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Analyza marketingového mixu

Analysis of marketing mix

Souhrn

Tématem bakalaiské prace je analyza marketingového mixu. Prace je rozd€lena na
teoretickou a praktickou cast. Teoreticka cast charakterizuje pojem marketing a v dalsi
¢asti jsou podrobné vysvétleny jednotlivé néstroje marketingového mixu, kterymi jsou

produkt, cena, misto a propagace.

V praktické ¢asti jsou uvedeny zakladni informace o spole¢nosti AVON Cosmetics,
spol. s r.o., jedné z nejznaméjsich kosmetickych spolec¢nosti na naSem trhu. Je zde
realizovan marketingovy prizkum, ktery je proveden technikou sbéru dat, konkrétné
pomoci dotazniku. Cilem praktické casti je provést analyzu jednotlivych nastrojl

marketingového mixu spolecnosti a zhodnotit vysledky celkového vyzkumu.
Summary

The theme of the bachelor thesis is an anylysis of the marketing mix. The thesis is
divided into theoretical and practical part. The theoretical part describes the concept of
marketing and other parts are explained in detail the various tools of marketing mix,

namely product, price, place and promotion.

In my practical section are basic information about AVON Cosmetics Ltd., one of
the best known cosmetic companies in our market. There is implemented marketing
research that is conducted data collection technique, specifically using a questionnaire. The
aim of practical part is an analysis of the marketing mix tool companies and evaluates the

results of the total research effort.



Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, cena, misto, propagace, kosmetika,

dotaznik, vyzkum

Keywords: marketing, marketing mix, product, price, place, promotion, cosmetics,

questionnaire, research
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1. UvoD

Marketing od svého vzniku prochéazi riznymi formami nahledu na zékladni prvky tj.
produkt, cenu, misto a propagaci. Se zménami, kterymi prochézeji rizné struktury
vyrobcil, prodejcti, potencialnich zdkaznikli na riznych mistech svéta a nové se
rozvijejicich trhi, je nutné pocitat a zohlednit je v rozvoji dalSich aktivit, které povedou
k lepSimu pochopeni novych pozadavkt zakaznik potazmo trhi. U specialisti pro oblast
marketingu, bude pozadovano dopliovani dovednosti a zpUsobilosti. Porozumét
dynamickému vyvoji v oblasti komunikaci a pozadavkiim novych trendd v oborech vyroby
a poskytovani sluzeb (napf. Gspornd feSeni ve spotiebach paliv, energii, pozadavky na

zdravé stravovani, na volny ¢as apod.).

Marketing je jednou z hlavnich aktivit firem, které se chtéji prosadit. Na trhu je velka
konkurence a firmy musi byt schopny nabidnout néco vic. Pro spravnou funkénost
marketingu je nezbytné¢ dokonalé obezndmeni s trznimi podminkami, konkurenci a trhem,

na némz se dana spolecnost profiluje. Marketing firmy u¢i, jak byt uspésni na trhu.

Klasické pojeti marketingového mixu je v dnesni dobé nutné doplnit dal$imi néstroji,
které jsou kdispozici srozvojem novych technologii v oblasti komunikaci, sbéru a
vyhodnocovani dat. Marketingovy mix je zakladnim kamenem, ktery je nutné doplnit o
dalsi nahledy s presné¢ definovanym zaméfenim a uréenim parametri, pro moznost
sledovani a vyhodnocovani jejich ucinnosti ve stanoveném intervalu. Vyvazeni
jednotlivych nahledi a k nim stanovenych nastroji pro jejich sledovani, je naroénym
procesem spojenym s nastavovanim, sledovanim a vyhodnocovanim jednotlivych
vysledkl, a ktery je nutné v piipadé zjisténi neobjektivnich nebo neodpovidajicich
informaci diky Spatnému nastaveni zménit. Tato prace bude zaméfena na analyzu téchto

nastroji.



2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Bakalafska prace fesi problematiku marketingového mixu. Aktualnost daného tématu
je dana neustalymi zménami ve vn&jSim prostiedi. Jedna se o zmény jak v globalnim tak i
regiondlnim pojeti. Tyto zmény ovliviiuji chovani zédkaznika a méni jeho spotiebitelské

preference. To se promita do hospodaieni a prosperity podniki.

Rizeni strategickych procesti tvorby marketingového mixu musi neustale sledovat a
vyhodnocovat chovani a potfeby zakaznikli. Pozndni zmén chovani spotiebiteld je
dalezitym faktorem pro zménu marketingové strategie proménnych néstrojli
marketingového mixu. Spravné nastaveny marketingovy mix umoznuje podniku ziskat

lepsi konkurenéni pozici, coz predstavuje kriticky faktor spéchu v konkuren¢nim boji.

Ukolem ptedlozené prace je prispét k feseni této problematiky. Ta v podminkéach
zostiujicitho se konkuren¢niho boje muze byt rozhodujicim krokem na cesté k nalezeni
komparativni vyhody. Bakalaiska prace se zaméfuje na feSeni vySe uvedené problematiky

ve firmé AVON Cosmetics, spol. s r.o0. (dale jen ,,Avon®).

Vymezeni cile ptredchazelo urceni zakladnich problémovych oblasti spojenych
s feSenou problematikou. Témito oblastmi jsou:
e pozice firmy na trhu s kosmetickymi ptipravky,

e vnimani znacky zékazniky.

Hlavnim cilem prace je formulovat doporuceni pro zvySeni ucinnosti nastroji
marketingového mixu a tim zlepSeni pozice zvolené spolecnosti. Tento hlavni cil je
dosahovan metodickym postupem, ktery zahrnuje dil¢i postupové cile:

e analyza teoretickych piispévki feSené problematiky,
e analyza nastrojii marketingového mixu,
e Zpracovani a vyhodnoceni dotaznikd,

e Zhodnoceni vysledki analyz.
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Definovany hlavni cil a dil¢i cile prace ovliviiuji svou povahou volbu odpovidajicich
metod a technik feSeni. Zakladnim vychodiskem feSeni daného problému je metoda
analyzy a syntézy. Ke zpracovani jednotlivych cili je pouzito dil¢ich metod a technik,
mezi néz mizeme zafadit — metodu kompilace a komparace, rozhodovaci analyzy, analyza
nastrojii  marketingového mixu, metoda (technika) dotazovani, SWOT analyza,

matematicko-statistické metody, apod.

2.2. Metodika

Pti zpracovani bakalarské prace jsou vyuzivany primarni a sekundarni data. Primarni
data predstavuji data ziskana na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu. Zakladem tohoto
vyzkumu je dotaznik, ktery je uveden v pfiloze ¢. 1. Dotazovani je realizovano v regionu
Praha. Pro vybér respondentl je zvolen ndhodny vybér. Dotaznikové Setfeni je zaméteno

na zhodnoceni vniméni znacky.

Sekundarni data jsou ziskavany z odborné a védeckeé literatury a z internich materiala
zkoumané spolecnosti. Tyto informace jsou vyuZity pro zpracovani teoretického prehledu
feSené problematiky. Sekundarni informace z internich materidl jsou vyuzita pro

charakteristiku spolecnosti a pro analyzu marketingového mixu.

Zvolené metody jsou pouzity tak, aby bylo mozné analyzovat rozhodujici oblasti

zkoumani a aby umoznily splnit vytyceny cil.
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3. Literarni reSerse

3.1. Marketing

Marketing se zabyva zjistovanim a napliovanim lidskych a spolecenskych potieb.

S 4

(Kotler, Keller, 2007).

Existuje nékolik definic marketingu, vétSinou se vSechny shoduji v nésledujicich
bodech:
e marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh
e zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu
e marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby
nabidky vedouci k jejich uspokojovani
e cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskem s vyraznym aspektem na

dlouhodoby charakter a zdkazniky opakujici ndkup (Heskova, 2004).

Marketing je obvykle chapan jako vytvafeni, propagovani a poskytovani zbozi a
sluZzeb spotiebitelim a podnikiim. Ve skutec¢nosti se marketingovi pracovnici zabyvaji
deseti entitami: zbozim, sluzbami, zkuSenostmi, udalostmi, osobami, misty, vlastnictvim,

organizacemi, informacemi a idejemi (Kotler, 2001).

