto dale
dodavaji, lidé maji v Ustni a osobnic¢khi WtSi divéru, nez ve stleni vysilané BZnymi
reklamnimi kanaly. Jak Heskova a Stractf@009, s. 29), tak i Kotler s Kellerem (2013, s.
549)tadi mezi WOMM viralni marketing a buzz marketing.

2.2.1 Viralni marketing

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 265) definuji viramarketing jako:,takovy zpisob
komunikace, kdy se ddni s reklamnim obsahem jevfijpmci natolik zajimavé, Ze jej
samovold a vlastnimi prosedky &t dale. Viralni zprava je exponenci&l8iFena medialnim
prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, tudizlzie pirovnat k virové epidemii* Kotler
(2007, s. 199) povaZzuje viralni marketing za e-owvail zpravwi marketingovou akci, ktera
je tak ,nakazlivd“, Ze se o ni chce zakaznik $vcde svymi pateli. Autor zde poukazuje na
velkou pravdpodobnost toho, Ze stippmce zpravu fecte, pokud je odesilatelem jehtitpl.
Blazkovéa (2005 in Heskova a Stragh®009, s. 30) uvadi, Ze viralni marketingize mit
podobu peposilani zpravy pomoci e-maibui SMS zpravy, vyzvy na webu nebo viralniho
web-linku odkazujiciho na zajimavfanek¢i diskuze na Internetu.

Vznik virdiniho marketingu datuji Heskova a Straci{@009, s. 30) do 90. let dvacatého
stoleti, kdy si studenti americkych univerzit vzaj€ zasilali upozoréni na zajimavé
produkty. Jak dodava Kotler (2007, s. 199), vyznamwlastnosti viralniho marketingu jsou
relativré nizké naklady, jelikoz propadai akce §i zdarma sami z&kaznici. Janouch (2011, s.
189) na druhé str@nupozotiuje na obvyklé vysoké pateeni naklady, které zahrnuji
vytvoreni séleni a iniciovani jeho naslednéhdesii. Dle Treadawaye s Smithové (2011, s.
51) je zadouci docilit stavu, kdy se z propagowakee stane internetova senzace s obrovskou
navratnosti vlioZzenych investic. Aidtgpoukazuji na fakt, Ze diky socialnim meédiim aclej
vybudované infrastukte je mozné v dneSni dbélrealizovat efektivni viralni marketing
mnohem snéze neZqa lety.

Heskovéa a Strachio(2009, s. 30) #i viralni marketing na formy pasivni a aktivni.SRani
forma se snaZzi pouze o vyvolani kladné reakce Rabillvalitni propagované akce a spoléha



na slovo dortené z Ust zakaznika. Aktivni forma viradlniho mairkgd pimo ovliviiuje
zdkaznikovo chovani a snazi se o zvySeni svéh@jeréidoovédomi o znéce. Dle autal je
mozné uspsnost reklamni kampanzvySit nasledujicimi okolnostmi: objekt zamu je
bezplatny, pedani zpravy neni komplikované, zprava je zajimatignd nebo hodnotna a
pieposilani neni spojeno s o&mou.

Ackoli maze viralni marketing znamenat velkyimos pro spoknost, Janouch (2011, s. 188)
upozonuje na jeho mozna rizika. Autor poukazuje na vysokekantnost v fipact, kdy je
spole&nost nepopularnii je jeji zna&ka vnimana negati¥n Muaze totiz dojit k Seni
negativniho séeni, které jiz nebude mozné z ptesti Internetu stahnout &p DalSi
nevyhodu vidi autor vtom, ZefipSiteni virdlniho marketingu tize dojit ke zmizeni
samotného produktéi znatky z obsahu sfleni. Viralni kampa pak miZze byt Uspsna, ale
z&kaznici si ji se zi&ou, produktem nebo danou spwiesti nespoji.

2.2.2 Buzz marketing

Vyraz buzz marketing ma 8ypivod ve slo¥ buzz, v anglitiné znamenajici Sum, bzukeit
hukot. Janouch (2011, s. 185) uvadi, Ze slovem [mmr ozndovany veskere marketingové
aktivity, které si kladou za cil vyvolat kolem prddu, zn&ky, spol€nosti¢i akce rozruch.
Hughes (2006, s. 13jka, Zze podstatou buzz marketingu je zavdavat ggdarozhovoru,
tedy upoutat pozornost spebiteli a médii tak, aby mluvit a psat o produktu, &ea
spolenosti¢i akci bylo zabavné a fascinujici. Kotler (2007880) definuje buzz marketing
jako: ,podporu nazorovych leadéra jejich peswdcovani, aby $ili informace o vyrobkwi
sluz¥ mezi ostatnimi ve své komuhit Heskova a Strachio(2009, s. 29) dodavaji, zZe je
nezbytné lidem nabidnoutteo chytrého, neobvyklého fitazlivého a zabavného, o co se
chtgji pocklit se svymi gateli. Hughes (2006, s. 15) upo#oje, Ze buzz marketing nemusi
byt vyhradrié Siren pouze WOMM, ale fize byt doplgn televizni¢i rozhlasovou kampani,
piipadré mize mit medialni podporu.

Dle Heskové a Strachar{2009, s. 29) je buzz marketing relativevny, ale zarovenarasny

na @ipravu celého marketingového konceptu. Tato fornaaketingové komunikace najde
své uplateni tam, kde selhavaji tramhi piistupy a dochazi kignorovani reklamnich a
marketingovych s&leni snérem ke spadtbiteli. Autdi dale upozatuji na nutnost, aby dana
udalost splovala klasické hodnoty marketingovéhoélsdi. Udalosti se zprava stava
automaticky, ale jeji nasledovnéesii si zada dalsi dovednosti. Heskova a Stia¢h009, s.
30) dodavaji, Ze pokud se marketérovi tento &dpodai naplnit, mize dojit k navyseni
acinnosti komunikaniho séleni na troj az desetindsobek, a t® pachovani nepatrného
marketingového rozpitu.

Jako vyznamnou buzz marketingovou kampavadi Hughes (2006, s. 18fepmenovani
mésta. Autor se rozhodl fnét mésto Halfway k pejmenovani svého nazvu na nézev
Half.com, coZ byl nazev spateosti, ve které fsobil jako marketingovy viceprezident. Diky
tomuto kroku se jméno spaleosti ocitlo na mapAmeriky. Hughes (2006, s. 29) dodava, Ze
po pil roce byla firma Half.com prodana spé&testi eBay za 300 miliandolai. DalSi

z povedenych celogtovych buzz marketingovych kampani byla dle serveru
Mladypodnikatel.cz Www.mladypodnikatel.cz 2012) reklama spateosti Nike. V této
reklane fotbalista po celou dobu provadi velrszké triky s méem a diky tomu se o pravosti
jeho ungni diskutovalo na mnoha &ovych diskuznich férech. Jakdiklad Usgsné buzz
marketingové kampa&n v ramciCeské republiky uvadi server Mladypodnikatel.cz
(www.mladypodnikatel.cz 2012) reklamu na nealkoholicky napBpfola, ve které ma
ucitelka milostny pondr se svym Zakem. Také tato reklama byla ve své ftekventovanym
podrétem k diskuzi a dokonce se jednalo o jejim zakdako dalSi piklad UsgSnéceské




buzz marketingové kamparemiiuje server ihned.czwfvw.ihned.cz 2008) reklamu na
obchod s elektroniko&lectro World . Fi vstupu natesky trh tento obchodiiéttzec natiskl
letaky s informacemi o nevidamizkych cenach jeho zboZzi, ovSem pouze v omezeném
mnozstvi. Tyto informace zafungovaly tak, Ze mnpakaznici ped prodejnou nocovali a

s blizicim s&asem otekeni pak doslo k ucpanftipezdové dalnice.

Hughes ve své knize Buzz marketing éRjte lidi, aby o Vas mluvili pedstavuje Sest tzv.
tajemstvj které povazuje za Kibvé (i realizaci skutén¢ aderného buzz marketingu.

Prvni tajemstvi — stiské#te Sest tlditek spou&jjicich rozruch

Hughes (2006, s. 42) uvadi, Ze ne vzdy jsouikna velkymi rozpoty marketingo¥ silné.
Na druhé strahmarketing &eny Ustnim podanim jeinny, jelikoZ se mu &nuje pozornost a
zarova je divéryhodny. Pokud k nakupuigswdcuje reklama, tak spimbitel vi, Ze jde o
manipulaci a nejedna se o nestranny nazor. Naopkidpje produkt doporien ateli Ci
¢leny rodiny, spakbitel tomu snaze @¥i. Autor zde poukazuje nailkzitost vytvdaeni tak
atraktivniho pibéhu, o kterém budou chtit lidé sami mluvit &egavat jej dal. Je tedy
nezbytné upoutat pozornost, coz je mozné dle Hegtlesahnout stisknutim tz3esti tla‘itek
rozruchy tedy vytvdit takovou medialni kampia kterd obsahuje alesp@edno z uvedenych:

« tabu (sex, IZi, zachodkovy humor);
* neobyklé téma;

» skandalni ttma;

e humor,

e pozoruhodny piibéh;

e utajovana ¢i vyzrazena tajemstvi.”

Druhé tajemstvi — upoutejte pozornost médii

Hughes (2006, s. 76) upozoje na skuténost, Ze zpravodajska média maji dva zasadni
aspekty - pozornost ai&kryhodnost spdtbitele, a tak jsou idealnim priestkem pro $eni
reklamni kampah Je tedy nezbytné poskytnout médiiktam se zpravodajskou hodnotou,
tedy takovy pibeh, ktery budou chtit publikovat afijej dal mezi sv&tenée ¢i posluchée.

Dle autora je nasledujicickttypa pribeéha témi negastji zverejiovanymi:

.pFibéh Davida a GoliaSe —dle Hughese jsou ifbéhy slabSich a fedem
podcdiovanych véejnosti kladg prijimany;

* neobvykly nebo skandalni fibéh;

» kontroverzni pribéh;

» pribéh tykajici se celebrit;

e téma, které je aktualné v centru pozornosti médii —autor upozatuje na tzv.
medialni Silenstyikdy novindi ¢erpaji namity z jinych meédii Kvili konkurertnimu
boji o ¢tende ¢i posluch&e se redakid a zpravodajové snazi odhalit novy Uhel
pohledu na aktualni téma."

Tieti tajemstvi — upoutejte pozornost reklamou

Hughes (2006, s. 113) uvadi, zépe&rny uzivatel kabelové televize sitte volit z vice nez
stovky kandal. Zhruba 25% vysilacihdasu je spojeno s reklamou a ve vice nez 63% divaci
tyto reklamni bloky pepinaji. Autor tedy poukazuje na vyrazné zahlcekiamou a tim
padem i stizenou moznost zaujmout divaka reklanamhgani. Je tedy nezbytné, aby se
spole&nosti rejakym zpisobem odliSily od ostatnich a upoutaly divakovu quomst. Dle
Hughese je nezbytné dodrZzovat nasledujici zasady:



« ,Kdosazeni maximalni pozornosti je nutné pouzivavyvazeny medialni rezim.
Autor zde poukazuje naubkzitost vyvazenosti medialniho rezimu, tedy spévn
kombinace typ médii.

» K upoutani pozornosti je nutné pouzivat média nezdhena reklamou.

Dle autora je ekonomickyifimos médii nezahlcenych reklamou mnohettSivnez
u t&ch, kde se reklamni kamjpatrati mezi ostatnimi inzerenty

* Je nutné ,zbavit se pozlatka
Hughes poukazuje na fakt, Ze v dnesSni¢&dola nablyskané a okazalé reklamy
spotebitelé nahlizeji s podéEnim a nedvéra v tyto reklamy se odréazi v nedie
k celé spolénosti. Pokud tedy reklamni kampgpoukazuje nejen naigdnosti
spole&nostici zboZi, ale i na jeji nedostatky e to vést kirstu divéry spotebitele

« Je nutné vyuZzit svych tradénich nakupid médii k upoutani pozornosti a vyvolani
rozruchu.

Autor uvadi, Ze je mozné praé@ini reklamni kampanpouzivat tradini média, ale je
nezbytné je vyuZzivat netra. Ackoli se mize zdat tradini medialni format
bezpeéngjsi, hrozi, Zze zapadne v zaptadalSich reklamnich kampani bez upoutani
spotebitelovy pozornosti.”

Ctvrté tajemstvi — vystupte na Buzz Everest

Hughes (2006, s. 143) definuje Buzz Everest jakalrrozruchu, jenz transformuje zha
spol&nosti pomoci prosedki, které nikdo pedtim nedokazal vyuzit. Dosazeni tohoto
vrcholu znamena, Ze se bude o spobsti psat v médiich a budéegnetem diskuzi celého
naroda. Autor poukazuje na nezbytnost, aby $pol&ti nalezly stj osobni Buzz Everest a
meély odvahu na & vystoupat. Je nutné podstoupit rizika, ktefhzololavani Buzz Everestu
hrozi. Hughes dale uvadi, Ze &esto pro zdolani vrcholu rozhodnou ty sgalesti ¢i lidé,
ktefi celi negizni osudu a nemaji co ztratit. Pokud se spuadsti v daném obdobi ta
malokdy nalezne odvahu na zdolani Buzz Everestu.

Paté tajemstvi — objevterix¢i potencial

Zatimco se prvndtyii tajemstvi aspSného buzz marketingu sotesti na porozugni toho, co
muze vyvolat rozruch, to Sesté Hughes (2006, s. ¥@3)je odhalovani tuc¢iho potencialu.
Ve stedu zajmu je tedy hledani napadkteré vyvolaji rozruch. Autor zde w@ziuje, ze
pokud jde o tvéivost, jsou vSechny spaleosti na stejné startoviére a je tedy nezbytné
podporovat a vyZzadovat ské napady. Hughes (2006, s. 159) seznanitgade se svymi
sedmi zasadami pro objeveni napadu, ktery rozryebla. Dle autora jeidezité:

,byt odvazny, riskovat a nebat se odliSit od ostatith;

* vymezit problém, ktery musi byt FeSen a odprostit se od fedem nastavenych
strategii;

* snazit se poznat své zakazniky zblizka a v redlnéswté, vZzit se do jejich Kize;

* snazit se neustale vymyslet nové a stéle lepSi ndya

» snazit se podnitit konkurenci tak, aby nastala rivéita dala moznost vzniknout
stale novym napadim;

* vénovat pozornost jménim a nazvim nové vzniklych myslenek a napadm;

e zaméfit se na samotny tvr¢éi obsah reklamy, ktery bude dostat&né zajimavy a
vzbudi spotebiteliv zajem."

Sesté tajemstvi —igtzte kvalitu produktu

Dle Hughese (2006, s. 185) je trvaly dohled naditora produktu nezbytnou séasti buzz
marketingu. Vyrobekéi sluzba musi sptebitele neustale ohromovat a musitgub davat
podret k hovoru. Autor zde Zdaziuje statistické pravidlo negativniho buzz marketing



které udava, Zze zaporné zpraviyli (hegativni rozruch) se 8imnohem rychleji nez pozitivni
rozruch. Je tedy nutné, aby spwlesti kvalitré poskytovanym zbozirsi sluzbami co nejvice
piedchazely moznémuighi této negativni recenze. Dle Hughese je dobréraet tchto
zasad:

e ,heignorovat své instinkty a dat na své peswdéeni o Wdomosti spravnéhoreseni

problému;
* nominovat do prvni linie viad¢i osobnosti, které budou po¥ieny hlidanim kvality
produktu;

e pFi sestavovani vyzkumu je ginné zvolit pouze d¥ otazky a to: ,Jak jste se 0 nas
poprvé doz&deli?* (zjiSténi procentualni Gspsnosti reklamy Si#ené dstnim
podanim) a,Dali byste si tu praci a dopordili nas produkt glatelim?“ (daraz je
kladen na formulaci, zda by si spatebitelé dali tu praci);

* motivovat své zamdstnance pomoci rozruchu, komunikovat s nimi zpsobem,
ktery je vede k tomu, aby sami zahajovali konverzda Siili zpravy déal.”

Hughes (2006, s. 200) apeluje na iedfZité dodrzovani échto Sesti pravidel, které
spol&nosti zajisti, Zze se o jejich produktech bude nlwvipsat. Dle autora je buzz
marketingova aktivita spiSe o systematické praxiziyajici gemysleni namisto &Siho
rozpatu.