Marketing se stava zprostfedkovatelem vztahu podnik — trh. Marketing nemtzeme
chapat z hlediska organizace firmy ani jako béZznou fadovou funkci, ani jako funkci hlavni.
Odvozuje svoji funkci od neustalého zkoumani trhu — zékaznika, z ¢ehoZ vznikaji tkoly
pro podnik a zékladni sméry jeho chovani. Marketing musi znat odpovéd’ na otazku, jak
naloZit s potiebou zakaznika. Ulohu viditelného a citlivého rozhrani mezi firmou a trhem
musi prevzit marketing, ktery musi znit odpovéd’ na to, jak nalozit s vyzvami
makroprostiedi, respektive trhu, na kterém se firma pohybuje ¢i kterého chce dosahnout

(Tomek, Vavrova, 2004).
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3.2. Marketingovy mix

Termin marketingovy mix poprvé pouzil N. H. Borden uz v roce 1948. Slo mu o
jasné vyjadieni skute¢nosti, ze marketingové aktivity nelze ve firmé chépat pouze jako
sumu jednotlivych opatfeni, ale jako zalezitost komplexni, kdy vysledny celek, ma-li byt
uspésny, musi byt harmonicky propojen. Jako ilustraci své ptredstavy pouzil srovnani
s téstem na kola¢, kde zména jedné slozky (napf. cukru) mtize nejprve chut’ vylepsit, avSak
opakované zvysSeni davky hrozi pokazenim celého dila. Marketingovy mix tak naznacuje

hledani optimalnich vzdjemnych proporci (Foret, 2003).

Marketingovy mix piedstavuje soubor Ctyf zdkladnich marketingovych prvkd,
pomoci kterych firma dosahuje svych marketingovych cili. Jednotlivé slozky MM jsou:

produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).

Operativni a praktickou konkretizaci marketingového pfistupu pfi vytvafeni nabidky
predstavuje nasledné vypracovani marketingového mixu. Jde o soubor kontrolovanych
marketingovych proménnych ptipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi
pfanim cilového zdkaznika. Marketingovy mix tak sestdvd ze vSeho, ¢im firma miize

ovlivnit poptavku po své nabidce (Foret, 2003).
Marketingovy mix predstavuje soubor ukolld a dil¢ich opatfeni, které v kone¢ném

dasledku pomahaji uspokojit pozadavky zakaznikli takovym zptisobem, ktery umoziuje

firmé dosédhnout svych cilti optiméalni cestou (Majaro, 1996).
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Distribuce

Vyrobek
kanaly
rozmanitost vyrobkl
] kryti
kvalita ]
. sortiment
design .
lokality
charakteristické rysy )
. N Cena Komunikace zasoby
nazev znacky q
: ; oprava
packaging cenik podpora prodeje
balent slevy reklama
rozméry splatkovy rezim pracovnici prodeje
sluzby podminky Gvéru public relations
. direct marketing
zarukv

Obrazek €. 1 — Slozky marketingového mixu, tzv. 4P (Kotler, Keller, 2007)

Teorie opirajici se o koncepci Ctyt P fika: Snazime-li se vyrobit spravny vyrobek za
spravnou cenu se spravnou marketingovou komunikaci na sprdvném misté, bude
marketingovy program ucinny a uspésny. Je vSak tieba si uvédomit, ze kazdé ze Ctyt P

mizeme dale dé€lit na fadu dil¢ich komponentt (viz tabulka 1- Majaro, 1996).

Vyrobek Cena Distribu¢ni misto ﬂgﬁﬁﬁti?agéva
Znacka Uvérové podminky Distribu¢ni cesty Reklama
Baleni Doby splatnosti Umisténi Podpora prodeje
Podminky Slevy Pieprava Public relations a publicita
Sluzby Splatky Dodavky Osobni prode;j
Vzhled Provize Zasady
Zaruky Celkové naklady/ Celni podminky
uzitek z pouziti

Tabulka ¢. 1 — Komponenty ¢ty P (Majaro, 1996)
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Koncept 4P ptedstavuje nazory prodejcli na marketingové ndstroje k ovlivnéni
kupcii. Z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy nastroj uren k tomu, aby pfinesl

prospéch zékaznikovi. Robert Lauterborn iekl, Zze 4P prodejcti koresponduji se 4C

spottebitele.

4P 4C

Produkt (product) Reseni potieb zakazniki (customer solutions)
Cena (price) Vydaje zakaznika (customer cost)

Distribuce (place) Dostupnost feSeni (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

(Kotler, Keller, 2007)

3.2.1. Produkt

Pod pojmem produkt si kazdy z nas piedstavi hmotné vyrobky, kterymi jsou
napiiklad potraviny, automobily nebo rizné stroje. Ale také jsou to sluzby, které ndm
poskytuji finan¢ni instituce, cestovni kancelare, restaurace a dalsi. Predmétem marketingu
mohou byt také osoby nebo jejich seskupeni, jako naptiklad politické strany, kde je jejich

produktem volebni program.

Neni nahodou, Ze v marketingovém mixu zacindme pravé produktem. PredevSim
produkt a zeyména jeho jadro totiz musi velice pfesné odraZet nasi znalost situace na trhu.
Jako producenti bychom totiZ pravé trznim pojetim produktu méli zdsadnim zpiisobem

reagovat na potieby a problémy zdkaznik (spotiebitel) (Foret, 2003).
Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosahnout

toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zpiisobem, ktery pfiméje cilovy

trh, aby je preferoval a dokonce za né platil i vyssi cenu (Kotler 2000).
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Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy produkt prodélava svij vyvoj, ma svij ,,zivotni cyklus* zavisly na mnoha
faktorech. Koncepce Zzivotniho cyklu produktu je jednou z metod marketingu, ktera

usnadiiuje volbu strategie béhem jeho existence.

Orientace na zivotni cyklus vyrobku ptfedstavuje moznost ve volbé marketingového

mixu. Bézn¢ se zivotni cyklus vyrobku ¢leni do péti fazi:

1) vyvoj produktu — nalezeni a rozvinuti napadu, zisk je nulovy a naopak s postupujici praci

(vyroba a testovani prototypit) jsou ndklady mimotadné vysoké;

2) uvedeni na trh — pomaly rist prodeje, zisk je stale nulovy, naklady ztstavaji vysoké;

3) rust — souvisi s pfijetim produktu na trhu a postupnym zvySovanim zisku;

4) zralost (n€kdy také maturita produktu) — zpomaleni ristového tempa prodeje v dusledku
nasycenosti trhu, vstupu konkurentt, zisk je stabilizovany a za¢ina pomalu klesat, rostou
naklady na ochranu ptfed konkurenénim produktem, na podporu prodeje a dalsi nastroje
propagace;

5) pokles — zavére¢na faze, prodej a zisk klesaji (Foret, 2003).

V analytickém pohledu se rozlisuji nasledujici tfi urovné produktu:

1) Jadro, jako obecné vyjadieni toho, co zakaznici nakupuji. Je to zakladni uzitek, ktery
produkt pfinasi.

2) Vlastni, skuteény nebo také realny produkt potom zahrnuje nasledujicich pét
charakteristickych znak:
a) kvalitu;
b) provedeni;
C) styl a jemu nadtazeny design;
d) znacku;
e) obal.

3) Rozsiteny, SirSi produkt obsahuje napiiklad dal$i nabizené dodate¢né sluzby ¢i vyhody
pro zékazniky, jako jsou del$i zaru¢ni lhiity, garancni opravy, odborna instruktaz, leasing,

platba na splatky (Foret, 2003).
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Produkt sam ma tfi vrstvy. Jadro je unikatni zékladni uzitek, ktery se prodava. Ve
skutecnosti je to unikatni prodejni prvek, specificka pozice daného vyrobku ve védomi
zékaznika. Znacka je Casto shrnutim, vizualizaci kliCového uzitku a vseho, co je s tim
spojeno. Uzitek se musi pievést v néco uchopitelného, hmotného — druhd uroven produktu
jsou hmotné prvky. Vlastnosti produktu, aroven jeho kvality, jeho varianty, design a baleni
jsou dulezitymi nastroji, které udélaji produkt hmotnym. Rozsireny produkt ptidava jadru
na hodnot¢ a zajimavosti pro zakaznika. Rozsiteny produkt se da definovat jako povrchova
servisni vrstva. Zahrnuje promptni dodavky, instalaci, prodejni sluzby a postupy pro feSeni

stiznosti a reklamaci (Pelsmacker, 2003).

Metody portfolio analyzy a jeji modifikace

Z hlediska podnikatelského portfolia nahlizime na podnikani jako na souhrn
strategickych podnikatelskych jednotek (fad vyrobkl, jednotlivych vyrobkil), které
vykazuji urcitou pozici v trznim prostoru. Tuto pozici 1ze hodnotit podle riznych kritérii.

Tim se také 1isi rizné portfoliové modifikace.
Mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi modifikace portfolio analyzy patii (Jakubikova, 2008):
e Portfolio matice BCG (Boston Consulting Group) — The Growth Share Matrix

e Portfolio matice GE (General Electric Business).

Portfolio matice BCG

v

Nejznamé;jsi je portfolio, které vyvinulo Boston Consulting Group a které se zkracené
oznacuje jako BCG portfolio (matice BCG). Skupina Boston Consulting Group zalozila
tento model na mySlence, Ze vySe hotovych penéznich prostiedki vytvofenych
jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami, je velmi tésné spojena s tempem rustu trhu a
relativnim podilem na trhu; tyto dva faktory povazuje BCG za faktory strategické

uspésnosti.
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Obrazek ¢. 2 — BCG matice (Jakubikova, 2008)

Portfolio matice GE

Portfolio matice GE sleduje faktory, které jsou oznaceny jako faktor ,,trzni atraktivita® a
faktor ,.konkuren¢ni ptednost™. Na rozdil od BCG portfolia tyto zakladni faktory, které
determinuji strategicky uspéch firmy, nejsou vyjadieny pouze ve dvou zakladnich
veli¢inach, ale jsou vyjadfeny komplexem pisobicich dil¢ich faktori. Postaveni SBU

vysvétluji komplexnéji, nez matice BCG.

A

vysokd

atraktivnost 1 2 3
stredni

4 5 6

nizka
7 8 9
silné stfedni slabé

A

konkurenéni postaveni

Obrazek ¢. 3 — GE matice (Jakubikova, 2008)
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3.2.2. Cena

Cena je chapana jako vyjadieni ,,hodnoty* zbozi nebo sluzby.

Podle Foreta (2003) cena piedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za
produkt. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii firme piijmy.
VSechny ostatni slozky marketingového mixu naopak znamenaji pro firmu vydaje,

naklady.

Cena se od ostatnich tif sloZzek marketingového mixu lii tim, Ze produkuje piijmy;
zbylé tfi slozky vytvéieji naklady. Firmy se v disledku toho usilovné snazi zdvihat své
ceny tak vysoko, jak to umoziuje jejich uroven diferenciace. Zaroven si firmy uvédomuji,
Ze musi zvazovat vliv ceny na objem prodeje. Firma usiluje o takovou vysi pfijmil (cena
krat objem prodeje), jejimz vysledkem jsou po odecteni ndkladii nejvyssi zisky (Kotler,

2000).

Cena je skutecné ambicidznim nastrojem,; jeji snizeni pfilaké zdkaznika, ale souc¢asné
sniZuje marzi a zisk. Zvykne-li si zdkaznik na slevy, miiZze se z n¢ho postupné stat kupujici
podle cen a znacka pro n¢ho piestdva byt dilezita. Také pravidelné pouzivani cenovych
nastrojii neni kompatibilni s silim vybudovat silnou pozici na trhu a silnou znacku, jez
stoji na vlastnostech a pfinosech produktu. Dobry marketing by mél byt charakterizovan

tim, Ze se co nejvice vyhyba pouzivani cenovych nastroji (Pelsmacker, 2003).

Nekdy jiz samotna cena vypovidd o hlavnich cilech a zdmérech firmy. Naptiklad

nizkou cenou branime vstupu konkurence na trh. SniZzeni ceny ma ziskat nové zakazniky

(Foret, 2003).
Jakubikova (2008) zdaraziuje, Ze cena ovliviiuje poptavku a postaveni firmy vici

konkurenci 1 jeji celkové postaveni na trhu. Cena by podle ni méla spliiovat strategicka

kritéria firmy.
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Zékaznici nechapou zmény ceny jednoznacné. Jejich vniméani ceny je
v marketingovém pojeti sice diilezité, ale pochopitelné nemusi byt vzdy respektovano.
Doporucuje se vychazet v komplexnéjsSim pojeti z nasledujicich ,,3 C* (Foret, 2003):
Postupy urcovani ceny

- z nakladd (costs). Pristup zalozeny na nakladech je sice nejbéznéjsi, ale

z marketingového hlediska je naprosto nelogicky. Jeho jedinym ospravedlnénim je
fakt, ze sndz jsme schopni vyc¢islit vysi nakladi nez cenu.

- z cen konkurence (competition). Piistup zaloZeny na konkurenci, vychazi z bézné

trzni ceny a respektuje ceny konkurence, zejména mens$i firmy se fidi cenami
vedoucich firem. Jinou situaci jsou konkurzni ceny, kdy se firma uchazi o zakazku ve
vybérovém fizeni. Zde se cena muize stat jednim z dilezitych urcujicich faktord, coz
muze vést k tomu, ze hledi vice na predpokladanou cenu konkurence nez na vlastni
naklady.

- z poptavky zakaznikd (customers). Pfistup orientovany na zakaznika, kdy se cena

stanovi na zaklad¢ hodnoty, kterou produktu pfiznava spotiebitel.

Rozhodovani a stanoveni ceny ovliviuji faktory interni a externi. Zaklad internich
faktordi tvofi pochopitelné ndklady na vytvoieni produktu, na jeho distribuci, prodej i
propagaci. Naklady obvykle limituji spodni hranici ceny. Cim jsou nizsi, tim mize byt také
niz$i cena. Fixni (rezijni) naklady se neméni podle objemu produkce a jsou bez ohledu na
ni stalé. Zahrnuji ndjemné, mzdy, dané¢ apod. Naopak variabilni néklady, jako materidl ¢i
spotifeba energie, rostou se zvétSujicim se objemem produkce. Zatimco interni faktory,
zejména potom naklady, urcuji dolni hranici ceny, externi, jako trh a poptadvka, naopak

vymezuji horni hranici (Foret, 2003).

Vztah kvality a ceny

Mnoho spotiebiteld pouziva cenu jako ukazatele kvality. Tvorba cen podle image je
obzvlasté uc¢inna u citlivych vyrobki pro ego — napiiklad u parfémi a drahych automobil.
O automobilech s vysokou cenou se soudi, Ze jsou vysoce kvalitni. U vysoce kvalitnich
automobilll se predpoklada, ze jsou drazsi, nez jsou ve skute¢nosti. N&kteii spottebitelé

jsou ochotni zaplatit vysokou cenu i v piipadé vzacnych vyrobku (napf. limitované fady
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automobilll, obleceni). Vzéacnost ve spojeni se silnou poptavkou mtize vést k vyssim trznim

cenam (Kotler, 2007).

3.2.3. Distribuce (misto)

Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakym zplsobem bude své zbozi davat
k dispozici cilovému trhu. Dvéma moznymi zptsoby jsou piimy prodej zboZi nebo jeho

prodej pies prosttedniky (Kotler, 2000).

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se naS produkt dostane na trh a
pouziti ostatnich marketingovych nastroji. Kuptikladu na vysi ceny se odrazi, zda se nase
nabidka bude prodavat prostiednictvim velkoobchodnich firem nebo naopak
specializovanych maloobchodnich prodejen. Obdobné dokaze distribuce ovlivnit dokonce
samotny produkt (kvalitu, provedeni, znacku a zejména rozSifeni produktu) i jeho

propagaci (Foret, 2003).

Prostiednictvim distribuce (mista) firma fidi proces pohybu vyrobku k zakaznikovi.
Tento proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velkoobchodnikl
a maloobchodnikii, rozhodnuti o vhodném prostfedi pro umisténi vyrobku a o skladé
sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. Distribu¢ni strategie rovnéz obsahuje rozvoj
spoluprace mezi vyrobcem a distributory a hledani novych cest, jako napt. e-commerce

(Pelsmacker, 2003).

Za odbytovy (distribu¢ni) kanal se povazuje souhrn vSech podniki a jednotlived,
ktefi se stanou vlastniky, nebo budou nipomocni pii pfevodu vlastnictvi produkt
v piipadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke koneénému spotiebiteli nebo k dalsimu

primyslovému zpracovani (Foret, 2003).