2.3 Marketingovy vyzkum

Kozel, Myn&ova a Svobodova (2011, s. 12) definuji marketingoygkum strgné, a to jako:
»naslouchani spokebiteli‘. Kotler (2007, s. 406) se uchyluje k det&j&imu vysétleni a
jeho definice marketingového vyzkumu je, Ze se gedn,funkci, jeZ propojuje sp@tbitele,
zakazniky a vejnost s firmou pomoci informaci, které jsou poariyvpro identifikaci a
definici marketingovych rieZitosti a problémy, vytvaeni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingovéhoykonu a lepSi porozumi
marketingového procesuAutor zdiraziuje fakt, Ze kazda spaleost potebuje mit pro své
rozhodovani k dispozici marketingovy vyzkum realiany bul’ vlastnim oddlenim ¢i
pomoci externi agentury.

Pred samotnym planovanim a realizaci strategie jeKadiela a kol. (2011, s. 24)utkzité
poznat marketingové okoli spoéfesti. To pedstavuje vSe¢im je spolénost obklopena a
velmi vyrazré ovliviiuje jeji schopnost ugpna trhu. Marketingové okoli spaleosti je dle
autoi ovlivnéno nasledujicimi vlivy prosedi: demografické vlivy, ekonomické vlivy,
legislativni a politické vlivy, girodni vlivy, inovani vlivy a socialni a kulturni vlivy.

Dle zdroji dat, ze kterych jsou informace ziskadlgni autdi informace na:

* Primérni data
Data jsou sbirana pro konkrétni darégli Jsou vyuzivana ipadech, kdy nemohou
byt ziskana ze sekundarniho zdroje nebo jsou datasekundarniho zdroje
nepouzitelnd  teSeni konkrétniho vyzkumného problému. Primérnia diabu
vétSinou aktualyjsi a konkrétnjsi nez data sekundarni.

» Sekundarni data
Informace jiz byly zji&ny diive za jinym @delem. Cena jejich gzeni acas
vénovany jejich ziskani jsou podstamizsi nez v fipact primarnich dat. Sekundarni
data mohou pochazet #iw vréjSich datovych zdrdj nebo z vnitnich zdroji dané
spolenosti.

Informace, které jsou marketingovym vyzkumem zkooym&e dle Kozla kol. (2011, s. 52)
déli na kvalitativni a kvantitativni dat&valitativni data zkoumajinazory na oblibenost,
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spokojenost, motivy nakupu apodkweantitativni data zase niii pocet, frekvenci, rychlost,
délku a velikost. Kozel a kol. dale dapji (2011, s. 158), Ze &tejni odliSnosti mezi
kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem trhu jetgob v zakladnim gteni, tedy charakteru
jevu, ktery je zkouman. Autbdefinuji zakladni otazky jednotlivych typmarketingového
vyzkumu, kdy kvalitativni vyzkum poklada otazku gpP“ a kvantitativni vyzkum pak otazku
~Kolik?“.

2.3.1 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Johnova (2008, s. 109) uvadi, Ze tento typ margetiého vyzkumu je vhodné pouZzit
v pripadech, kdy jde o hloubkovy rozbordidh jevi. Z tohoto divodu vyZzaduje dle autorky
kvalitativni vyzkum pouZziti nakmych psychologickych postipe hlediska vybru metod a
nasledného zpracovani vyslédikMachkova (2015, s. 4%adi mezi nejastji pouzivané
metody kvalitativniho marketingového vyzkumu hloatk rozhovor, skupinovy rozhovor a
projektivni techniky.

Cilem hloubkového rozhovoru je dle Machkové (2015, s. 49) rozpoznatitipy nazot,
postoji a chovani respondéntHloubkovy rozhovor umatuje pochopit mnohdy iracionalni
chovani spdtbiteli. Kozel a kol. (2011, s. 167) definuji hloubkovyzhovor jako osobni
dotazovani neboli dotazovani tvév tva. Dle autofi je nezbytné, aby tazatel zajistil
uvolrénou atmosféru, diky které ziskd od respondentadprdva subjektivni nazory.
Doporwena délka hloubkového rozhovoru je pak dle d@ujedna hodina. Pokud dojde
k pirekrateni této doporiené doby, mize dojit k poklesu pozornosti a sdeskEnosti
dotazovaného.

Dle internetového serveru ipodnikatel.cawiw.ipodnikatel.cz 2015) by tazatel #h umét
pozorovat a naslouchat respondemt klast otevené otazky a naopak se vyvarovat
spekulativnich otdzek. Na uvod je vhodné respomrdeeznamit s pbéhem rozhovoru a
nastinit tazatélv ocekavany vysledek rozhovoru. Nasleduje kladeni étézieré by nerély
smefovat k jednoznéné odpowdi typu ,ano“ ¢i ,ne“. Neni vhodné pokladat vice otadzek
najednou. Po ska@eni rozhovoru je na mistpodtkovani respondentovi a poskytnuti mu
prostoru na fipadnou zptnou vazbu.

Skupinovy rozhovor je dle Machkové (2015, s. 49) da$tji pouzivanou metodou vyzkumu
trhu. Jedna se o moderatoréireny rozhovor malé skupiny vybranych osob na zadéma.
Kotler (2007, s. 414) uvadi, Zze skupinovy rozhovay meél zahrnovat Sest az deset
responderit. Dle Machkové je mozné diky skupinovym rozhaworziskat SirSi nazorové
spektrum nez vipacdt individualnich hloubkovych rozhowvir

Projektivni techniky slouzi dle Machkové (2015, s. 50) k Hepeému ziskavani informaci o
nazorech a pocitech responderat k jejich vyuZziti dochazi vifpadech, kdy respondenti
nejsou ochotnéi schopni odpovidat naffmo poloZzené otadzky. Mezi projektivni techniky se
fadi nap. testy slovnich asociaci, testy dokowani \&t ¢i testy interpretace obraik

2.3.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Machkova (2015, s. 47) uvadi, Ze kvantitativni rdgteyzkumu jsou provashy na vzorku,
ktery reprezentuje zvolenou cilovou skupinu, kdglegky vyzkumu Ize nasledrexportovat
na celou cilovou skupinufifkvantitativnim vyzkumu se uziva vyzkumna metodéadovani.
Dotazovani se provadi préstinictvim osobniho rozhovoru, telefonickyiep Internet a
anketarnim Ségnim.

Osobni rozhovory by meély byt dle Machkové (2015, s. 48) vedeny Skolenfemiateli a jsou
realizovany v domacnostech, na pracovistéchna veejnych prostranstvich. Rozhovory
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mohou byt standardizované, kdy jsou otazkyedem pesré formulované, nebo
nestandardizované, kdy dochazi ke kladeni otdzekakkad volného tazatelova vlastniho
uvazeni, pipadré polostandardizované. V tomtdipadt jsou kladeny &asti otazky pedem
piipravené a &sti otdzky volné. Autorka poukazuje na mozZnostzityunetody CAPI
(computer assisted personal intervieyei)osobnim rozhorovu, v ramci které jsou odgadiv
responderit zaznamenavany do specialnicpatové aplikace, ktera je k dispoziciimo na
misg& dotazovani.

Telefonické dotazovanije dle Machkové (2015, s. 48) frekventovanou metodyzkumu
trhu ve vyspglych zemich. Na zakl&drozvoje modernich technologii maji spmlesti
moznost Fizeni vlastnich telefonnich studii vybavenych¢igi. Toto jim umo#uje
vyuzivat nap. metodu CATI (computer assisted telephone interviewkily dochazi
k zaznamenani telefonickych odgdV responderit do specialsy vytvorené pditatové
aplikace. DalSi metodou vyuZivanoui pelefonickém dotazovani jenetoda CAMI
(computer assisted mobile interviewterd znamena dotazovani respondlepbmoci
mobilnich telefoid.

Dotazovani na Internetuje dle Machkové (2015, s. 48) v sasné dob nejrychleji rostouci
metodou marketingového vyzkumu. Internetové dotamovrize byt realizovano s pomoci
metody CAWI (computer assisted web interviewdydy je samovyplovaci dotaznik
umisgny v prostedi Internetu. Dotaznik e byt také rozeslan elektronickou postoye
mozné jej umistit na webové strance zadavatele hdangzkumu. Vyhody internetového
dotazovani spatje Machkova (2015, s. 48) ve vysoké rychlosti zpvani informaci,
moznosti realizace mezinarodnich vyzKynosloveni za jinych okolnostézce dostupnych
skupin respondefif nizSich nakladech a v neposledatt moznosti pidat do dotazniku
obrazekei zvuk. Hlavni nevyhoda sgéva v tom, Ze ne kazdy jedinec je vybaveni@ohou
vypocetni technikou.

Pisemné dotazovani nebaddinketarni Sefeni je dle Machkové (2015, s. 49) velmi
frekventovanou vyzkumnou metodou iep skuténost, Ze navratnostftiptomto typu
dotazovani byva obvykle nizka.

2.4 Metodika prace

Bakald&ska prace jecleréna na de¢ casti a to teoreticko-metodologickou a analyticko-
praktickou. Teoreticko-metodologickast prace byla sepsana na zaklpdznatki ziskanych
studiem monografii, jez zkoumaji danou problematiRublikace, které daly vzniknout
teoreticko-metodologick&asti, byly ziskany v &stskych knihovnach, v kniho¥nCeské
narodni banky a déale v kniha¥rsoukromé vysoké Skoly BIVS. dkteré publikace byly
dohledany prosednictvim internetového prohli&ewww.google.cza jeho aplikace Google
books. Na zéklad ziskanych poznatk byla vytvaena teoreticko-metodologick&ast
bakal&ské prace, ktera podava uceleny pohled na problamatoderniho marketingu a
poskytuje zékladni informace, jeZ jsou nezbytn&igraw na studium analyticko-praktické
casti prace.

Uvod analyticko-praktick&asti, ktery pedstavuje spot@most Avon Cosmetics, s.r.o., byl
koncipovan z informaci ziskanychigvazrié studiem oficialnich zdr@jdané spoknosti. Pro
Ucely prace byly zkoumany oficialni webové strankylsfnosti, oficialni profil spolénosti
na socialnich siti Facebook a Youtube. DalSiiteditym zdrojem bylyc¢lanky vyhledané
v prostedi Internetu speci&rpro tuto pilezitost. Podkapitola s informacemi o kampBny
bych n#la vychazi gedevsim z oficialnich internetovych stranek tétmgare.
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Rozbor kampah Pry bych ndla prokehl diky informacim o usfné buzz marketingove
kampani, které byly prezentovany v teoreticko-metodické ¢asti bakaléské prace. Doslo
k identifikaci jednotlivych prvia UsgsSné buzz marketingové kamgaa naslednému hledani
jejich podobnosti se znaky kamgdery bych rdla.

Pro uceleny pohled na problematiku kampapole&nosti Avon Cosmetics, s.r.&®ry bych
mela vyuZila autorka moznosti realizovat obaigpby marketingového vyzkumu a to jak
kvalitativni, tak i kvantitativni.

Kvalitativni marketingovy vyzkum byl proveden priegtnictvim hloubkového individuélniho
rozhovoru. Pro €ely rozhovoru byla zvolena registrovana obchodmsiuggkyré spol€nosti
Avon Cosmetics, s.r.o., tzv. Avon Lady. Tento &ybyl uinén z divodu, Ze respondentka
zna danou spotaost a ma tedy moznost poskytnout detgglina hodnot®Si podréty nez
respondent, jenz se spét@sti Avon Cosmetics, s.r.o. neni seznamen. Rozhexoikal

v prostedi respondetina zamdstnani a trval 45 minut. Zrozhovoru vznikl,
s respondegiinym svolenim, audiozaznam, jenz byl pak autorkakaltéské prace feveden
do pisemné podoby. V podkapitole analyticko-prédéicasti této bakaig&ké prace jsou
uvedeny nejzasadj$i poznatky ziskané =z rozhovoruCastény prepis rozhovoru
s respondentkou je pak uvedenrilqze této prace.

Kvantitativni vyzkum vznikl na zaklad dotaznikového Sgni, které bylo realizovano
prostednictvim internetového servemww.vyplinto.cz Zde byl po dobu Sesti dni untist
vefejny online dotaznik, jenZ vyplnilo 162 responderdotaznik byl sestaven z 16 otazek,
piicemz byla vyuZzita funkce &weni otazek. Jednotlivé otazky byly tedy zobrazeny
responderiim v zavislosti na jejichiedchozi odpoddi. Dotaznik byl propagovan na socialni
siti Facebook a dale byla Zadost o jeho v§pinzaslana prostdnictvim emailové
komunikace.

Posledni podkapitola analyticko-praktickésti bakaléské prace obsahovala vyhodnoceni
informaci ziskanych zrozboru kampgarPry bych rdla, hloubkového rozhovoru a
dotaznikového S&ni. Doslo zde k identifikaci shodnych zhakampar Pry bych rdla se
znaky uspsnre realizované buzz marketingové kam@ajez byly definovany v teoreticko-
metodologick&asti prace.

V souladu s timto vyhodnocenim a s konkrétnimi rimacemi ziskanymi ip hloubkovém
rozhovoru pak vznikla dopotani spolénosti Avon Cosmetics, s.r.o., ktera mohou byt
realizovana jak v ramci jiz probihajici kampaRry bych rdla, tak i @i spuséni nové
kampasg.

Na zaklad informaci uvedenych v teoreticko-metodologiciésti bakaléské prace jeiejmé,
Ze v od¥tvi marketingu existuje mnoho odliSnych nastrajpostup. Pro uspch je naprosto
zasadni, aby inzerent v podobpol&nosti nebo jednotlivce namichal spravny mixtehto
moznosti, a to stfhlédnutim ke vSemidezitym vstupnim informacim. V dneSnim reklamou
piehlceném sité je hranice mezi Ugpghem a nedsigchem propagai akce nesmigtenka.
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3 Analyticko-prakticka ¢ast

Analyticko—praktickac¢ast bakalgské prace se zabyva kampani s nazwg bych rdla,
kterou v roce 2015 spustila sp&test Avon Cosmetics, s.r.o., a snazi se na ni zethli
z hlediska buzz marketingové kamparV avodni podkapitole analyticko-praktick&sti
probéhne strgné edstaveni spobmosti Avon Cosmetics, s.r.o. V ramci tohotiegstaveni
sezndmi prace sw#ien&e s oborem podnikéni této spiesti a dalSimi zakladnimi Udaji,
které jsou nezbytné pro uceleny pohled na zkoumanaiiematiku.

Dale prace poskytné&tendum zakladni informace o zmné sloganu spolosti Avon
Cosmetics, s.r.o., v ramci které péblo seznameni wejnosti s kampariry bych réla.

Nasledujici podkapitola se bude zabyvat porovnd@mpart Pry bych rdla s Hughesovymi
Sesti tajemstvimi UgBné buzz marketingové kamgarktera jsou definovana v teoreticko-
metodologické&asti bakaléské prace v podkapitole 2.2.2 Buzz marketing.

StZejni cast bakalgské prace pak zahrnuje provedeni kvalitativniho vanktativniho
marketingového vyzkumu. Vramci kvalitativniho vymkRu byl realizovan hloubkovy
individualni rozhovor, kvantitativni vyzkum vznikl zaklad dotaznikového Signi.

Zawretna podkapitola analyticko-praktick#&sti je ¥novana jejimu shrnuti a identifikaci
jednotlivych doporteni.

3.1 Fredstaveni spolénosti Avon Cosmetics, s.r.0.

Spole&nost Avon Cosmetics, s.r.o. je mezinarodni spaeti, ktera fisobi v oblasti fmého
prodeje kosmetického zboZi. Na svych oficialnicterimetovych strankachwvw.avon.cz
2016) uvadi, zZe hlavni sidlo této spwlesti s celosstovym rainim @ijmem ve vysi térx 9
miliard dolaG se nachazi v New Yorku. Po celémétgvje zbozi spoknosti distribuovano
prostednictvim az 6 miliod nezavislych obchodnich reprezentanPortfolio spolénosti
zahrnuje dekorativni, pfevou a &lovou kosmetiku, uné, modni i bytové dopky a
dekorace. Spotmost Avon Cosmetics, s.r.oagobi vCeské republice od roku 199%jgem?z
do roku 1998 pédila ceska pobtka pod centrdlu v &mecku. Od roku 1998 jéizena
samostatnym managementem pt@skou republiku a Slovensko s centralou v Praze.
V sowtasné dob je ve spolénosti Avon Cosmetics, s.r.o. zastnano WCeské republice a na
Slovensku 120 za#stnand v obchodnim, marketingovém, zakaznickém, fimam,
personalnim a IT oddeni.