Konkrétni podoby distribu¢nich kanali vytvotily v praxi zna¢né diferencované
systémy. Vlastni distribu¢ni strategie Ize rozdé€lit do tii zakladnich zptisobt (Foret, 2003):
1. Intenzivni distribuce se pouzivd zejména u zbozi denni spotieby, kdy se produkty

dostavaji do co nejvétSiho poctu prodejen, aby byly zakaznikovi k dispozici na kazdém
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misté, v kteroukoli denni i no¢ni dobu, nejlépe ctyfiadvacet hodin denné po sedm dnti
V tydnu.

2. Opakem je exkluzivni (vyhradni) distribuce, kdy prodejce ziskava vyhradni pravo, za
coz producent ocekava veétsi péci a podporu prodeje svého produktu. Zaroven chce mit
vétsi kontrolu nad dodrzovanim jeho kvality. Exkluzivita dokdze zhodnotit i posilit image
zejména znackového produktu a umoznuje prodejcim stanovit si vyssi ziskovou prirazku
(marzi).

3. Konecn¢ selektivni distribuce je kompromisem mezi obéma ptredchozimi. Umoznuje
leps$i pokryti trhu nez exkluzivni distribuce, ale zaroven zarucuje lepsi kontrolu nad

produktem nez v ptipad¢ intenzivni distribuce.

3.2.4. Propagace

Ctvrté P, tedy propagace, pokryva veskeré komunika¢ni néstroje, které mohou
cilovému publiku piedat n¢jaké sdéleni. Tyto nastroje spadaji do péti SirSich kategorii
(Kotler, 2000):

- Reklama

- Podpora prodeje
- Public relations

- Prodejni personal

- Ptimy marketing

Marketingové pojeti propagace, n€kdy také oznacované za komunikacni mix, se

tradi¢né opira o nasledujici ¢tyfi hlavni néstroje (Foret, 2003):

1. reklamu jako placenou formu extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve
sdélovacich prosttedcich;

2. podporu prodeje piedstavujici kratkodobé podnéty pro zvyseni nakupu nebo prodeje
produktu;

3. public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahtui s vefejnosti, zejména
prostiednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostfedcich;

4.  osobni prodej reprezentovany piimou osobni komunikaci s jednim nebo i1 nékolika

potencidlnimi zdkazniky.
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Nov¢ je propagace posilena také fadou nastroji a principi primého (direct) marketingu a

ptipadné dal§im vyuzitim elektronickych prostfedki, vEetné internetu.

Kazda z komunikac¢nich cest ma své vyhody a nevyhody. Vhodnost pouziti kazdé
komunikac¢ni cesty musime analyzovat s ohledem na existujici situaci. V urcitych situacich
mizeme samoziejm¢ vyuzit vSech pét hlavnich komunikacnich cest soucasné s vysokou

ucinnosti (Majaro, 1996).

3.2.4.1. Reklama

Reklama je nedilnou soucasti marketingového mixu. Je to urcita placena neosobni

forma komunikace. Jedna se o jeden z nejlepsich informacnich prostredkal.

Reklama mutze byt definovana jako placena, neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivel, ktefi jsou uréitym zplsobem identifikovatelni
v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo piesvédcovat osoby, patfici do
specifické ¢asti vetejnosti, prostfednictvim rtiznych médii. Reklama je dobrym néstrojem
marketingové komunikace k informovani a ptesvédcovani lidi, bez ohledu na to, zda se

podporuje produkt, sluzba nebo napad (Pelsmacker, 2003).

Podle Kotlera (2000) je reklama nejaéinnéjs§im nastrojem budovani povédomi o
existenci podniku, vyrobku, sluZzby nebo myslenky. Méteno naklady na tisic oslovenych

lidi je reklama prakticky nepfekonatelna.

Reklama ma mnoho forem a zpisobi pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt,
stejn€ jako dlouhodobou piedstavu (image), jiz si maji o firmé vytvofit klicové segmenty
vetejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedki dokaze oslovit Siroky
okruh veftejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné piesvédCiva. Je pouze

jednosmérnou formou komunikace a mize byt velice nakladna (Foret, 2003).
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Funkce reklamy

- Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

- Presvedcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkuren¢niho tlaku a jde
tudiz o to, zapuisobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil praveé nas produkt. Nekdy tato
reklama piechazi do reklamy srovnavaci, porovnavajici pfimo nas produkt s jinym
nebo dokonce jinymi.

- Koneéné pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zdkaznikd néds produkt i nasi

znacku, napiiklad pied nadchazejici sezonou (Foret, 2003).

Vedle téchto tradi¢né¢ uvadénych cila reklamy je vSak mozné si predstavit i dalsi,
jako napiiklad prestizni (mit reklamu v ur¢itém médiu), alibistické (vykazat zahrani¢nimu

partnerovi, jak a kolik se vénuje na ,,marketing*) (Pelsmacker, 2003).

Reklama znamena rozhodovani o péti M — mission, message, media, money,

measurement neboli o posidni, sdéleni, médiich, penézich a mereni (Kotler, 2000).

Sifeni reklamniho sdéleni je otizkou mediélni strategie. P¥i vyb&ru médii vychazime
nejprve ze znalosti o rozsahu a dostupnosti naSich adresatii. Cena za zvetejnéni naseho
sd¢éleni nam zase limituje frekvenci, s jakou na né budeme plisobit. Na zaklad¢ téchto
rozhodnuti potom vybirdme nejvhodné&jsi sdélovaci prostredky, ptipadné jejich optimalni
kombinaci (Foret, 2003).

Typy medialnich prostiedkii:

vysilaci média: - rozhlas,
- televize,
tisténa média: - noviny,
- ¢asopisy,

- venkovni reklama,

- direct mail.
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3.2.4.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje nemedidlni reklamni kampané, mezi které¢ zahrnujeme
predvadéni produkta, predavani vzorki, show, vystavy, cenové dohody, soutéze a darovani

produktii jako ceny do soutéze (Majaro, 1996).

VétsSina reklamnich akei nevede k rychlému vzestupu prodeje. Reklama ptisobi
pfevazné na mysl, ne na okamzité chovani. Chovani lze ovlivnit podporou prodeje.
Zakaznik se doslechne o vyprodeji, o nabidce dvou kusti za cenu jednoho, o0 moznosti néco

vyhrat. To ho ptfiméje jednat (Kotler, 2000).

Nastroje podpory prodeje

Zatimco reklama nabizi divod koupit, podpora prodeje nabizi specialni podnét ke
koupi. Podpora prodeje zahrnuje nastroje spotiebitelské podpory (vzorky, kupony, nabidky
vraceni penéz, sniZzeni ceny, prémie, ceny, odmény za vérnost zékaznika, vyzkouSeni
zdarma, garance, spotiebitelské soutéze, vazany prodej, kiiZova podpora, stojany v miste
prodeje a ptedvadécky); nastroje podpory obchodnikii (snizeni ceny, ptfinos na reklamu a
vystaveni, zbozi zdarma) a ndstroje podpory zamerené na firmu a jeji prodejni silu
(veletrhy a konference, soutéze pro obchodni zastupce a specializovana reklama) (Kotler,
Keller, 2007).

Cile podpory prodeje

Podporu prodeje povzbuzujeme u zakaznika pfimymi a nepfimymi formami. Za
primé oznacujeme takové, kdy okamzit¢ po splnéni wurcitého ukolu, dosazeni
pozadovaného mnozstvi nakupu (Sest konzerv krmeni pro kocky) obdrzi zdkaznik odménu
(pro kocky misku na krmeni jako prémii). Je tedy ocenén bezprostfedné po splnéni
podminek. Naopak u neprimych nastroji zdkaznik nejprve sbiré ,,doklady* 0 ndkupu zbozi,
coZ byvaji nejcastéji urCité specialni znamky, razitka na kartu, ale také tieba Casti oball
(vicka, kupony, etikety), a teprve pii predloZzeni ur¢eného mnozstvi téchto ,,doklada*

vznika narok na odménu (Foret, 2003).
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Pouzivanymi nastroji, které podporuji prodej, mohou byt:
e specializovana reklama (tuzky s firemnim logem apod.)

e nabidka vzorku

predvadeéci akce

e Kkupony

e soutéze, loterie, hry

e expozice v misté prodeje a ostatni materialy interni reklamy
e vzdélavaci seminaie a vycvikové programy

e vizualni pomuicky a prodejni zastupci (Stiisek, 2002).

Podpora zakazniki

Existuji tfi kategorie zakaznickych podpor — finanéni pobidky, podpora produktu a
moznost vyhrat.
- Financni pobidky
- sniZeni ceny zboZi v regalu,
- kupony,
- vraceni pen¢z,
- extra objem,
- sporici karty.
- Moznost vyhrat cenu
- soutéZze,
- kvizy a loterie.
- Podpora produktu
- vzorky,
- bez postovného,
- prémie,
- samolikvidacni prémie,

- spofici karty (Pelsmacker, 2003).
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3.2.4.3. Osobni prodej

Osobni prodej je vhodny pro vyrobky jako kosmetika, pojisténi, internet, atd.
Uspé$nost je zavisla nejen na kvalitach vyrobku, ale také na kvalitach a schopnostech

prodejce.

Osobni prodej je forma komunikace “tvari v tvar, pii které se setkdva prodejce,
osoba rozhodujici o nakupu, uzivatel a poradci s cilem uskutecnit piedpokladany obchod a

dotahnout jej az k rozhodnuti o zakoupeni (Majaro, 1996).

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace, piedev§im v situaci, kdy
chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotfebiteli. Diky svému
bezprostfednimu osobnimu pusobeni je schopen mnohem uc¢innéji nez b&zna reklama
a jiné nastroje komunikace ovlivnit zdkaznika a presvéd¢it ho o pfednostech nové nabidky

(Foret, 2003).

Osobni prodej je nejucinngj$im nastrojem v pozdé¢jsich stadiich nakupniho procesu,
zvlasté pti vytvareni preferenci zakazniki, jejich presvédcovani a jednani. Osobni prodej
ma tfi vyrazné vlastnosti:

- Osobni interakce — osobni prodej zahrnuje bezprostiedni a interaktivni vztah mezi
dvéma nebo vice osobami (kazda strana je schopna pozorovat reakci druhé strany).

- Kultivace — osobni prodej dovoluje vznik veskerych druhti vztahti, od vécného
prodejniho vztahu k hlubokému osobnimu piatelstvi.

- Odezva — osobni prodej podnécuje v kupujicim ur€ity pocit zavazku, zptisobeny tim,

ze si vyslechl informace od prodejce (Kotler, Keller, 2007).

3.2.4.4. Public relations

Jedna se o vztahy s vefejnosti. Vetejnost je skupina lidi, ktefi projevuji o firmu zajem
a maji k firmé n&jaky vztah.

Public relations a publicita: jedna se o stimulovani zajmu sdélovacich prostfedkl o

vyznamné zpravy tykajici se firmy, jejich produktl a akci, aniz by za né bylo nutno
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zaplatit. Publicity se obvykle dosahuje v disledku ptisobeni public relations (Majaro,
1996).

Public relations piedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat diveru, porozuméni a dobré vztahy naSi organizace s klicovymi,

dilezitymi skupinami vetejnosti (Foret, 2003).

Aktivity public relations stejné jako podpora prodeje zahrnuji cely soubor
rozmanitych néstrojii. Mohou byt velice efektivni, piestoze se jich pii propagaci vyrobki a

sluzeb velmi ¢asto nedostateéné vyuziva (Kotler, 2000).

Cile public relations

Celkovym cilem je vybudovat a v dlouhodob¢jsim horizontu si udrzet pfiznivy image
firmy, goodwill (renomé, dobrou povést, dobry zvuk), kredit, resp. prezentovat souhrnnou
podnikovou identitu, kterd stmeluje firmu uvnitt a jejiz napliovéani v kazdodenni ¢innosti
zarovenn firm€ doddva na duvéryhodnosti u riznych skupin vefejnosti. Vyznamnou
zasluhou PR v celé komunikaci je naladéni vetejnosti na pozitivni pfijeti reklamy. Tim, jak
se vytvarieji kladné vztahy s vefejnosti a se zakazniky, vyznamné pfipravuji a oteviraji

prostor pro naslednou reklamu (Foret, 2003).
Vlastnosti public relations

Plsobivost public relations a publicity je zaloZena na tfech odliSnych vlastnostech:

- Vysoka vérohodnost — novinové zpravy a ¢lanky jsou pro Ctenare autentiCtési a
vérohodnéjsi nez reklamy.

- Schopnost zastihnout kupujici v nestrezeném okamziku — prostiednictvim public
relations lze oslovit perspektivni zdkazniky, ktefi se radéji vyhybaji prodejcim a
reklamam.

- Dramatizace — public relations maji potencial k zvyraznéni spole¢nosti nebo
vyrobku ¢i sluzby (Kotler, Keller, 2007).

BéZné se ke konkrétnim formam public relations pocitd Siroka Skala v komunikaéni

praxi vzajemné se kombinujicich a dopliujicich aktivit:
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- zakladnim je aktivni publicita v podobé tiskovych zprav, tiskovych besed
(konferenci), interview ve sd¢lovacich prosttedcich;

- organizovani udalosti jako jsou piedvedeni nového produktu, oslavy vyroci
zalozeni podniku, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahajeni nového
roku;

- lobbying (lobovini) jako =zastupovani a prezentace nazori organizace pii
jednénich se zakonodarci a politiky, ziskdvani nebo predavani informaci;

- Sponzoring (sponzorovani) kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socialnich
aktivit; souvisi sucasti, péCi a zainteresovanosti podniku na mistnich
zalezitostech a akcich;

- reklama organizace jako spojeni reklamy a public relations, které neni zaméieno
na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrZeni a zlepSeni goodwillu,

reputace a image (Foret, 2003).

3.2.4.5. Direct marketing

Zacileny, pfimy (rela¢ni) marketing vychdzi z co nejpfesnéj$i segmentace trhu,
koncentrace na piesny segment a jasn¢ deklarované optimalni pozice. Predstavuje
v soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové

komunikace (Foret, 2003).

Piimy marketing mtizeme definovat jako marketingovou komunikaci, ktera buduje a
aktivuje pfimy vztah mezi firmou a jejimi zdkazniky, které chdpe jako osobnosti. Vyuziva
k tomu fadu samostatnych nebo kombinovanych technik. Muizeme mezi né zahrnout direct
mail, telemarketing, pfimy prodej a “pocitacovy marketing* (vyuziti elektronické posty

nebo teletextu pro ucely marketingu) (Majaro, 1996).
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Vyhody primé marketingové komunikace

Mezi vyhody direct marketingu nesporné patfi:

zacilenost na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment;

efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit
osobng¢jsi vztah se zdkaznikem;

moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi nabidku;

operativnost realizované komunikace;

nazornost predvedeni produktu;

dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim totiZ pracuje, tim muze byt lepsi,

bohatsi na ziskané a vyuzitelné informace (Foret, 2003).
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4. Vlastni reSeni

4.1. AVON Cosmetics, spol. s r.o.

Historie spoleénosti

Historie firmy Avon pfipomind pohadkovy ptibéh. Ke konci 19. stoleti zacal
obchodni cestujici s knithami David McConnell ke kniham ptiddvat maly vonavy darek.
Zanedlouho se jeho viné stavaly zadanéjsi vice nez samotna literatura, a proto v roce 1886

zalozil svou vlastni kosmeticku spole¢nost "California Parfume Company."

vvvvvv

kontakt - Zena nabizejici zboZi Zzené. Prvnim distributorem jeho spolecnosti byla pani
P.F.E.Albee, ktera se tak stala prvni Avon Lady. Poprvé v historii ziskaly zeny pfilezitost
nabyt financni nezéavislosti - 34 let pied tim, nez ziskaly hlasovaci pravo. V roce 1929 se
na trhu objevila fada vyrobklli pojmenovand podle rodisté jednoho z nejoblibenégjSich
autori D.McConnella, Williama Shakespeara, Stradford upon Avon. Nazev se stal tak

populérni, ze se firma roku 1939 oficialné pfejmenovala na Avon Product Inc.