3.1.1 Historie spolé&nosti Avon Cosmetics, S.r.o.

Spole&nost Avon Cosmetics, s.r.o. byla dle svych meziddich oficialnich internetovych
stranek www.avoncompany.com2016) zalozZena jizipd vice nez 125 lety obchodnikem
s knihami Davidem McConellem. Ten ke kazdé kniidgb zdarma uni a zanedlouho doSlo

k situaci, kdy byly samotnéimé popularijSi nezli knihy. Na zaklagtéto skuténosti zalozil
David McConell vroce 1886 kosmetickou spomlest s ndzvem California Parfume
Company, ktera byla vroce 193%epnenovana na Avon Products Inc. Novy nazev
spole&nosti byl inspirovan mistem narozeni McConellovditmmého spisovatele Williama
Shakespeara — Stratford nad Avonou (Stratford uUpam).

Jak mezinarodni oficialni stranky sp@&esti (vww.avoncompany.con?016) déle uvai,

jiz na konci 19.stoleti fsel David McConell se zwa¢ revolwni mySlenkou ohledh
nastaveni prodejniho modelu. V této 8abUSA nebylo BZné, aby Zeny pracovaly - celkov
bylo takto aktivnich jen zhruba 20% Zen. McConeglk nabidl Zenam moznost ziskat
finanéni nezavislost a stat se teéni jeho pimého prodeje. Prvni distributorkou zbozi byla
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P.F.E. Albee, ktera se stala prvni Avon Lady. Onajiakolegyré m¢ly nejenom vzacnou
moznost stat se findn¢ nezavislymi, ale profitovaly rowz z rodinné atmosféry, na jejiz
ochrarg v ramci spolénosti si pan McConell zakladal.

Na oficialnich mezinarodnich internetovych straképol€nosti (vww.avoncompany.com
2016) je uvedeno, Ze zasadnim Zgnim strategie spalposti Avon Products Inc. v rané
fazi jejiho historického vyvoje se stala kombingceduktu a obchodnich zastupdicConell
durazre dbal na to, aby jeho spdleost byla tvéena spokojenymi lidmi, ktedrzi pohromad

a zéarové nabizi produkty nejvySSi kvality. Nezbytné bylovmeZz zavedeni provizni
struktury, v ramci které bylo prodejkynim kosmetikyon umozino vyclat si vice v pime
zavislosti na tom, kolik¢ini jejich prodeje. Tento systém tak spravetllioceioval ty
nejproduktivigjSi a nejlepsSi zastupkyn

Kultura spolénosti Avon Cosmetics, s.r.o. je dle jejich oficiéln mezinarodnich
internetovych stranekwfvw.avoncompany.com2016) jiz od svého zaloZeni postavena na
z&kladnich hodnotach a principech, které provami¢gtmance po celou historii. Prvnim
z nich jevira, kterou je mysSlena vira ve své schopnosti bytepsjl a zaroweve spolénost
jako celek. Druhym je pakmoralni zasadovost kterd se tykd nejen zastnand, ale
dodrzovani nejvysSich etickych standajel vyzadovano i sstem ke komunitam, ve kterych
spol&nost provadi svou obchodginnost. Tetim principem jeespekt, a to zejména mezi
zanestnancici obchodnimi zastupci, ale iwi zakaznikim. U zastupt spol€nosti je kladen
duraz na respektovani individuality kazdého jedinamadZnosti pracovat $mi kvalitami,
které maji lidé nejvice rozvinuté. DalSim bodendiyeéra, ktera hovei prevazig o vytvareni
takové atmosféry uvriitspole&nosti, kde kazdy iive beze strachu projevitigwazor, @dinit
rozhodnuti a podstoupittiméreny risk. Komunikace vtomto smu musi byt otektena a
upicimnda. Poslednim patym principemligskost zdiraziujici omylnost rozhodnutilovéka a
také wdomi, Ze nikdo nema odp&li na vSechny otazky. Srhito fakty je poteba se sniit,
aby byla zaji&tna obecna odvaha spé&hesti jit dal &init zmeény a zarova aby zangstnanci
vyuZivali moznosti se dotazat vipadt principialré akceptovatelného négomi.

3.1.2 Avon Cosmetics, s.r.o. v démovodobého marketingu

Avon Cosmetics, s.r.0. je spotest, kterd si po desetileti zaklada na thaidth hodnotach,
coz se dlouho projevovalodpim na osobnim kontaktufipkomunikaci a v obrah piimého
prodeje jakoZto jediného prodejniho kanalu (zdiojerni dokumenty spoteosti Avon
Cosmetics, s.r.o., 2013).

Prvnim mensim Ustupkem z této vize bylo zaloZeiciahi stranky na socialni siti Facebook.
K zaloZeni oficialniho profilu spoteosti na této sociédlni siti doslo vroce 2010
(www.facebook.com2016). Od té chvile seichz na tento komunikai kanal velmi rychle
zvySoval. Od fivodni funkce sdileni informaci s n&ugtiky se postupentasu vyraziy
rozSiily funkce této stranky. Dnes je moZzné zde nal@zvpnky na akce, videa, fotografie
nebo moZznost komunikace se zakaznickym servisimobchodnimi reprezentanty
spole&nosti. Vzhledem k faktu, Ze tato stranka ma Wwasnosti jiz pes 130 tisic fanousk
vytvéii se timto prosedi, kde probih&ila diskuze ohled& produkfi, kampaniéi jinych
aktivitach spolénosti. Navic si naéthto strankach vzajeminradi mnozi zakaznici, coz
znamena nejenom dalSi propagaci ¢ckya ale roviZz usnadéni prdce zawgstnaném
zakaznickeho servisu spotesti Avon Cosmetics, s.r.0.

Nejzasad¥Si odklon od tradinich hodnot ve stylu prodeje nastal nedlouho péte
internich informaci bylo vyhradni postaveniimppého prodeje produktspol&nosti Avon
Cosmetics, s.r.o. prdasdnictvim obchodnich reprezentantavstvujicich zakazniky
tématem wkolikaletych debat a na nich navazujicich nasledngeilivych priprav (zdroj:

15



interni dokumenty spotaosti Avon Cosmetics, s.r.o., 2013). Urychleni pmac bylo
zpisobeno i tim, Ze kosmetika zhg Avon za&ala byt dostupnd na Internetu v online
obchodech jednotlivych reprezentarmt spolénost tak citila stale&si potebu objevit se na
stéle oblibe&Sim Histi elektronického obchodu. Jak uvadi internetmgrver Ihned.cz
(www.ihned.cz 2013), po letech tlaku trhu se spwmiest Avon Cosmetics, s.r.0. rozhodla
v roce 2013¢aste&n¢ ustoupit a pedstavila online platformu, ktera nabizi moznodtupa
prostednictvim Internetu. Siflédnutim k dirazu na tradici nabizeni sortimentu vyhradn
skrze osobni kontakt s obchodnimi reprezentantyofAlzadies, Avon Gentlemen) musela
spole&nost [ této inovaci postupovat velmi olketné, aby neohrozila svou dlouha léta
budovanou passt. Z internich materiélspol&€nosti vyplyva, Ze nastaveni provizni struktury
jednotlivych obchodnich reprezentantralo roviéz v konstrukci projektu wezitou roli,
jelikoz bylo nezbytné toto schéma do budouciho dwdmi zahrnout (zdroj: interni
dokumenty spolkosti Avon Cosmetics, s.r.o., 2013). Platforma sgektasického online
obchodu lisi a jeji profil byl zvolen tak, aby zabdo obchodniho modelu spoétosti.

Pfi nakupu na oficialnich strankach spmesti Avon Cosmetics, s.r.owfvw.avon.cz 2016)
si zdkaznik musi zvolitdkterého z obchodnich reprezentarkdy |ze volit podle vzdalenosti
nebo roviZz hodnoceni reprezentanta dalSimi zakazniky. Tesgieezentant nasledimsobr
zajisti dordeni zasilky k danému zakaznikovirefma jsou roveZ specifika v oblasti
interakce vSech skupintastnicich se procesu prodeje a nakupu. Nebyv& lpimé, aby si
v internetovém obcha@dvzajemr radili zdkaznici. V tomto ohledu je tedy zachowespa
zakladni pimy kontakt mezi prodejcem a kupujicim. Tyto romdfiti umo#uji spol&nosti
Avon Cosmetics, s.r.0. branit se oZeai ,e-shop“. Yymezujeme se proti ozfemi e-shop.
Oproti beznym e-shapm nabizime #to navic, a to zejména navazovani osobnich kahtakt
vytvaeni komunity,” cituje generainireditelku spolénosti Avon proCeskou republiku a
Slovensko Andreea Moldovan internetovy server Mgulia.cz (www.mediaguru.cz2013).

Od roku 2011 je Avon Cosmetics, s.r.o. r&naktivni na strdnce Youtube.com
(www.youtube.com2016), ktera se specializuje na sdileni videheSdgruhu. Tento zjsob
komunikace s cilovou skupinou zejména mladSich genge oblibeny zejména pro svou
autenténost a moznost vizualniho kontaktu se€ledanym tématem. Na seznamu videi od
Avon Cosmetics, s.r.o. Ize najit upoutavky n&ddie charitativni akce spaleosti, informace
ze zakulisi udalosti, kterym je sp&h@st partnerem, rady ohletlticeni neboitba tipy na
cviceni.

Skut&nost, Ze se spalrost Avon Cosmetics, s.r.o. snazi drzet krok sakfmi trendy
v marketingovém progdi, dokazuje také fakt, Ze byla v nedavnéédolavnim partnerem
dvou medials sledovanych projelt Prvnim z nich byl televizni pad SuperStar. Jak je
uvedeno na internetovych strankach televize Notia:(/superstar2015.nova,@2015), psad
byl vysilan kazdou neti v hlavnim vysilacimtase odfijna 2015 do prosince 2015. S&kri
porad SuperStar 2015 ma v sasné dob pies 372 tisic fanouskna socialni siti Facebook
(www.facebook.com2016). Spoluprace spdéleosti Avon Cosmetics, s.r.0. na tomto projektu
probihala progednictvim jejiho oficialniho vizazisty Pavla Baugkgery Iiil soutzici prae
dekorativni kosmetikou zkky Avon. Videa z lkeni i detailni z&kry vyrobki znaky Avon
byly velmi ¢asto sodasti tohoto piadu. Fotky ze zakulisi padu SuperStar 2015 se r@¥n
hojré vyskytovaly na oficialnim Facebooku spiesti Avon Cosmetics, s.r.o.fifemz byly
prednétem cetnych diskuzi uzivatéltéto socialni sé(www.facebook.com2016).

Druhym televiznim ptadem, kterému byla spd@l@ost Avon Cosmetics, s.r.0. partnerem, se
stala soutz Ceska Miss 2016. Dle informaci z oficialniho profépol&nosti na socialni siti
Facebook Www.facebook.com 2016) byla spoluprace &pzaloZena na deni finalistek
soutze produkty zné&ky Avon. Na této socialni siti byla dokonce sgalesti Avon
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Cosmetics, s.r.o. vyt¥ena stranka, kde mohli uzivatelé hlasovat pro deejritku. Vigzka
tohoto hlasovani se stal®eskou Miss Tv&2016 v exkluzivni spolupraci s Avonem. Hlasujici
se zarove zaradili do slosovani o kosmeticky b&k.

Spole&nost Avon Cosmetics, s.r.o. se krbrabchodovéani s kosmetikownuje také CRS
aktivitam. NejznamySi z €chto aktivit je Avon Pochod proti rakovinprsu. Dle oficialni
internetové stranky této udalostifw.zdravaprsa.c22016) se v letoSnim roce uskinéjiz
16. ranik tohoto pochodu. Zakladni mySlenkou této akcespwl&ny pochod vSech
Gcastniky, ktefi tak vyjadi soundlezitost s Zenami, u nichZ byla diagnostikavrakovina
prsu. Vstupenkou na pochod jeck® vyrobené spotamosti Avon Cosmetisc, s.r.o. a
zakoupené imo prostednictvim jejich prodejnich kanalci v partnerskych prodejnéach.
Vytézek z prodeje téek je wnovan na boj proti této nemoci. Ayopdné komorni akce se
postupentasu stala velka udalost, ktera laka kazdy rok sti@de pochodujicich. V roce 2015
se pochodu ziastnilo rekordnich 23 tisic na¥shika. Pro &ely propagace této akce byly
vytvoreny oficialni internetové strankyww.zdravaprsa.ca profil na sociélni siti Facebook,
ktery ma v sotiasné dob pres 27 tisic fanousk(www.facebook.com2016).

3.1.3 Zména sloganu spolé&nosti a kampai Pry bych n#la

V lonském roce 2015 doslo dle oficialnich stranek spadsti Avon Cosmetics, s.r.o.
(www.avon.cz 2016) k zasadni globalni 2n€. Dlouho vyuzivany sloganVy clate st
krasrgjSint nahradil novy,Krasné pro seb& Tento novy slogan se stal s@sti veSkeré
komunikace spolmosti Avon Cosmetics, s.r.o. srem k véejnosti. Hraje zasadni roli
v designu internetovych stranek sgolesti, Avon katalogu, ti8hého reklamniho steni a je
zminovan také v televizni reklayma produkty zn&y Avon. Jak uvadi server Mediaguru.cz
(www.mediaguru.cz2015), timto krokem chce spoét®st Avon Cosmetics, s.r.0. @adznit
individualitu a jedinénost kazdé Zeny. V pégdi znény sloganu jsou téé@ Avon Ladies,
tedy nezavislych obchodnich reprezeniat@to spolénosti, a jejich osobnitfbehy. Alena
Pytlickova, PR manaZerka spoiesti Avon Cosmetics, s.r.o., pro server Mediagizu.
(www.mediaguru.cz 2015) ke zmné sloganu dodava;Vzdy jsme se v Avonu snazily
inspirovat Zeny, nyni se nechavame Zenami insgirdwento pistup se odrazi v naSi nové
komunikaci, kde se snazime motivovat zeny, abynsstdilely siuj pribeh a pipojily se tak

k nove vizi krasy".

Souwasti znény sloganu bylo i spu&ti kampag Pry bych rdla. Tato kampa je cilena
vyhradré Zenam a jejim hlavnim smyslem je pofip&eny v jejich tuzbach ai@nich
(www.prybychmela.cz2016). Spolénost Avon Cosmetics, s.r.o. se sna#t poslani, aby se
kazda Zena stala tim, kym chce opravdu byt a ntkwolj co se od nidgkava. Odtud je tedy
odvozen nazev kamparPry bych rdla, ktery obsahuje dodatelde ja jsem se rozhodla po
svém.Prostednictvim této kampanvybizi spolénost Avon Cosmetics, s.r.o. vSechny Zeny,
aby nedbaly rad svého okoli a ZilyagZivot podle sveého.

Tvaremi kampan jsou Zeny, které sdileji své&ipehy na videich $enych progtdnictvim
oficialnich stranek kamp&n(www.prybychmela.cz2016) a oficialnich stranek spotmsti
Avon Cosmetics, s.r.o na socialni siti Facebogkn.facebook.com2016). Pro podporu
kampar byly dale vyhotoveny fotky s totoznym motivem jajeona propagaich videich,
které jsou také sdileny na Facebooku i na dalSinaymé socialni siti Instagram
(www.instagram.com 2016). Prosednictvim Instragramu jsou ostatni uzivatelé vybize
aby sdileli své fotky, které majéco spoléného s kampariry bych ndla. Na zaklad tohoto
sdileni by se dana kampanéla dostat do pasdomi co nej¥tSiho mnozstvi uzivatél
socialnich siti. Podpora kampgardale probiha prosdnictvim plakdt a billboard:
umisgnych gevazrié na véejnych mistech ve velkychdstech a v dopravnich prasticich.

17



V ramci kampa# Pry bych rdla byly na jejich oficialnich strankackvw.prybychmela.cz
2016) uveéejreny ¢tyti pribshy. Ctyti vypovedi Zen, jeZ se odmitly zachovat tak, jak od nich
¢ekalo okoli nebo jak by se sluSelo dle speteskych zvyklosti a rozhodly se svymigpbem

jit proti davu a proti dopotignim ostatnich. Jelikoz se jedna o velmi silfiéghy vymluvre
charakterizujici ¢el a zandr kampas, je pro hlubsi pochopeni kamganezbytné je kratce
predstavit.

Na prvnim videu vypravi sy pribé¢h pani Pavlina (42), které byla véku jedenatyficeti let
diagnostikovana rakovina prsu. Okoli i znami ji dagovali, aby festala pracovat a zarave
bezmeza davérovala lekdam, ktei s I&bou nespchali a sdlili ji, Ze na operaci bude muset
dlouho ¢ekat. Pavlina uvadi, Ze navzdory vSem radadm ji&prace umoiovala odvést
mysSlenky od svého problému. Zardvee postavila 8i 1ékaic a vymohla si velmi zasadni
urychleni¢ekaci doby na opefai zakrok. Dnes je tedy jiz #pv béZném Zivot a rada by
svym sa@lenim inspirovala dalSi Zeny, které se mohou dapod situace dostat.

Ve druhém pibéhu popisuje pani L‘'udmila (31), Ze se po sedmicletmanzelstvi se dma
détmi rozhodla podstoupit rozvod navzdory dog@nim svych blizkych, kieji radili udrzet
celistvost rodiny pr&v kwviali détem. Nenechala se jejich nézory ovlivnit a dnes je
pieswdcéend, Ze zvolila nejlepsi variantu pro vychovu svykhi. Rozvod se ukazal jako
nezbytny pro zajighi individualni spokojenosti obou ra@di ale i zachovani jejich
schopnosti chovat se k soljako patelé, coz je velmi wezité pro jejich spolupraci ve
vychow déti.

Treti vypowd poskytuje Petra (26), ktera se jiz v Sestnacecletstala matkou. Tim si
vyslouzila opovrzeni od svého okoli, lidé ji neilestgpodsouvali nutnost v jejim eku
uprednostnit studium fied povinnostmi rode. Nakonec dokazala skloubit gpéo dite i
dosazeni eekdvaného vadani. Dnes je jisté, Ze svou roli zvladla s brawuageji rozhodnuti
neridit se hlasematSiny se ukazalo jako spravné.

Posledni ¢tvrty pribéh podava obdivuhodna zenaictiodového wku, Hana (77). Ta
nepodlehla tlaku a obecnyniggpokladim, Zze Zeny jejiho &ku jiz ¢ast€né rezignuji na
Zivot, na péi o svij zevrgjSek ¢i na snahu o udrZzeni kroku s vyvojem technologiané
naopak fisobi jako peéitacova lektorka, uziva socialnitsFacebook a zajima se o modni
trendy. Je absoluénodhodlana si gYj Zivot nadale uzivat a ignorovat hlasy, podle \térby
se n¢la chovat unmrné svému pokrailejSimu wku.

Jak je na prvni pohled jasné, vSechny tyibghy maji sice velmi rozdilné hlavni aktérky, ale
jednoho spokného jmenovatele — pevnodiliv nepodvolit se ¥tSinovému nazoru okoli a
tvrdohlaw si razit vlastni cestu. Pouzitéchto gikladi z bszného Zivota méa pro cél
kampa® jist¢ velmi zasadni roli a podobné vypaol zasahnou cilovou skupinu mnohem
razantrji diky tomu, Ze se ostatni Zeny mohowehto zpo¥dich identifikovat. Nakonec by
si videdlnim pipact meély uvédomit, Ze je skuteé mozné podobné situace zvlddnout
zpasobem, ktery nemusi byt v souladu se sfmiekymi gedsudky a obeeénrozSfenym
nazorem.

Hlavnim &elem kampa# Pry bych mdla je dle jejich oficialnich internetovych stranek
(www.prybychmela.cz2016) dodat Zendm odvahu a kurdZ ve chvilich, dalycitnou na
nekomfortni Zivotni kZovatce. VySe uvedené&ipéhy jsou v tomto srru jednim z hlavnich
nastrofi, které by ngly navsgvnicim stranek podat pomocnou ruku v nalezenimistupovat
podle svého &domi a ne podle toho, jak uvaZuji ostatni neboecrfno za spotensky
akceptovatelné.
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3.2 Rozbor kamparé Pry bych néla

V teoreticko-metodologickéasti bakaléské prace je uvedeno a popsano Sest Hughesovych
tajemstvi, kterd pomohou prop&géa akci k cest za uspchem. V ramci této podkapitoly
bude bakaléskd prace porovnavat, zda je kamspol€nosti Avon Cosmetics, s.r.@ry

bych n#la v souladu s&mito Hughesovymi tajemstvimi.

V ramci prvniho tajemstvi stiskréte Sest tlditek spousjicich rozruch — Ize usoudit, Ze
kampa Pry bych ndla se dotyka jednoho z definovanych Hughesovycleitgk rozruchu” a
to ,pozoruhodny pribéh“. Jak jiz bylo uvedeno, kampd@ry bych rdla obsahuje fib¢hy
Zen, které nedaly na rady svého okoli a jednalygpedého vlastniho uvazeni. Kazdghgh
je tedy zaloZen na vypeti Zeny, ktera se vzégla pomysinému diktatu ¥gjnosti, prosadila
si své vizedi hodnoty a zptné tento odklon od spoéenskych norem hodnoti klagn
Z uvedeného lze zhodnotit, ZElgEhy jsou pozoruhodné a inspirujici.

Druhé Hughesovo tajemstvi ragdk upoutat pozornost médiAutor zmiiuje Et negastji
zveejiovanych tyf pribéht. Z uvedenych moznostadi bakaléska prace kampmaPry bych
mela do typu piibéhu Davida a GoliaSe. Hughes uvadi, Ze fipéhy slabSich a
podceaiovanych, kté nakonec zviézi, jsou u véejnosti velmi oblibené. V ramci kampaRry
bych n#la jsou pomysinym Davidem Zeny, v jejichZgomani véejnost newtila a do jisté
miry jej odsoudila. Za GoliaSe jsou zde povazovgaireglsudky okolti verejnosti vyzadované
vzorce chovani. Stejnjako gibéh Davida a GoliaSe iifb¢hy kampas Pry bych réla konci
Stastnym koncem, kdy Zenygmohly tlak véejnosti a rozhodly se podle svéhail&€¥ité je
zde zminit fakt, Ze Zeny v jednotlivychilpszich kampa#é sva rozhodnuti zjpné¢ hodnoti
kladrg.

Treti tajemstvi poukazuje naldzitostupoutani pozornosti reklamowK upouténi pozornosti
doporiuje Hughes dodrzovani vyvazeného medialniho rezimmyuzivani meédii
nezahlcenych reklamou, vyhnuti se okéazalych reldammiginalni vyuzivani tradinich médii.
Kampai Pry bych mdla je promovéana i@devSim na akcich spoétesti Avon Cosmetics,
s.r.o., déle prosgtdnictvim tisku, v prostorech spojenych s hromaddopravou (zastavky,
vestibuly metra), progednictvim billboard podél silnic a v neposledriack v prostedi
Internetu. V ramci Internetu ma kantpsavé vlastni webové stranky, kde je mozné shlédnout
vSechny pibéhy, které byly pro &el kampas nat@eny. Kampé je také propagovana na
socialnich sitich, nejvice na oficialnich strank&spol€nosti Avon Cosmetics, S.r.o.
Z tradicnich médii vSak chybi zastoupeni samotné kagpaelevizi a v radiu. Na zaklgd
vySe uvedenych informaci bak&lkad prace stanovuje, Ze kampse spiSe odklonila od
tradicnich médii strem k moderySim a zarove financné mére nakladnym zpisohim
propagace. Tato skuteost vSak miZze vést ke ztrétpotencialnich fijemai kampag, jejichz
pocet je omezen praw dasledku nepokryti vSech typlostupnych médii.

Jakoctvrté tajemstvi uvadi HughesiléZitost uplatgni v marketingu progedki, které nikdo
piedtim nepouzil. Hughes tento akt nazymégtoupanim na Buzz Everedtl kampag Pry
bych n#la neni jakékoli prvenstvi zcela evidentni. Kosmedispol€nosti uz ze své podstaty
¢asto stavi Zzenu ve svych kampanich do centra z&apora Zen ve smyslu zvySovani viry
ve své rozhodnuti téZ neni Zadnou novinkou. Z Bledimedialni podpory kamparbyla
kampa zasteSena v satasné dob béznym medialnim mixem.

Paté tajemstvi odhaluje gebu vyuziti tviir¢iho potencialu Hughes tedy upoziuje na
dulezitost hledani napada podsta, které vyvolaji rozruch. K vyvolani rozruchu pakam

dopomoci dodrzovani sedmi zasad pro objeveni tphivaého napadu. VSechny tyto zasady
jsou definovany v teoreticko-metodologick&asti bakaléské prace. Na zakladvyse
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uvedeného bakaigka prace fisuzuje kampariPry bych néla nasledujici ze sedmi Hughesem
stanovenych zésad:

,vymezit problém, ktery musi byt reSen“ —spol&nost Avon Cosmetics, s.r.o. ve
své kampanPry bych rdla definovala problém, na jaky se snazi poukazat.

~Snazit se poznat své zékazniky zblizka a v realnéswté, vzit se do jejich kize"

— v kampaniPry bych rdla vystupuji redlné Zeny, které popisuji své realwétii
pribéhy.

»Zam érit se na samotny tvr¢i obsah reklamy, ktery bude dostat&né zajimavy a
vzbudi spotebitehiv zdjem"“ — kampa Pry bych rdla se snazi vzbudit zajem svym
zaloZenim na realnychripézich, se kterymi se mohou spedtitelé ztotoznit. Prav
vciténi se do kZe Zen prezentujicich svéilhy miZze nastartovat zajem spebiteh

0 danou kampa

Posledni tajemstvi je dle Hugheseustale ohromovat spatebitele a davat podrity
k hovoru. Je tedy nezbytné neustdle udrzovat kvalitu produktusluzbu v myslich
spotebiteli, aby nedochazelo k vytieni negativniho rozruchu, ktery sé shnohem rychleji
nez rozruch pozitivni. Na zakladHughesova dopoteni se sotasti dotazniku, ktery byl pro
Ucely bakaléské prace vytven, staly i dotazy jak se respondenti o kampanirngop
dozwdéli a zda by doporili svym znamym, aby se o kampa&ali zajimat. Vysledky
dotaznikového S&tni budou popsany v dalSi podkapitole baiski@ prace.

3.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl realizovan prasdnictvim individualniho hloubkového rozhovoru.
Cilem hloubkoveho rozhovoru bylo zjistit celkovyspoj ke spolénosti Avon Cosmetics,
s.r.o. a jeji kampanPry bych mdla. Pro ®&el rozhovoru byla vybrana Zena, ktera je u
spole&nosti zaregistrovana jako Avon Lady.

Rozhovor probihal v prostoru z&stnani respondentky a trval 45 minut. Misto rozlmavo
bylo zvoleno tak, aby se dotazovana citila q@zhovoru uvolgné a aby to pro ni bylo
komfortni. Na Uvod byla dotazovana sezndmena sdgiam rozhovoru, jehocélem a
piedpokladanou dobou trvani. Nasledoval samotny nomthiovramci kterého byly
respondentce kladeny otazky, které n&swaly k jednoznéné odpowdi, ale vyzadovaly
prezentaci jejich ndzor Otazky byly pokladany vzdy po jedné tak, aby cesfentka nebyla
zmatena a odpovidala vzdy &cv. Rozhovor byl polostrukturovany, zaloZzeny na tswu
piedem pipravenych témat a t8éu otazek. Konkrétni otazky pak byly polozeny vigkosti
na gedchozi odpoddi respondentky.

Po poloZeni vSech otazekila respondentka prostor pro vyfadi svého nazoréi polozeni
dophujicich otdzek. Dotazovand tento prostor nevyuZiMasledovalo patkovani
respondentce za rozhovor a jeho uleoni.

S respondeiinym svolenim byl z rozhovoru paen audiozaznam, na zakéakterého pak

prokhl jeho gepis do pisemné podob§astény piepis hloubkového rozhovoru je uveden
v piiloze této bakaidké prace. Pro cely bakaléské prace byl vyhodnocen souhrn
nejpodrétnejSich a nejvice vypovidajicich naaatotazované na diskutovanou problematiku.

Respondentka je vetku 49 let, je vdani a ma &ldéti. V souwtasné dob bydli dotazované se
svoji rodinou v malém #ste, které ma 8 tisic obyvatel. Je vysokoSkolskydlamia a pracuje
ve statni spr&v Za praci dojizdi autem do nedaleké vesnice. \Egtamani pracuje s dma
kolegyremi.
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Respondentka je zaregistrovana jako Avon Lady &d 2910. Dle rozhovoru, jeh@aste&ny
piepis je sovasti bakaléské prace vifloze 1, objednava dotazovana zbozi vyh&agro
svoji potebu, gipadré pro rodinu, patele ¢i kolegyré. Dotazovana objednava zbozi od
spoleé&nosti Avon fiblizné jednou za résic s tim, Ze gimérna hodnota jeji objednavky je
tisic korun. Z portfolia spotmosti Avon objednava dotazovana pravidelpleovou a
dekorativni kosmetiku. Ostatni kosmetické produkigré respondentka pouziva, nakupuje
v drogerii v mist svého bydli&t. Respondentka uvadi, Ze vnima objednavaci systém u
spol&nosti Avon Cosmetics, s.r.o., kdy na zbozi migkiat rkolik dni, negativl. Zbozi si
pravidelr® vyzvedava na po3tv mist bydliS€. Za nejétSi pozitivum spolénosti povazuje
dotazovana fakt, Ze nabizi kvalitni kosmetiku zg@felné ceny. Respondentka uvadi, e p
nakupu se zpravidl&di cenou, tudiz vita slevové akce. Dale e, Ze ji velmic¢asto i
nakupnim rozhodovani ovhiwvji reklamni akce a propagace konkrétnich vyfiobk
Dotazovana ma vlastni profil na socialni siti Fao) kam se fhlasSuje zpravidla kazdy
den. Pr&v v prostedi této socialni gitse respondentka setkava ésSinou reklamnich
sckleni, kterymi je ovlivena.

Jak vyplynulo z rozhovoru uvedeného ilgze 1, ma respondentka ke spolesti Avon
Cosmetics, s.r.o. kladny vztah, velmi pozitivmodnoti jeji CSR aktivity. Konkré&noceiuje
Avon pochod, kterého se pravideélaastni.

Respondentka v rozhovoru dale uvedla, Ze zaznamematy slogan spoteosti Avon
Cosmetics, s.r.0. Krasné pro sebe. Jehénynsi vSimla na zakladinovace designu v Avon
katalogu a dale v televizni rekl@&ma vyrobky znéky Avon. Na zménu sloganu nema
dotazovana jednozda vyhrarény nazor. Dodava vSak, Zze se nejedna o inovatiydienku
a zmiuje fakt, Ze v satasnosti jsou podobné akce vyitgné za telem zvysSeni sebégomi
Zen velmi frekventované. Podobné koncepty vSak ine¥mespondentka zcela kladfelikoz
dle jejiho nadzoru nejsou smysluplné a uchopitelné.

Se samotnou kampaRiry bych ndla se respondentka dle rozhovoru uvedenéhtiloze 1
seznamila proggdnictvim jednoho z propagi@ich videi umisiného na oficialnim profilu
spol&nosti Avon Cosmetics, s.r.o. na socialni siti Faosb ktery pravidelé sleduje.
Respondentka &a po zhlédnuti prvniho propagdho videa zajem zjistit o kampani vic
informaci prostednictvim oficidlnich internetovych stranek kam@aRry bych mdla.
Dotazovana row¥ uvedla, Zze kampa zaregistrovala v Avon katalogu, kde jedna z
jejich propagonistek prezentujeck@ pro letoSni Avon Pochod. Vzhledem ke skntssti, Ze
respondentka cestujgqvazr osobnim automobilem a do velkychésh jezdi sporadicky,
kampa jinde nezaznamenala.

Jak dale vyplyva zrozhovoru, smysl kampdoyl dotazovanou pochopen bez vyhrad.
Respondentka dale komentovala jednotliva progrdgadea kampat) ktera zhlédla. Velmi
kladn® hodnoti dva fibehy, pricemzZ prvni vypravi Avon Lady, kterd z¥iila nad rakovinou
prsu. Druhy obsahuje pozitivni Zivotni postoj postaAvon Lady. Naopak negatin
dotazovana vnima video, kde prezentuj@ gwotni pgribéh Zena, jez se odhodlala k rozvodu
se svym manzelem a tuto zivotni &m hodnoti klad&h Respondentka neni s timto
konkrétnim propagaim materidlem ztotoZna a dodava, Ze dle jejiho nazoruiza
podrécovat Zeny k unahlenymubkzitym Zzivotnim rozhodnutim, kterych mohou ¢
litovat.

Praw tento rys kampan Pry bych ndla hodnoti dotazovana dle rozhovoru uvedeného
v priloze 1 negativh Domniva se, Zze podobné kampakteré vznikly za &elem zvysit
sebe¥domi Zenam, jim mohou naopak uSkodit. Respondestiipndzor demonstruje na
situaci, kdy Zeny pod vlivem podobnych kampani @drv rozporu se svym &anym
chovanim. Dale dodava, Ze kazdy jedinec k¥ &mit rozhodnuti s ohledem na své okoli a
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reflektovat nazorové spektrum svych blizkych osbke nazoru respondentky je kaniipa
piinosna spiSe pro mé&sebe¥domé Zeny, kterym fize pomoci v prosazeni jejiclile.