Obrazek ¢. 4 - Logo spole¢nosti

Zdroj: Interni materialy
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Spole¢nost pro zeny

Avon je celosvétovou vedouci spolecnosti v oblasti pfimého prodeje kosmetiky.
Avon prodava své vyrobky prostiednictvim téméf 5,5 milionit Avon Ladies a Avon
Gentleman ve vice nez 100 zemich po celém svéte. Produktové portfolio Avonu zahrnuje
znacky jako Anew, Solutions, Planet Spa, Avon Color, Advance Techniques, Naturals a ve
spolupraci s vyhlaSenymi modnimi domy a navrhafi nabizi 1 Sirokou paletu damskych a

panskych viini.

Avon je spolecnosti pro Zeny a stara se nejen o jejich krasu, ale i o zlepSeni jejich
postaveni ve spolecnosti a o jejich zivotni podminky a zdravi. Se spole¢nosti Avon jsou
rovnéZ spojena jména slavnych osobnosti ze svéta filmu a televize, divadla, popularni

hudby, modelingu a sportu.

4.2. Avon v Ceské republice

Spoleénost Avon zadala pasobit v Ceské republice v tnoru 1991. Az do 1éta 1998
Avon patiil pod centralu v Némecku, nyni je ¥izen samostatnym managementem pro CR a
SR. Spole¢nost se postupné rozristd, v soucasné dobé se ptimému prodeji vyrobki Avon
vénuje pies 90 tisic nezavislych Avon Ladies a Avon Gentlemand, ktefi obslouzi pies 4,5

milionu zdkaznikl ro¢né.
Avon Cosmetics je ¢lenem Asociace osobniho prodeje.
Centrala spole¢nosti Avon pro Ceskou republiku je v Praze HoleSovicich, Na

Maninach 7, kde pracuje okolo 100 zaméstnanci spole¢nosti v obchodnim,

marketingovém, zakaznickém, finanénim, personalnim a IT oddé€leni.
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Mimokosmetické aktivity

Spolecnost Avon je velmi vyznamnou mezinarodni kosmetickou spolecnosti. Mezi

jeji mimokosmetické aktivity patii boj proti rakoviné prsu a boj proti domacimu nasili.

V ceské republice se fadi rakovina prsu mezi nejrozsifenéjSi nadorové onemocnéni

zen. Avon CR jiz nékolik let uskuteGiiuje projekt Avon proti rakoviné prsu. Finanéni

prostiedky Avon ziskava prodejem vyrobku s riizovou stuzkou a také Avon pochodem.

Spolec¢nost Avon se rozhodla rozsifit své mimokosmetické aktivity ve stfedni a vychodni

Evropé. Jejim cilem je otevfit spoleCensky citlivé a mimotfadné zdvazné téma doméaciho

nasili, které je pachano na zenach.

4.3. Uspéchy spole¢nosti

Spole¢nost Avon ziskala za uplynuld obdobi nasledujici ocenéni:

Dekorativni kosmetika ziskala doporuceni Asociace vizazistl a stylistl
Customer Growth Awards — cena za nartst zakaznik

CEE Marketing Excellence Award — ocenéni od vedeni marketingu pro
sttedni a vychodni Evropu

Ocenéni pro fadu FOR MEN — ocenéni za nejuspésnéjsi uvedeni této fady na
trh z celého regionu

Cena za nartist po¢tu zakaznikt

Cena za nejlepsi marketingovou komunikaci ve sttedni a vychodni Evropé
Nejduveéryhodnéjsi znacka — zvolena ¢tenafi Reader’s Digest

Nejlepsi kosmeticky vyrobek roku 2005

Superbrand — zvolena do elitni skupiny divéryhodnych znacéek ,,Superbrands
neboli Superznacka Ceské republiky*

Cena EFFIE — ocenéni za efektivitu reklamnich kampani — udé€leno za

kampan Avon proti rakoving prsu ,,Brante se*
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4.4. Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu ve spole¢nosti Avon je zaméfena na analyzu -

produktu, ceny, distribuce a propagace.

4.4.1. Produkt

Vyvoi novych produkti

Spole¢nost Avon je Spickou v oblasti vyvinu novych technologii. Centrum vyzkumu
a vyvoje se sidlem ve stat¢ New York patii podle poc¢tu novinek mezi vedouci centra v
kosmetickém primyslu. Jeho zaméstnanci jsou experti v oblasti biochemie, mikrobiologie,

toxikologie, dermatologie a klinického testovani.

Ocenéni vyrobku

Dekorativni kosmetika Avon ziskala doporuceni Asociace vizdzistl a stylistii. Devét
vyrobkll z fady dekorativni kosmetiky Avon Color se mliZe chlubit titulem Doporuceno
Asociaci vizazisti a stylisti Ceské republiky (AVS-CR). Ocenéni ziskaly viechny
ptihlaSené vyrobky od Avonu.

Avon jako jedna z prvnich kosmetickych spolenosti zastavila testovani svych
vyrobki na zvifatech. Za sviij pfinos pii objevovani novych, alternativnich metod testovani

vyrobku ziskala prestizni ocenéni Centra Johna Hopkinse.

Kwvalita vyrobku

Marketingova strategie podniku se opira o kvalitu jeho vyrobkl. Mezi svétovou
Spicku ve svém oboru, sidlici v Suffern, v New Yorku, se fadi Avon Stfedisko vyzkumu a
vyvoje firmy Avon — Skin care laboratories. Experti zde vyvijeji a testuji kazdoro¢né vice
nez 600 kosmetickych vyrobkd a vini. Avon fadi vice nez 80 patentd mezi svétové

kosmetické firmy s vlastnim vyzkumem.
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Nejvyznamnéisi produkty kosmetiky Avon

Kazda spole¢nost ma ve svém portfoliu vyrobkt produkty, které jsou pro spolecnost
velmi vyznamné. Stejné tak je to I U kosmetické spole¢nosti Avon. Mezi nejvyznamnéjsi

vyrobky kosmetiky Avon patfi:

a) dekorativni kosmetika Avon — tato kosmetika je pro spole¢nost vyznamna pro svou

oblibenost u zakaznikl. Své zakazniky si ziskala svou kvalitou a rozsdhlym vybérem.

b) Fada sprchovych geli Senses — tato fada je nejvice prodavana. Stala se oblibenou

hlavn¢ z diivodu nizké ceny a dobré kvality.

) Fada proti vraskim Anew — tato fada je nejvyznamnéjsi z pohledu pfinosu penéz do
spole¢nosti. Jeji vyznamnost je v celém portfoliu vyrobki, ale predevsim pro svou kvalitu

a jedinecnost.

Dalsi produkty kosmetiky Avon:
e Perfect Wear

e Color Trend

¢ Arabian Glow

e Solutions

e Clearskin

e Avon Care

e Skin So Soft

e Footworks

e Advance Techniques
e Planet Spa

e Naturals

e For men

e Avon Bronze

¢ Nail Experts

e Toaletni vody
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4.4.2. Cena

Spole¢nost Avon je na trhu jiz s dlouholetou tradici a mé tedy mnoho zkuSenosti. Pti
tvorbé cen vSak nardzi na fadu problému a jednim z nejvétsich je pravé hyperkonkuren¢ni
prostiedi. Je nutno se tedy pii tvorbé cen zaméfit na konkuren¢ni nabidky, jejichz ceny
byvaji pravé Casto velmi nizké. Nejvétsi hrozbou jsou takové vyrobky, které maji nizkou
cenu, ale také nizkou kvalitu. Na trhu kosmetiky jsou ceny, diky velmi silné¢ konkurenci,

nizké a jiz dlouhou dobu je téméi nemozné je zvysovat.