Respondentceifpadala vySe zmima videa natolik zajimava, Ze je sdilela se svajikou a
s kolegygmi v praci. Jak v rozhovoru uvadi, témata videipsé stala pedmétem jejiho
rozhovoru jak s matkou, tak i s kolegyni.

Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Respondentkou byla Zena registrovana jako Avon ladpolénosti Avon Cosmetics, s.r.0.
Dotazovana zaznamenala jak novy slogan Krasné give, gak i kampaPry bych rdla.
Zmeénu sloganu zaregistrovala poprvé v Avon katalogamja na socialni siti Facebook.
Dotazovana smysl kampamochopila. Koncept kamparse respondence libil, avSakila

k nému vyhrady. Dale dodava, Ze danou kainpeeshledava inovativni. Dotazovana po
zhlédnuti prvniho propagaiho videa nila zajem o dalSi informace, které si nastedktivne
vyhledala. Propagai videa kampah Pry bych mdla sdilela se svym okolim. Kampa
zavdala podét k rozhovoru respondentkycienem své rodiny a kolegymi v zanméstnani.

3.4 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum byl realizovan prdastdnictvim dotaznikového $eni, které zahrnovalo
verejny online dotaznik umigty na internetovém serveru Vyplnto.caww.vypinto.cz,
2016) Hlavnim cilem dotazniku bylo zji&ti miry wdomi o kampaniPry bych mdla a
skute&nosti, jak tato kamparespondenty zaujala. Dale bylo cilem bakské prace zjistit,
jaky zajem maji respondenti kanipa vlastni vile propagovat, coz je jednim ze&Zdjnich
pilita samotného buzz marketingu.

Celkem byl dotaznik tien Sestnacti otazkami,fipemz byla vyuZita funkce &weni
dotazniku. Diky této funkci bylo umo&mo, aby se jednotlivé otazky zobrazovaly v zavislos
na redchozi odpasdi. Respondenti gmeérné vyplnili 8,92 otazek. Otazky se zobrazily, i
Z davodu &tveni, vzdy po jedné otazce.

Dotaznik se skladal ze dvou Uvodnich otédzéikiemz prvni z nich se dotazovala na pohlavi
respondenta. Vzhledem ke skiresti, Ze kampaPry bych rdla je ukena pouze Zenam,
znamenala tato otazka pro muze uwen dotaznikového &eni. Nasledujici otazky se
zobrazily pouze respondentkam — Zenam. Druhéarawaci otazka zjfdvala &k
respondentek. do dotazniku pak tvdly otazky ohled® samotné kamp&nPry bych rdla.
Zawrecné dv otazky byly ot roztazujici a jejich cilem bylo zjistit pohlavi resp@miek a
misto, kde aktuét ziji. Dotaznik tvdily vétSinou otazky uzaené. U otazek, kde byla
moznost, Ze by si respondentky z nabizenych asthawvevybraly, byl zvolen polouzésny
typ. V téchto gipadech byla uvedena moZznost odfmbv,Jiné“, vramci které mohly
respondentky vypsat svoji vlastni verzi odgdiv VSechny otazky v dotaznikovém i&eti
byly povinné a vzdy bylo mozné zvolit pouze jedmuabizenych moznosti.

Na veejném internetovém serveru Vyplnto.eeww.vyplnto.cz, 2016pyl dotaznik umisny
po dobu sedmi dni, konkrétrod 10.4.2016 do 16.4.2016. Tatasova lfita byla zvolena
z divodu, Ze provozovatel serveru dopiuje pra¥ jednotydenni umishi dotaznikoveho
Seteni v ramci kterého ziskaji dotaznik§t$inu svych respondent

Dotaznikové Séeni na problematiku kampa®ry bych mdla vyplnilo na serveru Vypinto.cz
(www.vyplInto.cz 2016) celkem 162 respondéntlJednd se o nereprezentativni vzorek,
vysledky dotaznikového ehi jsou tedy relevantni pouze pro dotazované a fakové
neodpovidaji celkové populaci.
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Propagace dotaznikového i&eii prokhla, krom& zobrazeni na internetovém serveru
www.vyplnto.cz, také umisinim na socialni si Facebook a dale byla Zadost o vypin
dotazniku zaslana prestnictvim emailové komunikace.

Navratnost dotazniku je 99,4%. Autor serveru défintimto pojmem porr mezi
vyplnénymi a zobrazenymi dotazniky. Pouze jeden respdntily dotaznik spustil, ale
findln¢ jej neodeslal.

3.4.1 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Jak jiz bylo uvedeno, dotaznik se skladal celkemSestnacti otazek,figemz zobrazeni
jednotlivych otazek bylo zavislé narguchozi odpoddi respondentek. Bmérna doba
vyplnovani dotazniku byla dle internetového serveru Wigptz (vww.vypinto.cz 2016) 57
sekund. Takto kratkgas je dan faktem, Ze doupnérné doby vyphovani dotazniku byly
zapaitany i odpo¥di responderit — mu#i. Tém se zobrazila pouze jedna otazka a
nasledovalo ukafeni dotaznikového Jeni.

Prvni d& otazky dotaznikového eni byly uvodni, po nich nésledovalo dvanact otazek
zabyvajicich se samotnou problematikou kanspry bych ndla. Posledni d& otazky pak
byly zawrecné. Dany koncept otazek byl zvolentddu zvySeni atraktivity dotazniku pro
respondenty a minimalizaceigatasného ukoteni vyphovani dotazniku. Pro cély
vyhodnoceni dotazniku bylo fadi otdzek pozemeéno tak, aby bylo dosazeno co n#gi
efektivity poloZenych otazek. Zdrojem vyhodnocemitadnikového S&tni byl vyhrads
server Vyplnto.czyww.vypinto.cz 2016).

Prvni otazka dotazniku zfi@vala pohlavi respondentVzhledem ke skutmosti, Ze jiz
v Gvodnim textu dotaznikového Emii byla uvedena informace, Ze je kampa&ena pouze
Zenam, dala setekavat pevaha respondentek — Zen nad respondenty — mubi.o¥ekavani
bylo splreno, jelikoZz z celkového @tu 162 respondefitbylo 143 Zen (88%) a 19 miuz
(12%). Na zaklad skute&nosti, Ze byly nasledujici otazky zobrazeny pouzeaim, bude i

dalSim vyhodnocenim dotaziiibocitano se 143 respondenty.

JelikoZ je spolénost Avon Cosmetics, s.r.o. jednim z ledder oblasti pimeého prodeje
kosmetického zboZi ¢€eské republice, byli respondenti dotdzani, zda ra@ku kosmetiky
znaiji.

Z celkového p&tu 143 respondentek celych 98% zné kosmetikdkanAvon. Pouzeit Zeny
uvedly, Ze je jim dana kosmeticka Zka cizi. Z tchto 98% respondentek, které znaji
kosmetiku zn&ky Avon, ji 65% pouziva. Zbylych (35%) uvedlo, a#d zn&ku ve svém
portfoliu pouzivanych vyrohknema.

Dotaznikové Séeni dale zjiSovalo, zda existuje obchodni vztah responilesgt spolénosti
Avon Cosmetics, s.r.o. Tato otazka byla polozenmpdm respondentkam, které uvedly, Ze
znaji kosmetiku znaji kosmetiku zfky Avon.

Nejvice dotazovanych (80%) uvedlo, Ze se spmisti Avon Cosmetics, s.r.0. nemaji zadny
obchodni vztah. DalSich 11% respondentek bytdzzanéstnané dané spokénosti. Zbylych
9% respondentek zvolilo moznost, Ze jsou obchodpirezentantkou spaieosti Avon
Cosmetics, s.r.0., tedy Ze jsou u dané spalsti registrovany jako prodejk§ieji kosmetiky.

Nasledujicicast dotaznikového eni zkoumala jiz samotnou problematiku kamp&mny

bych nela. Tuto kampa zaregistrovalo 36 respondentek, coz je potthi&ina dotazanych,
piicemz jedna z dotazovanych danou kamp&e zaznamenala, ale ®dvla, Ze se jedna o
pacin spol&nosti Avon Cosmetics, s.r.o. Zbyvajicich 75% dakempa nezaznamenalo.
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Nasledujici otazky byly zobrazeny pouzentrespondentkam, které uvedly, Ze kampay
bych n#la zaznamenaly.

Jak jiz bylo zmigno, kampa Pry bych rdla byla spolénosti Avon Cosmetics, s.r.o. héjn
propagovana. Na niZze uvedeném grafu je procentualazorgni, kde danou kampa
respondentky zaznamenaly.

Graf 1: Misto zaznamenani kampd®ry bych réla; (n=36)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyplyva z grafu, nejvice respondentek (39%naarnalo kamgaPry bych rdla na
akci, ktera byla &akym zpisobem spojend se spéesti Avon Cosmetics, s.r.o.
Nasledovala moznost ,Na billboardech”, kterou zZeoli9% respondentek. Na Internetu
kampa zahlédlo 17% respondentek a v katalogu Avon 14%paedentek. Nbstska
hromadnad doprava pak znamenala misto setkani sakdniry bych rdla pro 6%
respondentek. Stejné procento respondentek uvédlse o dané kampani dédvlo od
rodiny ¢i pratel, tedy progednictvim WOMM.

VSechny respondentky shadovedly, Ze kampaPry bych rdla neznamenala jejich prvni
setkani se spataosti Avon Cosmetics, s.r.o.

Jak bylo uvedeno v teoreticko-metodologickésti bakaléské prace, pro sprayn
realizovanou buzz marketingovou kampga podstatne, aby &¢a zcela jednozrimy smysl.

DalSi otdzka tedy zkoumala, zda respondentky palhsmysl kampa& Pry bych rdla.

Nejvice respondentek (72%) uvedlo, Zgegw pochopily smysl realizované kamgan
Nasledovala odp@d’ ,Nejsem si jista, zda jsem smysl kampaochopila spraw, kterou

zvolilo 22% respondentek. Pouze 6% dotazovanychdlayege jim smysl kampa&nzcela
unikl.

DalSi otazka byla ména na nazor dotazovanych na danou kampeznosti odpovdi na
tuto otazku byly zagrné zvoleny zcela jednoduSe na Skale — velmi se rmalitnelibi se mi.
Predem nastavené moznosti odgadivbyly takto zvoleny proto, aby zodpireni této otazky
bylo pro respondentky komfortni a jednozné Pro pipad, Ze by chita nektera

z respondentek uvést odliSnou odpdyvbyla moznost vyuzit odp&d ,jiné. Dotazovana by
pak mohla uvést sy nazor na kampa vlastnimi slovy. Tuto mozZnost vSak Z&dna
Z respondentek nevyuZzila.
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Graf 2: Nazor respondentek na kampay bych rédla; (n=36)
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Nejvice respondentek (61%) uvedlo moZnost, Ze se Kampa Pry bych mdla libi.
Nasledovala varianta odp&¥i ,Velmi se mi libi“, pro kterou se rozhodlo 19%tdzovanych.
14% respondentek nema na kathgadny nazor a pouze 6% respondentek uvedlo, jimse
kampa nelibi.

Jak je uvedeno v teoreticko-metodologickéti bakalgské prace, jednim z charakteristickych
rysi uspgsSné buzz marketingové kamgame skuténost, Ze spoebitele si chiji sami
dohledat dalSi informace. Stasti dotaznikového eni byla tedy i otdzka, zda respondenti
meéli chut o probihajici kampanPry bych mdla zjiStovat vice informaci. Z vysledk
dotaznikového S&ni vyplynulo, Ze diference v odplich respondentek nebyla velka. 44%
dotazovanych uvedlo, Zedo chu’ si dohledat dalSi informace o kamp&mny bych réla.

DalSim znakem kvalith zpracované buzz marketingové kampage fakt, Ze spdebitelé
chtgji sdilet jeji mySlenku se svymitdteli. V dotaznikovém Segni tedy byla poloZzena
otazka, zda respondentky, které kampzry bych rdla zaznamenaly, dopatily svym
znamym, aby ji také&novali svou pozornost. &Sina respondentek (72%) dotaznikového
Seteni uvedla, Ze netta potebu doportit svym zndmym, aby se o kanmipRry bych rdla
zatali zajimat.

Pfi hodnoceni buzz marketingové reklamy j@éledité brat v potaz, zda zavdava pétyn
k rozhovoru a motivuje spiabitele, aby se o ni spont@nrbavili a rozebirali ji.
Z dotaznikového Sgni vyplyva, Ze pouze 33% respondentek vedikdy hovor, jehoz
predrétem byla kamp&Pry bych rdla.

Posledni otazka v dotaznikovémiget zangiena na kampaPry bych rdla se zajimala o to,
zda tato kampa néjakym zpisobem ovlivnila celko¥ nazor respondentek na samotnou
spol&nost Avon Cosmetics, s.r.o.&$ina dotazovanych (78%) uvedla, Ze kaimnpay bych
mela nentla zadny vliv na jejich nazor na spétest Avon Cosmetics, s.r.o. DalSich 19%
respondentek uvedlo, Ze po zaznamenani dané ka&nmjppch sympatie ke spadeosti
vzrostly. Jednozrimé nejmért respondentek (3%) zvolilo moznost, Ze kampay bych
mela negativig ovlivila jejich vnimani spoknosti Avon Cosmetics, s.r.o.

Zbylé i otazky byly ot poloZzeny vSem 143 respondentkam a jeji¢elém bylo zjistit
zakladni segmentai data o respondentkach.
Prvni segmentmi otdzka se tykalaéku respondentek, kdy odpé&di na tuto otdzku byly

roz&leny po desetiletich. Spodni hranicgkw byla reprezentovana odpal ,mére nez 20
let* a horni hranice pakvjce jak 50 lét Pro (ely dotaznikového Setni nebylo pdebné
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detailrgjSi ¢lenéni. Vice jak polovina respondentek se nachazickewe kategori2l — 30 let
Druhou nej¢tSi wkovou kategorii zastoupenou v dotaznikovéniiedétbyla kategori®1 —
40 let kterou reprezentovalo 24% respondentek. Nasldéalokova kategoriet1-50 lef jiz
uvedlo 13% dotazovanych.¢kové kategorielo 20 letavice jak 60 lemély shodré kazda po
4% respondentek. Nejmensi zastoupeni dotazova®feh gpadalo dodkove kategoridbl —
60 let Vzhledem ke skutmosti, Ze byl dotaznik umist v prostedi Internetu, kde se
pohybuji gedevSim pedstavitelky mladsSi generace, nerfeyaha takovych respondentek
pirekvapujici.

Predposledni otazka zji@vala, jakého nejvysSiho vddni respondentky dosahlyrd3re
polovina dotazovanych uvedla, Zze &Spg absolvovala maturitni zkouSku naestni Skole.
Druhou nejpoetrgjSi skupinou respondentek (36%) byly vysokoSkolskagklané Zeny.
NejmenSi poet respondentek byl iad absolventek &&bniho oboru bez maturity afedtini
Skoly bez maturity, kdy kazdou tuto moznost zvdk¥a dotazovanych.

VétSina respondentek dotaznikovéhoresait (63%) aktuakh bydli ve velkém rést€ nad 50
tisic obyvatel. 24% dotazovanych pak uvedlo jakstapobytu vesnici do 2 tisic obyvatel.
Posledni mozZnost odpé&di, tedy misto pobytu na malémestt do 50 tisic obyvatel, zvolilo
13% Zen. Jedna Zena uvedla, Ze aktupbbyva mimo Gzemieské republiky

3.4.2 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Dotaznik byl sestaveny s cilem zjistit, zda se kamgpol&nosti Avon Cosmetics, S.r.o.
shoduje se znaky kvali&rezpracované buzz marketingové kampada p@atku el dotaznik
162 respondefit z nichz cilova skupina obsahovala 143 dotazovarign. Dale se et
responderit, odpovidajicich na jednotlivé otazky.&énil v zavislosti na odpasdi u otazky
piedchozi.

Nejcetngji zastoupeny osobni profil respondentky byld#edbSkolsky vz&élana Zena ve
vékové kategorii 21 — 30 let, ktera aktualnydli ve velkém rsstt nad 50 tisic obyvatel a
nema obchodni vztah se spwlesti Avon Cosmetics, s.r.o.

Vyhodnoceni dotaznikového Beni g@ineslo informaci, Ze &tSina respondentek zna a
pouziva kosmetické produkty sp&h@sti Avon Cosmetics, s.r.o.

Kampai Pry bych ndla zaznamenala pouzétvrtina dotazovanych, zbyléfit ctvrtiny
respondentek se stouto prop&agaakci doposud nesetkaly. Respondentky se s danou
kampani nejastji setkaly na udalosti, ktera bylai@mlana spolaosti Avon Cosmetics, s.r.o.
Dale na sebe kampaupozornila progednictvim billboard, v prostedi Internetu a v Avon
katalogu. VSechny respondentky shédivedly, Ze znaly spateost Avon Cosmetics, s.r.o.
diive, nez byla kamgaPry bych ndla spuséna.

Ténxr tii ctvrtiny respondentek jsou si jisté, Zze zcela podopmysl kampa# Pry bych
mela. Dana kamp&améla pozitivni ohlas¢tyrem gtindm dotazovanych se libila.

O kampaniPry bych ndla m¢la zajem zjigovat si dodatné informace necela polovina
dotazovanych. Neceld&etina by pak dopotila svym blizkym osobandi pratetim, aby se

také o tuto kampazaiali zajimat. Pesre tretina respondentek pak zaZila rozhovor, jehoz
predmétem byla pr&v probihajici kamp@aPry bych rdla.

U veétSiny respondentek neznamenalo seznameni se s kaiyabych mdla zménu jejich
vnimani spolénosti Avon Cosmetics, s.r.o.
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3.5 Shrnuti analyticko-praktické ¢asti a doporuweni

Analyticko-praktickacast bakaléské prace seénuje spolénosti Avon Cosmetics, s.r.o.,
kterd je jednim z leaderpfimého prodeje kosmetického zboZi. Jedna se o @pde s
bohatou historii, jeZ je zaloZzena na osobnim kdatgkodavajiciho s nakupujicim. Tento
porekud omezuijici fistup byl po dlouhou dobu alfou a omegou podnils@oienosti. Resto
se spolénost Avon Cosmetics, s.r.0. snazi jit s dobou lektfvat ve svém podnikani prvky
moderniho marketingu.

Zcela zasadnim krokem ktgwlu byl ¢astény odklon od jvodre vyhradniho gimého
prodeje a spudhi platformy pro online obchod. Spoét®sti Avon Cosmetics, s.r.o. se tak
poddilo zdanli nemozné, a to citlivskloubit tradéni model pimého prodeje dopémy o
moderni virtualni obchod.

Spole&nost dokazuje, Ze ji aktualni trendy v oblasti neiigu nejsou cizi, mnoha igoby.
Je aktivni na socialnich sitich, kde m4 tisi¢emnvci, ktegi deng odebiraji novinky této
spolenosti, diskutuji, komentu;ji i sdileji obsatiganych gispsvka.

Skute&nost, Ze se spalrost Avon Cosmetics, s.r.0. rozhodla v posledni¢dolalat cestou
nejnowjsSich propagénich styli, Ize demonstrovat naigladech jeji spoluprace s televiznimi
porady. V laiském roce byla spalaost oficialnim partnerem televiznihoipdu SuperStar a
letos se stala hlavnim partnerem gpaiCeska Miss 2016. Oba tyto projekty byly medéin
velmi sledované a zminky o nich plnily po dlouhoobd obsah televiznich i tiskovych
sckleni. Z vykEru projekti, kterym je spolénost Avon Cosmetics, s.r.0. partnerem, je mozné
usuzovat, Ze se snazi gapbit také na mladSi sgebitele a tim ,0s¥zit* portfolio svych
zakaznik.

Spole&nost Avon Cosmetics, s.r.o. uregnosti boduje také prasidnictvim svého unikatniho
projektu Avon Pochod. Tato akce na podporu bojé pakioving prsu se postuperasu stala
obrovskou udalosti, kteréqudchazi velkd propagai kampa. Zminky o Avon Pochodu je
mozné zaznamenat v tisku, v radiich i na plakatktre jsou k vidni na véejnych mistech.
Avon Pochod je také propagovan ptedhictvim tzv. ambasadgrcoz jsou mediakhznameé

osobnosti.

Lonsky rok 2015 finesl u spolénosti Avon Cosmetics, s.r.o0. zasadni¢nm v ramci které
doSlo ke zmin¢ jejiho sloganu. Dlouha léta pouzivany slogsfy delate syt krasregjSim*
nahradil novy,Krasné pro sebe“.Tato zngéna ginesla znénu designu v hlavnim prodejnim
nastroji spolénosti, kterym je Avon katalog. Spdleost Avon Cosmetics, s.r.o. dostala
svému odhodlani byt povaZzovana za moderni, a takukikace zriny designu prokhla,
krom¢ prezentaci této zény na oficialnich akcich gadanych touto spaieosti, gevazrie
prostednictvim Internetu.

Pti zmén¢ sloganu doSlo zarotieke spusini kampag Pry bych rdla, ktera snéiuje ke vSem
Zenam. Jejim cilem je podpora Zen v jejich rozhtidhu Pro propagaci této kamgahyla
nataiena videa, jejichz protagonistkami jsou obchodrireeentantky spobt@osti Avon
Cosmetics, s.r.o. DoSlo také k zaloZeni oficialnioternetovych strdnek této kamgaa
jednotliva propagéni videa jsoucasto prezentovana na oficialnim profilu sgalesti
v prostedi socialnich siti.

Kampai Pry bych rdla je s€Zejnim gednttem zkoumani této bakdtke prace, ktera se
zabyva buzz marketingem. P#&vobor buzz marketingu je jednim z nejiich
marketingovych trend Vzhledem ke skut@osti, Ze se Avon Cosmetics, s.r.0. snad&iopit
jako moderni spotamost, zkouma tato prace, zda Ize na kaipa bych mdla nahlizet jako
na buzz marketing@wrealizovanou kampia Prace tedy hleda shodné rysy kangiry bych
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mela se znaky usfgné buzz marketingové reklamy, jez byly definovanieoreticko-
metodologick&asti.

Zkoumani &chto spolénych znak bylo v praci provedeno trojim #pobem. Nejtive byly
porovnany rysy kampa&nPry bych rdla s Hughesovymi Sesti tajemstvimi éSpé buzz
marketingové kampa&n Tato tajemstvi byla detad#npopsana v teoreticko-metodologickée
Casti prace. Nésledoval marketingovy vyzkum, kdealsji¥ovana jak kvalitativni, tak i
kvantitativni data. Kvalitativni vyzkum byl realigzdn prostednictvim individualniho
hloubkového rozhovoru. Kvantitativni vyzkum pak zabval dotaznikové Setni.

Na zaklad rozboru kampah Pry bych rdla byly definovany nasledujici shodné znaky
S UsgSre realizovanou buzz marketingovou kampani:

» kampa Pry bych ndla je zaloZzena na pozoruhodnycfilgzich, coz je dle Hughese
jednim z motiw, které vyvolaji rozruch;

» kampa Pry bych ndla v sol& zahrnuje skryty fibéh Davida a GoliaSe, tedyipéh
slabSich a pod@evanych, kdy tento typifbéhi pritahuje pozornost wejnosti;

» kampa Pry bych ndla vymezuje problém, na ktery chce mit vliv, snazbggoznani
svych zakaznik zblizka a v readlném ste.

Nedostatky kampanPry bych rdla ve srovnani s prvky ugpné buzz marketingové kamgan
|ze spaitit predevsim v:

* nevyuZziti tradinich médii, jako je televiz& radio, které oslovuji specifickou skupinu
spotebitely;
» chybi jakékoli prvenstvi, které by se dalo kamp#&my bych n¥la“ prisoudit.

Jako jeden z podstatnych ygsgESné buzz marketingové kamgge skuténost, Ze zavdava

podrety k rozhovoru a poskytuje sgebitelim touhu dozvdét se o dané problematice vice
informaci. Zjis¢ni, zda tyto prvky obsahuje kampapole&nosti Avon Cosmetics, s.r.o., byly
predmétem zkoumani kvalitativniho a kvantitativniho vynku.

Kvalitativni vyzkum zahrnoval hloubkovy rozhovorregistrovanou obchodni zastupkyni
spol&nosti Avon Cosmetics, s.r.o., tzv. Avon Lady. Zhoxoru vyplynuly nasledujici
shodné prvky kamparPry bych ndla s Usgsnou buzz marketingovou kampani:

* respondentka byla seznamena s probihajici kanrsridych rdla;

* respondentka #ha zajem si o0 dané kampani Zjp¥at vice informaci;

* cel, za kterym kampavznikla, byl dotazovanou zcela pochopen;

» respondentka sdilela prop#&gavidea kampahse svym okolim;

» obsah propagaich videi se stalipdmétem rozhovoru dotazované s jejim okolim.

Jako odlisny znak kamparPry bych rdla ve srovnani s ugpnou buzz marketingovou
kampani Ize na z&kladloubkového rozhovoru &it skutenost, Ze jeji téma neni inovativni.

Kvantitativni vyzkum vznikl na zakla&ddotaznikového Sini, kterého se zastnilo 162
responderit. Z Seteni vyplynuly nasledujici skutrosti:

» VvétSina respondefizna spolénost Avon Cosmetics, s.r.0. a jeji portfolio vyrébk

* pouzectvrtina respondeiitzaregistrovala kamgaPry bych rdla;

» respondenti danou kampazaregistrovali pevazi na akci, ktera byla gakym
zpisobem spojena se spéesti Avon Cosmetics, s.r.o.;

» VvétSina respondeif ktera se s kampani setkala, pochopila jeji smysil;

» VvétSina respondeif ktera kamp& zaznamenala, na ni ma kladny nazor;
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necela polovina respondéntktera se s kampani setkala, uvedla, Z¢amajem si
zjiStovat dodatené informace;

pouze zhrubatvrtina respondeiit seznamenych s kampani dopfilai svému okoli,
aby se o danou kampaatalo zajimat;

pro tretinu respondent ktei kampa znaji, se stalarpdmétem rozhovoru;

vétSina respondentek po seznameni se s kanfpgirtdych ndla neznénila svij nazor
na spolénost Avon Cosmetics, s.r.o.

Na zaklad vySe zmignych zjiSenych informaci byla sestavena doptemi pro spolénost
Avon Cosmetics, s.r.o., kterd byla rélha do dvoudasti. V prvnicasti jsou uvedena ta
doporwieni, kterd mohou byt praktikovan#é pealizaci nové kampan jez by n&la tendenci
byt vytvarena v souladu s pravidly buzz marketingu. Dri@h&at obsahuje dopateni pro
zajiseni wtsiho po¥domi véejnosti o kampariPry bych rdla.

Doporuceni spolénosti Avon Cosmetics, s.r.0. pro realizaci nove kzané:

Provést dkladny pfizkum konkuretiniho prostedi se specidlnim zaenim na
kosmeticky piimysl a jeho aktivity. Cilem bude zjistit, jaké typypodoby kampani
byly jiz konkurenci véejnosti prezentovany. Na zaktadysledki tohoto ptizkumu
pak @ijit s originalni kampani a zajistit tak tématickmovativnost. Zvazit moznou
miru kontroverze nadu nové kampahtak, aby byla zajigha poroznost wejnosti.

Pro no¢¥ vzniklou kampa zvazit osloveni mediath znameé osobnosti, idedln
kontroverzni celebrity, ktera by zajistila peibny medialni rozruch kolem kamgan
Zvazit segmentaci néwzniké kampa# na zaklad véku jeji cilové skupiny a tomu
uzpisobit formu propagace. \fipad zantteni na mladSi generace zajistit, aby dana
kampa byla mohuté Sitena v prosedi socialnich siti — tento faktor je zasadn
provazany s vysSe zminym zvolenim tématu kampanTo by n€lo byt natolik
kontroverzni a jedinmé, aby byla #le uZivateti socialnich siti $it jej dal. Pokud
bude kampa cilit na starSi réniky spotebiteli je vhodné zvazit moznost televizni a
spotebitelr. V pripact spuséni kampas, jejiz cilovd skupina ijjemal nebude
specifikovana na zakladveékové kategorie, je nezbytné realizovat takovy mix
propagace, ktery zajisti pozornostejaosti napi¢ celym jejim spektrem.

Vytvaiet nové kampan jako sowast mozaiky a vysilit spotebiteiim jejich
souvislosti. Sotasna struktura kampani sp@testi pisobi do znéné miry jako
n¢kolik tématicky zajimavych, ale vzajeghmesouvisejicich projekt To rovrez
zt¢Zzuje cilovym skupinam identifikaci sp@élgosti Avon Cosmetics, s.r.o. jakozto
autora vzniklych projekt Bylo by tedy na sna&dprijit s platformou, kde se tyto
projekty protnou. Mohlo by se jednat ritqlad o gala véer spojeny sigdavanim
ocereni v jednotlivych projektech zvldSi dohromady, fedstaveni dogikového
prodeje poukazujiciho na vSechny s@ine kampa# nebo dkladnou prezentaci
téchto projekti véetrg jejich log na titulni strah oficialnich internetovych stranek
spolenosti.

Doporuceni spolénosti Avon Cosmetics, s.r.0. v oblasti propagacenkaré Pry bych néla:

Zvazit moznost ,odleteni* kampas Pry bych réla nagiklad nat@éenim verze videi

s muzskymi protagonisty. Nazev této odlehe kampah by nel vychazet z nazvu
puvodni kampa# tak, aby si jej viejnost spojila. Hkladem nazvu odlelené verze
kampa s muzskymi protagonisty jBry bych nemi. Snazit se zajistit, aby nova
odlertena kamp# byla vtipna a podpit jeji spontanni viralni propagaci na socialnich
sitich.

29



V ramci této odlebené kampah zapojit nejen Zenskou populaci, jako Wpad
puvodni kampa# Pry bych rdla, ale také muzskoutast véejnosti. Rikladem niize
byt nagiklad vyzva muim, aby na svych profilech na socialnich sitich eddil
humornd videa na téma co by jejich Zzen§lyra naopak nely dé¢lat. Tato vyzva by
fungovala na nésledujicim principu: muz rtetipné video, které nasledrsdili na
svem profilu na socialni siti. Zarave timto sdilenim vyzve dalSi své muZzskétgle,
aby nataili obdobné video. Timto dojde k ploSnémiiesii odleiiené verze kampan

v prostedi socialnich siti, které vzbudi pozornogeyeosti snérem k originalni verzi
kampar Pry bych rdla.

Propagovat kamgiaPry bych rdla na véejnych mistech, ktera se vyzugi zvySenou
moznosti vyskytu cilové skupiny. Zvazit takovy mpeostranstvi, ktery zajisti
osloveni Zenské populace tpjejim vkovym spektrem. fkladem takovych mist
mohou byt nafiklad pro mladou generaci Zen kavartly obchody s modernimi
dopliky obleieni. Pro matky sami cukrarny, dtska Histé, mista konani &skych
krouzki apod. Pro Zeny veisdnim w¥ku pak prodejny spodniho pradla, kosmetické
salony ¢i kadenictvi. Na starSi Zeny by byla z&rena propagace n#glad

v ¢ekarnach u léka.

Zajistit dostaténou provazanost kamparPry bych rdla s kEZnym sortimentem
spole&nosti. Toto propojeni musi byt na jedné strdacentni a neinvazivni tak, aby se
spotebitel necitil byt manipulovan, ale na stadruhé musi J@jnost jasi
identifikovat spolénost, kterd je autorem dané kampa¥ tomto snéru je mozneé
vytvorit logo kampat Pry bych ndla a to pak prezentovat jak v Avon katalogu, tak i
na obalech vybranych produktV rdmci kampa# by byl zakaznik informovan, Ze
koupi €chto vybranych produlitz kmenového portfolia spaleosti (Fispiva na dalsi
propagaci kampan Pry bych ndla. Timto krokem by se podtrhl prezentovany
charitativni nadech kamparPry bych rdla a zarové by bylo mozné zaznamenat
pozitivni dopad na prodej produkznaky Avon.

Zvazit moznost #Si autentinosti gibéha kampar Pry bych néla. Jednou z moZnosti
je predstavit véejré¢ znamé skuité @ibéhy ze Zivota pozitivé vnimanych celebrit,
které se musely vgitou chvili rovrez rozhodnout vrozporu <t8inow
akceptovatelnym nazorem nebo s pohledem jejichioHgtto pibehy by tak byly
spotebiteli mnohem sndze osvojitelnymi, jelikoz by zabsich sdlovacich
prostedki védéli, Ze se vSe udaloresre podle popisu vybranych celebrit.
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4 Zavér

Marketingovy obor prochézi neustalym vyvojem. Zatnv minulosti se museli obchodnici
vyporadat se zkracenymiitezitostmi ke své propagaci, v dneSnim nejmogértechnologii
nabitém s¥té se zdaji byt jejich moznosti neomezené. &sné doba internetovéhéku se
muze jevit jako raj vSech obchodrikl pres vSechny vyhody, které skytaji moderni formy
marketingu, je nutné podotknout, Ze ne kazdy patelje schopny se adaptovat a orientovat
v této dold mnoha pilezitosti. DnesSni doba si Zada ustad inovace, objevovani stale
novych a je& pokraiilejSich zmisohi propagace, vyzraje se dravosti a nutnosti byt
neustale ve &thu. Pokud se obchodnik dokaze tomuto treritpisobit, miZe to pro &j
znamenat obrovskyifmos v jeho podnikani. Na druhé siaale miZze sodasnd podoba
marketingu znamenat pr@které obchodniky népkonatelnou bariéru.