Spole¢nost urCuje ceny na zakladé svych vyrobnich nakladu, tzv. pfirazkovou
metodou: CENA = NAKLADY + ZISKOVA PRIRAZKA. V této cené je zahrnuta i cena
dopravy, vydélku pro Avon lady/Avon Gentlemany, manazery atd. Firma Avon svymi
cenami nékterych produkti bojuje i proti konkurenci - nékteré produkty jsou
podhodnoceny nebo prodavany za vyrobni ceny, aby se odboural konkurenéni tlak.
V katalogu casto vidime, ze vétSina nabizenych produktd je se slevou. V raznych
katalozich jsou rtizné produkty zlevnény. Neni proto pravidlem, ze v kazdém katalogu
nakoupime stejny produkt za stejnou cenu. Ro¢né je vydavano 13 katalogt s tim, ze v tom
poslednim se nabizeji nejpopuldrnéjsi a nejprodavanéjsi produkty nebo darkové sady za
vyhodné ceny, které jsou mnohdy snizeny o fddové desitky procent. ProtoZe tento katalog
je aktualni pfes Vano¢ni obdobi, Avon timto sleduje i jisty marketingovy tah — velmi
vhodné Casové zafazeni tohoto specialné vyhodného katalogu. Avon ptedstavuje vyrobky
s unikatnimi vlastnostmi spole¢né s nizkymi cenami. Produkty jsou velmi kvalitni a ceny

nejsou premrsténé.
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Avon Lady/Avon Gentlemani jsou odménovani a motivovani formou vydélku a slev.
Zde v tabulce je zachycen osobni prodej Avon Lady/Avon Gentlemana, jejich vydélek

Z prodeje zakaznik:

Tabulka ¢. 2 — Vydélek z prodeje zakaznikt

Vyse objednavky Vyse vydélku
do 2 699 K¢ 15%
od 2700 K¢ — 5399 K¢ 20%
od 5400 K¢ —10 499 K¢ 25%
od 10 500 K¢ a vice 30%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale jsou zaméstnanci motivovani riznymi soutéZemi (moznost vyhrat hodnotné
ceny) a odménami. Podobné jsou motivovani i zdkaznici. Pfipravuji se pro né spousty
soutézi a slev. Je nutné vytvaret tyto motivaéni programy hlavné z divodu konkurence na

trhu.

4.4.3. Distribuce

Spole¢nost mé vybudovany sklady v zahrani¢i. VZdy po skonceni terminu objednéni
je vypraven kamion se zboZim na centrdlni sklad do Prahy. Z Prahy je poté néklad
rozttidén mezi kuryry, ktefi rozvazi objednané baliky pfimo do domu Avon Lady/Avon
Gentlemanovi pokud chce, nebo zanechd balik na tzv. Avon Centru, které je v kazdém
mésté. Baliky jsou rozvédzeny pravidelné kazdé utery. Pokud mé& Avon Lady/Avon
Gentleman objednavku nizsi nez 1 200 K¢, plati postovné 90 K&. Pokud ma objednavku
vys$8i, mad dopravu zdarma. Pti pfedani davéa kuryr podepsat predavaci protokol, na Avon
Centru se podepisuje predavajici protokol také, aby nedochézelo k né&jakym

nesrovnalostem.
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4.4.4. Propagace

V soucasnosti se na trhu kosmetickych sluzeb pohybuji stovky konkuren¢nich firem.
Pro spolecnost je tedy velmi dilezité oslovit zakaznika co nejefektivnéji a udrzet ho co
mozna nejdéle. Cilem neni ale jen oslovit zékazniky z pohledu spotiebitele, ale také jako
mozného nového spolupracovnika ¢i prodejce. Firma musi mit dobfe sestaveny
komunika¢ni mix, protoze jediné tim se ji podafi oslovit spravného zédkaznika ve spravnou
chvili. Také se komunika¢ni mix stane nastrojem, jenz ma dulezity vliv na zakaznika, ktery

koupi prave ten vyrobek, na néjz praveé beézi reklamni kampar.
Ze zékladnich néstroji promotion se spolecnost zamétuje piedevsim na reklamu a
podporu prodeje. Avon uplatiiuje jak vyrobkovou reklamu, kde poukazuje na vlastnosti

vyrobku, tak i firemni reklamu, kde se zaméfuje na celkovou image firmy.

Z hlavnich umisténi reklamy jsou nasledujici mista:

a) internetova stranka spole¢nosti

b) telekomunikace — radia, televize

c) katalog

d) veiejné kampané — roadshow, Avon pochod — boj proti rakoving prsu, boj proti

domacimu nasili

Podpora prodeje

- propagaéni materialy — tricka, propisky, Cepice, tasky, pouzdra na telefony, taSky na
notebooky, destniky, desky, hacky, ndkupni tasky, kalendare, diafe, USB pienasece
dat

- Avon centra

Velkym ptinosem jsou pro spole¢nost reklamni kampané€. Velmi origindlni a uspé$na
byla kampaii Armada krasy a vystupuje s logem ,,Ladies, p6-zor! NejstylovEjsi armada na
sveété — Armada krésy, pfijima do svych fad nové distojnice®. Tato kampan byla uvedena
v unoru 2010. Roadshow se konaly ve velkych obchodnich centrech, vSichni, ktefi

taborovali, byli obleceni stylov€é jako dlstojnice. Pfed obchodnim centrem stala
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zaparkovana vojenska auta. Stanovili si i zbrain hromadného liceni, novou rténku, kterou

Véam vymeénili zdarma za starou.

Osobni prodej

U spolecnosti Avon se jednd o propojeni osobniho prodeje a pfimého marketingu.
Osobni prodej se uskuteciiuje pomoci kosmetickych poradcti a pfimy marketing pomoci
katalogti.

Avon zprosttedkovava pro své Avon Lady/Avon Gentlemany kurzy a Skoleni, jak
jednat s lidmi, jakym zplisobem ziskévat nové klienty apod. Firma uplatiiuje tento néstroj

pomoci zastupci.

4.5. Marketingovy vyzkum

Nasledny marketingovy vyzkum ma za tikol provést analyzu a zaméfit se na nastroje
marketingového mixu spole¢nosti Avon. Cilem je zjistit, jak uspéné je uziti
marketingového mixu firmy. Prizkumem byly zjistovany primarni informace, které byly
ziskany metodou dotaznikového Setfeni. Ziskané informace jsou externiho charakteru,

protoze byly zjiStovany mimo danou firmu.

Sbér dat byl proveden pomoci dotazniku, ktery byl sestaven s uzavienym typem
odpovédi, celkem bylo dotazovanym pokladano 13 otazek. Vzorek dotazovanych byl
vybran technikou ndhodného vybéru a ¢ini 100 respondentii. Dotazovani bylo zamé&feno na
vSechny vékové skupiny. Mezi pouzit¢ metody kontaktovani se fadi zejména osobni
dotazovéni, které bylo provadéno na uzemi hlavniho mésta Prahy. Déle bylo pouZito
telefonické dotazovani a dotazovani e-mailem. Sbér dat byl provadén v pribéhu Cervna

2011.
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4.6. Vysledky marketingového vyzkumu

Vysledky marketingového prizkumu jsou zpracovany podle jednotlivych otdzek
uvadénych v dotazniku. Prvni tii otazky mély informativni charakter, zaméreny piredevsim

na strukturu respondentti tj. pohlavi, zaméstnani, vékova struktura.

Pohlavi respondenti

V prizkumu bylo osloveno 100 respondenti. Z tohoto poctu respondentt

ptedstavovalo 70% Zen a 30% muzi.

Graf 1: Pohlavi

30%

Vék respondentii

Touto otdzkou se sledovalo demografické rozlozeni respondentl, ktefi nakupuji
kosmetické ptipravky. Respondenti byli rozdéleni do nékolika vé€kovych skupin, z nichz
nejvetsi zastoupeni ma veékova skupina 15 — 25 let (celkem z 42%), nasleduji skupiny 26 —
40 let (z 25%) a dale 41 — 50 let (z 20%). Nejvétsi podil 42% pripada na skupinu mladych
zakaznikd, ktefi nejvice kupuji uvedenou znacku, coz se potvrdilo v dalsi ¢asti vyzkumu.
Rada téchto mladych lidi zejména mladé Zeny pracuji jako ,,Avon Lady*.
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Zaméstnani respondentii

Otazka je zameéfena na soucasné zameéstnani respondentl. Nejvice 55%
dotazovanych respondentli ptedstavovala skupina v zaméstnaneckém poméru. Dale 30%
respondentl byli studenti, 12% respondentd byli podnikatelé a 3% predstavovali

nezameéstnani.

Graf 3: Zaméstnani
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Znate a pouZzivate Vy nebo nékdo z Vasich blizkych kosmetiku Avon?

V pruzkumu znalosti firmy je vidét, ze znacka Avon je velmi znama. Celych 97%
dotazovanych ma kosmetiku Avon v povédomi. Kosmetiku Avon ob¢as kupuje 40% vSech

dotazovanych, 40% zna, ale nekupuje a 17% kupuje pravidelné.

Graf 4.1: Znalost zna¢ky Avon
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Z pruzkumu vyplynulo, ze kosmetiku Avon zna 70% zen a 27% muzi. A z toho
Vv ptipadé Zen kosmetiku Avon obcas kupuje 35%, 20% nekupuje a 15% kupuje pravidelné.