Spole&nost Avon Cosmetics, s.r.o. je jednou z nejvyznggich spolénosti na poli imého
prodeje kosmetického zbozi. Jedna se o mezinaspdignost, ktera byla zaloZendeual vice
nez 125 lety obchodnikem s knihami Davidem McCamell Spolénost ma velmi bohatou
historii, ktera si po desetileti zaklada na svyadinich hodnotach. Tou nejzaségi je
osobni kontakt se zakaznikem jak kpmunikaci, tak i v rdmci samotného prodeje zb&z0
spole&nost bylo obtizné stale zachovavat tyto ttadihodnoty tak, aby zaroiemohla se
svym podnik&dnim usp v dnesni dobvyzadujici rychlé akce.

Tato bakalgska prace mapuje Avon Cosmetics, s.r.o. jako dradipol€nost, ktera vstoupila
do wku moderniho marketingu a dokazalagwmnobstat i uhjeni svych fivodnich postug.
Prace se také snaZi poukazat na aktivity, jez &posti pomohly k udrZzeni si svého mista
mezi elitou kosmetickych ziiak v ramciCeské republiky.

Prace secleni na d¢ casti, a to teoreticko-metodologickou a analytickaklpickou.
Teoreticko-metodologick&ast si klade za cil uvésten&e do problematiky moderniho
marketingu. Definuje saasné trendy v marketingu a naslédse zabyva dominantou
aktualniho marketingovéhai, a to propagaci v praeti Internetu. V tétgasti teoreticko-
metodologické prace jsatien&i seznameni se socialnimi meédii a jejich vlivemnakupni
chovani spdtbiteli. Nasledujici podkapitola jeémovana jedné z nejzasagich forem
propagace, a to Word of Mouth Marketingu, tedy retirigu Sfeného prosgednictvim
spotebitelovych zkuSenosti.&oli tato podoba marketingu fungovala jiz od jelamnstnych
pocatkd, v dnesSni dob internetovych diskuzi ziskala zcela novy r@emPracectendovi
piedstavuje d¥ hlavni podoby Word of Mouth Marketingu — viralniarketing a buzz
marketing. Posledni podkapitola teoreticko-metodialeé ¢asti  byla ¥novana
marketingovému vyzkumu, konkrétn popisu jednotlivych podob kvalitativnihno a
kvantitativnino marketingového vyzkumu. Teoreticketodologick&ast vznikla na zaklad
studia monigrafii, jeZ detairzkoumaji danou problematiku.

Analyticko-praktickacast bakaléské prace je &anovana spoknosti Avon Cosmetics, s.r.o.
V uvodu dochazi k jejimu ipdstaveni, na které navazuje popis historie $poki.
Seznamendtende s podrob&si historii spolénosti je velmi dlezité pro jeho uceleny pohled
na zkoumanou problamatiku. Po na&tinzpisobu obchodovani spdleosti v dok jejiho
zaloZeni pechazi prace ke zkoumani jejiho aktualnikoica poli moderniho marketingu.
V podkapitole zabyvajici se spof®sti Avon Cosmetics, s.r.0. v dobnovodobého
marketingu je¢ten&ovi poskytnut soubor aktivit spdleosti, diky kterym si neustale drzi
misto ve spdebitelow powdomi. Mezi takové aktivity bezesporu flaralozeni oficialni
stranky spolénosti na socialni siti Facebook, které se velmhig/cstaly djistém mnoha
dulezitych propagénich ¢innosti, jakymi jsou sdileni nagrstwjSich informaci s ostatnimi
uzivateli, pozvanky na udezité akce, prezentace prodikti sdileni fotografii. Zcela
zdsadnim krokem spdaleosti do nové éry vSak byloigrstaveni online platformy, ktera
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nabizi moznost nakupu Avon kosmetiky v pfedt Internetu. &koli se nejedna o klasicky
internetovy obchod, jelikoZ se sp&h@st stale snazi o udrzeni tradho obchodniho modelu,
jednalo se o vyznamny krok v jeji historii.

Skute&nost, Ze se spalrost velmi rychle zorientovala v moderni marketvé@aolz, I1ze
demonstrovat také na faktu, Ze se stala oficialpartnerem dvou mediainsledovanych
televiznich peadi, a to SuperStar 2015 Geska Miss 2016. Spaieost Avon Cosmetics,
s.r.o. timto krokem utlala krok k mladSim zakaznikn, ¢imz se snazi vymanit ze Skatulky
kosmetiky pro starSigkové generace. DalSim vyznamnyntipem spolénosti je organizace
uspsného Avon Pochodu, ktery seivpdné komorni akce stal monstrézni udalosti s velkou
medalni pozornosti.

Lonsky rok 2015 se nesl ve znameni¢ay sloganu spotaosti. Rivodni slogan Yy ctlate
swt krasrgSint' nahradilo heslo Krasné pro sebfe Tuto zmEnu doprovazela velka
propagéni akce ze strany spdlgosti Avon Cosmetics, s.r.o., s@sti které bylo také
spuséni kampas Pry bych mdla. Jedné se o kampailenou Zendm a jejim hlavnim smyslem
je podpdgit Zeny ve spravnosti jejich rozhodnuti. Klpzitosti spudni této kampa® byla
nataiena videa, jejichz protagonistkami jsou obchodrdtugdkyré spol&nosti, tzv. Avon
Lady. Ty na jednotlivych videich sdileji své osoptibehy.

Tato bakalésk& prace se snazi na kampgary bych ndla nahlizet z buzz marketingového
Uhlu pohledu a ma za cil zjistit, zda se katmphoduje se znaky U&p® realizované buzz
marketingové kampan Zkoumani spokenych znak prokehlo ttemi zpisoby. Prvnim z nich
bylo porovnani prvik kampag Pry bych réla s jednotlivymi Hughesovymi Sesti tajemstvimi
aspmsSné buzz marketingové propagace, s nimizdwh& podrobi seznamen v teoreticko-
metodologické ¢asti prace. Nasledoval &b primarnich dat, jenz byl realizovan
prostednictvim kvalitativniho i kvantitativniho markegiového vyzkumu.

Rozbor kampahPry bych rgla dal vzniknout zjisini, Ze kamp# se v nasledujicich bodech
shoduje se znaky U&fre vytvorené buzz marketingové propégéaakce:

* je zaloZzena na pozoruhodnyctibgzich, coz je dle Hughese jednim z matikterée
vyvolaji rozruch;

e zahrnuje vsob skryty pibéh Davida a GoliaSe, tedy fipch slabSich a
podcaiovanych, kdy tento typifbéhi piitahuje pozornost w¥ejnosti;

* jednozné&né vymezuje problém, na ktery chce mit vliv a snaiospoznani svych
zakaznik zblizka a v realném stg.

Naopak kampa Pry bych rdla se od znak usgsSné buzz marketingové akti¥iodklani
v nevyuziti spravného medialniho mixu, konkggtynechani propagace v tradich médiich
a dale skuténosti, Ze nevykazuje zndmky jakéhokoli prvenstvi.

V teoreticko-metodologickésasti bakaléské prace je uvedeno, Ze podstatnym znakem
uspSné buzz marketingové aktivity je skénest, Ze si o ni spibitelé sami zji€uji
informace a diky své zajimavosti se stak&dpttem diskuzi. Ke zjigni skuténosti, zda tyto
znaky vykazuje kamg@aPry bych ndla, poslouzil kvalitativni a kvantitativni marketingp
vyzkum.

Kvalitativni vyzkum byl realizovan prasdnictvim individualniho hloubkového rozhovoru.
Respondentkou byla zvolena registrovana obchodstughkyreé spole€nosti Avon Cosmetics,
s.r.o., tzv. Avon Lady. Pro¢ély rozhovoru byla tato respondentka zvolenaimdu, Ze
spolg&nost zna, proto jeji nadzory a postoje budou mittatesou vypovidaci hodnotu.
Zrozhovoru byla zji&ha nasledujici wezita fakta: respondentka byla sezndmena
s probihajici kamparfry bych rdla, pticemz zcela pochopila smysl kampaotazovana
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dale n¢€la zajem si 0 kampani zjistit sama vice informatyjta informace pak sdilela se svym
okolim. Téma kamparespondentka hodnotila jako zcelZhé a fadni.

Kvantitiativni vyzkum vychazel z dotaznikového igef, jez bylo provedeno v ramci
vefejného online dotazniku umdseho na internetovy serverwww.vypinto.cz
Dotaznikového S&tni se Gastnilo 162 respondantPo vyhodnoceni dotaznikovéhorgei
doSlo k identifikaci nasledujicichutbZitych informaci: ¥tSina respondefitznd spolénost
Avon Cosmetics, s.r.o. a jeji sortimenticemz po¥domi veéejnosti o spolénosti neni
dusledkem uvedeni kamparPry bych rdla. Tuto kampé zaregistrovala pouzétvrtina
responderit, negastji na akci pdadané spolmosti Avon Cosmetics, s.r.o. Respondenti,
ktefi kampa zaznamenali, pochopili jeji smysl, alét$ina z nich nazor na spoéhest po
seznameni se s kampani nénita. VétSina dotazovanych dale uvedla, Ze se jim kanig
bych n#la libila, avSak pouze necela polovina sitgiéala dodaténé informace. Svému okoli
doporwila zhruba c¢tvrtina respondeiit aby se o kampia zafalo zajimat a u fetiny
dotazovanych se pak kanipstala pednetem rozhovoru.

Po vyhodnoceni informaci zj&tych z rozboru i z obou marketingovych vyzkiuwenikla
nasledujici doporteni pro spolénost Avon Cosmetics, s.r.o.:

Doporuceni spolénosti Avon Cosmetics, s.r.0. pro realizaci nove kzané:

e provést dkladny vyzkum konkuremiho prostedi a na zakladzjiSténych vysledk
piijit s takovym konceptem kamparktery nebyl doposud v Zadné podalveejrén;

e zvazit osloveni mediatnznameé kontroverzni celebrity pro propagaci kanipan

e zvazit segmentaci néwzniké kampa# na zaklad véku jeji cilové skupiny a tomu
uzpisobit formu propagace;

e vytvairet nové kampan jako sowdast mozaiky a vysilit spotebitelim jejich
souvislosti tak, aby byla zajta jednoznéna identifikace spot@mosti Avon
Cosmetics, s.r.o. grito kampagmi.

Doporuceni spolénosti Avon Cosmetics, s.r.0. v oblasti propagacenkaré Pry bych néla:

e zvazit moznost odlgteni kampa# Pry bych rdla;

» zapojeni muzské&asti populace do propagace kampBry bych rdla;

» propagovat kampgaPry bych rdla na véejnych mistech, kter4 se vyzigi zvySenou
moznosti vyskytu cilové skupiny;

» zajistit dostat&nou provazanost kamparPry bych rdla s kEZznym sortimentem
spolenosti;

e zvazit moznost &Si autentinosti gibéhia kampaw Pry bych ndla, nagiklad
predstavenim wvejn¢ zndmych skutaych gibéhi ze Zivota pozitivlh vnimanych
celebrit.

Uvedend dopogteni jsou detaild rozpracovana v podkapitol8.5 Shrnuti analyticko-
praktickécasti.

Zé&leZi uz jen na spajrosti Avon Cosmetics, s.r.0., zda vysledky tétoabdkke prace pro ni
budou podatem k zamysSleni affpadnym zdrojem inspirace.

33



Literatura
Monografie

BEDNAR, V. Internetovéa publicistikal. vyd. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3452-

HESKOVA, M., STARCHON, P.Marketingova komunikace a moderni trendy v marketin
1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-2451%

HUGHES, M.Buzzmarketing: pmejte lidi, aby o vas mluvilil. vyd. Praha: Management
Press, 2006. ISBN 80-7261-153-4.

JANOUCH, V.333 tip: a trikiz pro internetovy marketing: Sbirka nejuziteiSich informaci,
postup: a technik 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-B0-2402-3.

JOHNOVA, R.Marketing kulturniho ddictvi a unéni: Art marketing v praxil. vyd. Praha:
Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.

KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing managemen#. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

KOTLER, P. et alModerni marketing: 4. evropské vyda#i vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H.Moderni metody a techniky
marketingoveho vyzkumil. vyd. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3627-

MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2015. ISBN 978-80-247-
5366-9.

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

STEDRON, B., BUDIS, P., SEDRON, B. jr. Marketing a nova ekonomikd. vyd. Praha:
C.H. Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-146-8.

TREADAWAY, Ch., SMITH, M.Marketing na Facebooku: Vyukovy kurkz vyd. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3337-8.

Internetové zdroje

Avon Czech. Youtube.com [online]. 2016 |[cit. 201462ZP]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/user/125avon.

Avon Ceska republika. Facebook [online]. 2016 [cit. 20¥621]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/AVONCzech/?fref=ts.

Avon Ceska republika. Instagram [online]. 2016 [cit. 2@¥621]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/avon_cz/

Avon Founder David H. McConnell - Creating the Camyp for Women. Avoncompany
[online]. 2016 [cit. 2016-04-20]. Dostupné Z:
http://www.avoncompany.com/aboutavon/history/mcaghimtml.

Avon meni slogan, v kampani pracuje s Avon Ladies. Mediagaz [online]. 2015 [cit. 2016-
04-21]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/avon-meni-slogém-kampane-
obsazuje-avon-ladies/#.Vx0TudR97I1U

Avon Pochod. Facebook [online]. 2016 [cit. 2016Z14- Dostupné z:
https://www.facebook.com/avonpochod/?fref=ts.




Avon  Pochod. Zdravaprsa [online]. 2016 [cit. 2046A2]. Dostupné
http://www.zdravaprsa.cz/avon-pochod/.

Avon spousti prodejni on-line platformu. Ihned.onl[ne]. 2013 [cit. 2016-04-21]. Dostupné
Z: http://mam.ihned.cz/c1-61132640-avon-spousti-praeap-line-platformu.

Avon Values and Principles. Avoncompany [onlineQ1@8 [cit. 2016-04-20]. Dostupné z:
http://www.avoncompany.com/aboutavon/history/valogsl.

Avon zahajuje online prodej s osobnim poradcem.idgdu.cz [online]. 2013 [cit. 2016-04-
21]. Dostupné zhttps://www.mediaguru.cz/aktuality/avon-zahajujéioeprodej-s-osobnim-

poradcem/
Co je hloubkovy rozhovor a ptge nutnosti jej uélat?. Mlady Podnikatel.cz [online]. 2015

[cit. 2016-04-22]. Dostupné z:http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/co-je-hloubkovy
rozhovor-a-proc-je-nutnosti-jej-udelat.html

Kampai spole&nosti Avon-Pry bych rfla. VyplInto.cz [online]. 2016 [cit. 2016-04-17].
Dostupné zhttps://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/kamparen-pry-bych-mela/

Kdyz humbuk, tak pi@dny!. Trend marketing moderni marketing v praxilime]. 29. 10.
2008 [cit. 2016-03-28]. Dostupné ttp://trendmarketing.inned.cz/c1-29415600-kdyz-
humbuk-tak-poradny.

O spoleénosti Avon. Avon [online]. 2016 [cit. 2016-04-20].Dostupné z:
https://www.avon.cz/o-avonu.

Prybychmela.cz [online]. 2016 [cit. 2016-04-21].dhwpné zhttp://pribeh.prybychmela.cz/.

ROSTECKY,J. Buzz marketing: Chcete si posuskatno, toéem to vlasts spasiva? Mlady
Podnikatel.cz [online]. 2012 [cit. 2016-03-28]. Dgmé z:http://mladypodnikatel.cz/buzz-
marketing-0-cem-je-t883.

SuperStar. Facebook [online]. 2016 [cit. 2016-04i-21 Dostupné z:
https://www.facebook.com/SuperStarNovaEra/?fref=ts.

Superstar. Nova [online]. 2015 [cit. 2016-04-21@supné zhttp://superstar2015.nova.cz/.
Ostatni zdroje

Interni dokumenty spodaosti Avon Cosmetics, s.r.o. — Zapisy z porad, 2013



Priloha 1: Castefny piepis hloubkového rozhovoru

Tazatel: ,Jak dlouho jste u spdi®sti Avon zaregistrovana jako Avon Lady?“
Respondent: ,Bude to u£eco malo pes Sest let.”

Tazatel: ,Vzpomenete si na hlavniwabd, pra@ jste se rozhodla stat se Avon Lady?"

Respondent: ,Tehdy jsme s manzelem bydleli v ceitrahy a dor jsem jezdila pes
Florenc, kde bykasto stanek Avonu. Jednouw rram odchytla pani, ktera mi dala katalog
Avonu a po¥déla mi o moznosti stat se Avon Lady. Latku jsem to ale odmitla, protoze
nejsem tyglovéka, ktery by gkomu réco rad nabizel.

Tazatel: ,Pre¢ jste se tedy nakonec rozhodla se zaregistrovat?*

Respondent: ,ProtoZze jsem doma listovala katalogerdocela hodh vyrobki mé tam
zaujalo. Jenze se mi neélat se schazet s cizi pani pokazdé, kdyz si budtiito objednat.
Tak jsem hledala moznost, jak se k té kosmeticgadasjinym zfisobem. Nakonec jsem
zavolala do Avonu na zakaznicky servis a tamigRli, Ze se mMZu zaregistrovat jako Avon
Lady a objednavat vyrobky jenom pro sebe*.

Tazatel: ,TakZze objednavate vyrobky pouze pro wiggbtebu?”

Respondent: ,Viceménano. OlBas réco objedndm moji mamince nebo kamaradkam.
Rozhodr ale nejsem typicka Avon Lady, ktera byglesvoje zakazniky*.

Tazatel: ,Jaky je V&S nazor na kosmetikuckyaAvon?*

Respondent: ,Mam ji rada. V séasné dob pouzivam od Avonu hla¥nkrémy na plé a
dekorativni kosmetiku. Avon ma taky sk& piny do koupele, ty Uptmiluju. Akorat mi
vadi, Ze kdyZ chci&aké vyrobky od Avonu, tak je musim objednat a pak dni¢ekat, nez
mi prijdou. KdyZ réco potebuju hned, tak musim jit do drogerie.

Tazatel: ,Vnimate tento objednavaci systém Avoko jaevyhodu?*

Respondent: ,Bkdy ano. Za normalni situace mi tdbec nevadi, jenom kdyZ mgjaky
vyrobek néekar¢ dojde, tak v tu chvili to cekani docela Stve. Ale néla jsem se dat si
zasoby mych oblibenych vyrobkKdyz je na ® v katalogu #jaka akce, tak si je vzdycky
nakoupim do foroty."

Tazatel: ,Co povazujete naopak Zzagnost Avonu?“
Respondent: Uit kvalitni kosmetiku za rozumnou cenu.”
Tazatel: ,Jak na Vasigobi celko¢ Avon jako spolénost?”

Respondent: ,Dafe. Libi se mi, jak podporuje Zenyieba jejich pochod proti rakowirprsou
je podle n& skwly. Byli jsme uZzétyrikrat, jdeme vzdycky cela rodina. Loni se k nardali i
nasi gatelé a byl to moc fajn den. Kdyz vidim tu zapla&iovych triek chce se mi skoro az
bretet dojetim. To jak se vSichni sjednoti a sami odesglou podpi#it dobrou &c, to je
nepopsatelny pocit. Tohle mam asi na Avonu néjrake organizuje tento pochod.”

Tazatel: ,Do jaké miry ovliuji V&S pohled natzné znaky podobné prosfné aktivity,
které dana spobaost zaseSuje?”

Respondent: ,Libi se mi, kdyZ se&jaka spolénost snazi chovat spéknsky zodpo¥dne a
krom¢ vydélavani pelz se zajima také o své okoli. Ale abych bylémpa, tak si toho moc
nevSimam. Jenom kdyZ j&jaka velka kampég kterd n¢ trkne do @i. Ale Ze bych kupovala
zbozi pouze na zakladiobrych skutk firem, tak to ne.”



Tazatel: ,Spolénost Avon loni zndnila slogan, ktery nyni zni Krasné pro sebe. Zaarata
jste tuto zm¢nu?*

Respondent: ,VSimla jsem toho v katalogu a takydestogantikaji ted’ v televizni reklam
na vyrobky Avonu®“.

Respondent: ,Abycliekla pravdu, tak naéphnemam zadny nazor. Jestli jsem to pochopila
spravie, tak to znamena, Zze se mam libit hkagama sob Ale to mi tel’ prijde jako takovy
trend. Ted jsou vSudganky o tom, jak se maji mit Zeny rady takové jmadi, takze mi novy
slogan Avonu nefipada jako zvlaSinovativni.”

Tazatel: ,Jak nahlizite na myslenku, Ze se majizerily rady takové jaké jsou?"

Respondent: , Uz #to docela Stve. asopisech je vzdy polovindanka o tom, jak rychle
zhubnout a ta druha polovignki pak nabada zeny, aby sé€lynrady takoveé jaké jsou. To
mi piijde docela s8né. Navic si nemyslim, Ze to ma na Zegjgky dopad. Je sice hezké byt
krasna pro sebe, jak to hlasa Avon, ale na drutranws Zeny se, podle mého nazoru, zkrasluji
proto, aby se libily svému okoli. Jsotepe rady, kdyz jedkdo pochvali, Ze jim to sluSi. Tak
pro¢ byt krdsna jen sama pro sebe.”

Tazatel: ,V ramci zriny sloganu spustila Avon také kanipRry bych ndla. Zaregistrovala
jste ji?*
Respondent: ,Ano, na Facebooku. Mam tam o¢end, Zze se mi libi oficialni profil

spole&nosti Avon. A tam jsem vifla néjaka videa, kde byly Avon Lady a ty vypkidy své
piibéhy. Jedna zth Avon Lady td’ také v katalogu propagujedkia na Avon pochod.”

Tazatel: ,Co myslite, Ze ma byt€lem kampa& Pry bych mgla?”

Respondent: ,Jak jsem pochopilaéeht videi, tak Gelem ma byt peswdcit Zeny, aby se
vzdy rozhodovaly podle svého uvazeni. Aby nedalyiealsudky svého okoli a nddly jen
to, co se od nichaekava.”

Tazatel: ,Jak na Vas kamp®ry bych mdla ptisobi?*

Respondent: ,MySlenka je to hezka, to bezespom.sieejsem jista, do jaké miry je to
realné.”

Tazatel: ,Jak to myslite?"

Respondent: ,Bce neni mozné za kazdé situace jednat bez ohkedézor svého okoli.
Abych to ugesnila, ja zcela souhlasim s tim, aby Zeny jedtadyjak jim to vyhovuje, takze
se mi hlavni mySlenka této kamgatibi. Ale z vlastni zkuSenosti vim, Ze kazdycab
potrebuje poradit od svych znamychékdy mu ¥eba pro rozhodnuti chybi gebny odstup
nebo zkuSenosti. TakZe bych to shrnula tak, Zeepot#ho nazoru je dobré, aby Zerta p
rozhodnuti brala v potaz své pelty, ale zaroue aby reflektovala nazory a geby svého
okoli.”

Tazatel: ,V¢éem spatujete nej¥étSi prinos této kampat) pokud rjaky spatujete?”

Respondent: ,Podle méhoude byt kampa prosgsna pro méh sebe¥domé Zeny, které
upozadiuji své touhy a jednajitpdevsim tak, aby se zawdy svému okoli. Pokud tato
kampa pomize alespt jedné Ze# k tomu, aby se rozhodla dejme tomu splnit sij Sen,
pak ugité je dle mého nazorurmosna.”

Tazatel: ,Co je naopak podle Vas nedostatkem tatogar?"

Respondent: ,Jak jsem u¥ala, aktivit podporujicich seb&domi Zen je v posledni déb
velké mnozZstvi. TakZeckoli je tato kampa hezky zpracovand, tak seibe stat, Ze mezi



ostatnimi zapadne. Ne&jt&i zapor podobnych kampani ale vidim v tom, Z€an podicovat
Zeny, aby udaly n¢jaky ¢in, kterého mohou poz litovat.”

Tazatel: ,MiZete to prosim konkterizovat?*

Respondent: ,Tak ndjklad v kampaniPry bych rdla je pribéh Avon Lady, ktera se
rozvedla. Ve videuika, Ze je Bastré rozvedena a jak ma s ex-manzelem skoro lepSi vztah
nez v dob manzelstvi. Ale co kdyz séisté teoreticky, na zakladtohoto videa rozhodne jina
Zena pro rozvod ve vidin&astné budoucnosti a pak toho bude litovat® ezadném
piipadt nechcifict, Zze je lepsi udrzovat nefufti manzelstvi, to rozhodnne. Jen mam
strach, aby na zaklagpodobnych kampani Zeny nejednaly unaélers izovymi brylemi na
ocich, Ze bude vSe jen zalité sluncem.*

Tazatel: ,Shlédla jste vSechna videa, ktera bytalpely této kampadhnataena?”

Respondent: ,Myslim, Ze ano. Navstivila jsem ingoné stranky této kampaa tam jsem si
pustila vSechna videa, ktera tam byla k dispozici.”

Tazatel: ,Ktery z pibéha Vas zaujal nejvice?

Respondent: ,Moc se mi libily dwidea. To prvni je s tou Avon Lady, ktera nynigeaiguje
tricka na Avon Pochod. Pani ve videu vypravi, jak gekddala se zjihim, Ze ma rakovinu
prsu. To je opravdu silny zazitek, uplmé z toho mrazilo. Ta pani madnveliky obdiv a
moc ji fandim. Druhé video, kteréémaaujalo, bylo se starSi Smrncovni pani, kterédbe $ee
svem pokroilém veku stale peéuje. Na videurika, Ze jeji std neni divod k tomu, aby jen
sedtla doma a nemla zadné zajmy. Takovy pozitivni Zivotnitigtup se mi zamlouva,
nechapu staré lidi, kie kvali svému ¥ku rezignovali na cely st. Tato d¢ videa mi
piipadaji opravdu finosna a ndpomocna.”

Tazatel: ,Doportiila jste rtkomu ze svého okoli, aby se na videa také podival?*

Respondent: ,Ano, prévtato d¢ videa jsem pousla kolegynim v praci a také moji
mamince. Maminka ma préwhkcas nazor, Ze jako starSi pani se uz nemusi zaginsaij
vzhled, tak jsem doufala, Ze ji pani z videa budpirovat.”

Tazatel: ,A myslite, Ze to pomohlo?*

Respondent: ,Zatim Zadnou Znmu nepozoruiji, tak snathsem. Kdyztak mamince video j&st
piipomenu.”

Tazatel: ,Zminila jste, Ze jste videa sdilela sgnsivkolegyremi v praci. Stala se po shlédnuti
tato videa pednttem réjaké hlubsi diskuze?”

Respondent: ,J4 jsem jim ukazovala jen t¢ dmirgna videa a vSechny jsme se shodly na
tom, Ze dotyné Avon Lady si zaslouzi nasS obdiv. Nevim, jestlpak kolegy® pustily i
zbyvajici videa, ale uz jsme se o0 nich vic nebaWilg je pravda, Ze kdyz jsem jim ukazala to
video s Avon Lady, kteraipkonala rakovinu prsu, tak pak vznikla relativdiouha diskuze
na téma osobni zkuSenosti s rakovinou*.

Tazatel: ,MEla byste zdjem byt s¢asti kampa# Pry bych rdla ve smyslu Ze byste také
sdilela s ostatnimi sy piibeh?*

Respondent: ,To asi ne, ja na takow&imnejsem, nerada jsem vdestu z4jmu. Také jsem
dost stydliva. Navic si myslim, Ze ani nemagaky extra hodnotnyifilb¢h, ktery by se dal
sdilet.”



Priloha 2: Dotaznikové Sdteni
Dobry den,

jsem studentkou VSEM a vysledky tohoto dotaznikaldou pouzity pro zpracovani moji
bakal&ské prace. Ta se zabyva kampani pro ZeRyy "bych ndla", kterou spustila
kosmeticka spotanost Avon.

Prosim Véas o par minut VaSebasu, ktery ¥nujete vyplini mého dotazniku.
Dékuiji.
Jakeé je VaSe pohlavi?

a) Zena
b) Muz

Jaky je Vas &k?
a) Do 20 let
b) 21 - 30 let
c) 31-40let
d) 41 -50 let

e) 51 -60 let
f) Vice jak 60 let

Znéte kosmetiku znaky Avon?

a) Ano
b) Ne

Méate obchodni vztah se spolmosti Avon Cosmetics, s.r.0.?

a) Ano, jsem reprezentant dané sgolesti (Avon Lady, Sales Leader, Zénovy
manazer)

b) Ano, jsem zaréstnanec spot@mosti Avon Cosmetics, s.r.o.

c) Ne

PouZivate vyrobky zna&ky Avon?

a) Ano
b) Ne

Zaregistrovala jste kampai ,, Pry bych n#la“, kterou spustila spoletnost Avon Cosmetics,
S.r.o.?

a) Ano

b) Tuto kamp# jsem zaregistovala, ale n&kla jsem, Ze se jedna oo
spole&nosti Avon Cosmetics, s.r.o.

c) Ne



Kde jste zaznamenala tuto kamp#?

a) Na internetu

b) V metru

c) Na billboardech

d) V katalogu Avon

e) Od patel

f) Na akci spojené se spoitesti Avon Cosmetics, s.r.0.
g) Jiné (prosim specifikujte)

Znamenala tato kampai VaSe prvni setkani se spotaosti Avon Cosmetics, s.r.0.?
a) Ano
b) Ne

Vite, co je smyslem kampa# ,, Pry bych n&la“?

a) Ano, znam pesreé smysl| této kampan

b) Nejsem si jista, zda jsem smysl| kampaochopila spravh
c) Smysl kampatimi zcela unikl.

d) Jiné (prosim specifikujte)

Jaky je Vas nazor na kampai ,, Pry bych n#la“?

a) Velmi se mi libi

b) Libi se mi

c) Nevim, nemam na ni zadny nazor
d) Nelibi se mi

e) Jiné (prosim specifikujte)

M¢éla jste zajem si o kampani Pry bych n#la“ sama zjist’ovat vice informaci?
a) Ano
b) Ne
Doporu¢ila jste svym pratelim ¢i blizkym osobam, aby se o tuto kampizatali zajimat?
a) Ano
b) Ne
Stala se tato kamp# nékdy tématem VasSeho rozhovoru s ostatnimi lidmi?
a) Ano
b) Ne
Zménil se Vas pohled na spolaost Avon Cosmetics, s.r.0. po uvedeni kampéan, Pry
bych mela“ ?

a) Ano — v kladném slova smyslu
b) Ano - v zaporném slova smyslu
c) Ne, mij pohled na spolaost se nezemil



Jaké je VaSe nejvysSi dosazené \&tdni?
a) Zakladni
b) Ucebni obor bez maturity
c) Ucebni obor s maturitou
d) Stredoskolské bez maturity
e) StredoSkolské s maturitou
f) VysokoSkolské

Kde aktualné bydlite?

a) Na vesnici (do 2 tisic obyvatel)
b) V malém nést (do 50 tisic obyvatel)
c) Ve velkém ngste (nad 50 tisic obyvatel)

Dékuji zacas, ktery jst vénovali vyplreni dotazniku.

Veronika Peterkova



Priloha 3: Obrazkova pfiloha

Obrazek 1: Design nového sloganu sptesti Avon Cosmetics, s.r.0. Krasné pro sebe, maga
kampar Pry bych réla.

Kramé pue sbe
AV O N

Zdroj: www.facebook.com.
Obréazek 2: Design kampaPRry bych réla.

PRY BYCH MELA
V PRACI ZVOLNIT.

Mo i ihents 1o
M%%Wéw

Pardina, 42 let;

VITEZKA NAD RAKOVINOU

Zdroj: www.marketingsales.tyden.cz




Obréazek 3: Vzhled tka na Avon pochod 2016, které prezentuje jednagagonistek kamparPry
bych nela.

Zdroj: www.zdravaprsa.cz.

Obrazek 4: Spoluprace spotmsti Avon Cosmetics, s.r.o. s televiznintgaem SuperStar, oficialni
vizazista spolénosti Pavel Bauerdi vitézku této soutze.

Zdroj: www.facebook.com.




Obréazek 5: Spoluprace spét@sti Avon Cosmetics, s.r.0. s projekt€eska Miss 2016.

Zdroj: www.facebook.com.
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