V ptipad€ muzi 20% znacku zna, ale nekupuje a 5% obcas kupuje.

Graf 4.2: Znalost znacky Avon v zavislosti na pohlavi
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Jaka je podle Vas kvalita produkti znac¢ky Avon?

Graf ¢&islo 4.2 ukazuje celkovou spokojenost respondentil s kosmetickymi pfipravky.
Pro celkem 65% dotazovanych je kvalita produkti Avon primérna, pro 20% je to

nadpriimérna kvalita a pro 10% dokonce vysoka kvalita.

Graf 5: Kvalita produktu
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Jaka je podle Vas cena kosmetiky Avon?
Z grafu ¢. 5 vyplyva, Ze cena kosmetiky Avon je pro celych 90% respondentl
primétend, pro pouhych 6% draha.

Graf 6: Cena kosmetiky
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Ktera z uvedenych aké¢nich nabidek Vas nejvice zaujme?

Tato otazka se tykala reakce respondentli na podporu prodeje spojené s akénimi
nabidkami a slevovymi akcemi. Respondenty nejvice zaujmou vSechny nabizené akéni
nabidky a to ve 45 %, dale je zaujme spiSe sleva na konkrétni vyrobek — v 37% a nasleduje

mnozstevni sleva - 10%.

Graf 7: Zajem o ak¢éni nabidky

darek zdarma
mnozstevnisleva
sleva na konkrétni vyrobek

vsechny uvedené

43



Kde nejcastéji nakupujete kosmetiku?

V piipadé otazky na misto ndkupu kosmetiky Avon byli respondenti rozd€leni na

muze a zeny. U Zen je to v 40% nakup ptes katalog, 19% nakup v béznych prodejnach.

V ptipadé¢ muzii je to

v hypermarketech z 8%.

stale v béznych prodejnach v 12% a nasledu;ji

Graf 8: Zpusob nakupu kosmetiky
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Znate néjakou reklamu na kosmetiku Avon?

Tato otazka byla zaméfena na doplnéni analyzy marketingového nastroje propagace

(marketingova komunikace). U této otdzky bylo mozno uvést vice odpovédi, proto jsou

udaje v poctech respondentti. Nejvice lidi znd reklamu televizni, celkem 41 (34%),

nasleduje reklama v Casopisech, kterou znd 20 dotazovanych (17%) a 15 dotazovanych

(13%) zna vétSinu reklam na kosmetiku Avon. Z vysledki dotazovéani vyplynulo, Ze

vétSina respondentll zna nebo byla seznamena s nékterymi nastroji komunika¢niho mixu

firmy Avon. Z toho lze vyvodit, Ze marketingova komunikace firmy je na velmi dobré

urovni.
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Graf 9: Znalost reklamy
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Na zakladé ¢eho byste si s nejvétsi pravdépodobnosti koupil/a vyrobek?
Z pruizkumu vyplyva vedouci postaveni nastroji PR oproti reklamé. Pokud by
produkt dotazovanym doporucili zndmi, koupilo by si ho 45% respondentii. V ptipadé

zkuSenosti se znackou to je 32%, podpora prodeje v podobé vzorkd — 15% dotazovanych a

nasleduje reklama s 8%.

Graf 10: Koupé vvrobku na daném zakladé
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Znite néjaké dalsi aktivity spole¢nosti Avon?
Respondenti byli dotazovani na dalsi aktivity spolec¢nosti. Celych 39% dotazovanych
neznd zadné jiné aktivity, 42% zné charitativni projekty (napf. Avon proti domacimu

nasili, Avon pochod proti rakoving prsu), 4% zna sponzoring a 15 % zna obé moznosti.

Graf 11: Znalost dalSich aktivit spole¢nosti
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Libi se Vam podobna angaZovanost spole¢nosti?

Podobnd angaZovanost spolec¢nosti se dotazovanym libi, a to celkem v 91%.

Graf 12: Angazovanost spole¢nosti
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Mate-li kosmetického poradce od Avonu, jak jste s nim spokojen/a?

Tato otazka byla zamétena na spokojenost se svym kosmetickym poradcem. Celkem
55% dotazovanych nema svého kosmetického poradce od Avonu. Z respondentt, ktefi ho

maji je patrna spokojenost - 28% je spokojeno a 17% dokonce velmi spokojeno.

Graf 13: Spokojenost s kosmetickym poradcem
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5. Zhodnoceni vysledka analyzy a navrh reSeni

V nasledujici ¢asti prace jsou zhodnoceny vysledky marketingového prazkumu.
Marketingovy pruzkum byl proveden technikou sbéru dat, konkrétn¢ dotazovani.
Vyzkumu piedchdzela vlastni analyza marketingového mixu, ktera byla sestavena pomoci
sekundarnich informaci, které se tykaly spolecnosti. Ziskany byly z vetejné dostupnych
zdroji, z tisténych publikaci nebo publikaci v elektronické podobé. Vlastni marketingovy
pruzkum se snazil zjistit fungovani nastroji marketingového mixu v praxi, a jak dané

marketingové nastroje ztistanou v povédomi zakazniki.

Prvni ¢ast priizkumu se zaméfila na obecné, uvodni informace o respondentech, které

se pouzily k dal$im rozbortim.

V ptipad€ znalosti firmy a pouzivani jeji kosmetiky z vysledkt vyplynulo, Ze znacka
Avon je velmi znama. Jeji produkty se kupuji - celkem v 57%. Poté byli respondenti
rozdéleni v zavislosti na pohlavi. Povédomi o kosmetice Avon ma celkem 70 zen, coz je
70% vsech dotazovanych. Celych 50% z nich zaroven i kosmetiku nakupuje a v piipadé
muzi se jednd pouze o 7% dotazovanych. Prestoze vSeobecné muzi nekupuji tolik
kosmetickych vyrobkl jako Zeny, spolenost by je neméla opomijet a mozZna se vice
zamétit na muze a nabizet vEtsi sortiment vyrobkll 1 pro pany. Bylo by pifinosem, rozjet
nove produkty a jesté vice rozsifit tak stavajici fadu pro pany. Jako velmi u¢inna propagace
by byla reklama do televize béhem fotbalovych ¢i hokejovych zapasi s medialné znamou
osobnosti. MuZi vS§eobecné neradi nakupuji kosmetiku, a tak je firmé doporuceno, aby vice
zvefejnila moznost ndkupu kosmetiky na internetu, ¢imz muzim usnadni nadkup. Pomoci

internetu je nakup velmi rychly a snadny.

V otazce na kvalitu produkti znacky Avon odpovédélo 65% respondentd, ze podle
nich je kvalita produkti primérna, jen 20% respondentim se zda nadprimérna. Produkty
znaCky Avon jsou velmi kvalitni, vysledky jsou mozna ovlivnény nedostatecnou
informovanosti vetejnosti. Je tieba dat zakazniktim vice najevo, jak jsou vyrobky kvalitni,

a to napf. pomoci reklamy a kosmetickych poradci. Kde reklama by upozoriiovala na
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jeden z mnoha uspécht kvality vyrobkt a tim by pfilakala vice zdkaznikt. Je znamo, ze
reklama pusobi velmi pozitivné a umi efektivné piesveédCit zdkazniky ke koupi. U
kosmetickych poradct je doporu¢ena moznost nabidky a nasledného vyzkouSeni vzork.
Déle je navrhnuto, aby kosmeticky poradce kazdému zakaznikovi vysvétlil pouziti
vyrobku a pfimo ukazal i aplikaci produktu. Tak se zékaznici o kvalit¢ vyrobkii mohou

presvédcit sami.

V ptipad€ dotazu na akéni nabidky v rdmci slev a srazek se 45% dotazovanym libi
vSechny nabizené moznosti. Nésleduje sleva na konkrétni vyrobek nebo mnozstevni sleva.

Firma by méla nadale tyto slevy kombinovat.

V ramci distribuce bylo u respondentii zjiitovano misto nakupu kosmetiky. Zeny
nejcastéji kosmetiku nakupuji pres katalog, muzi radéji nakoupi kosmetiku v béznych
prodejnach nebo v hypermarketech. Spole¢nost se zamétuje z vEtsi Casti na zeny a ty jsou
se zpusobem prodeje pres katalog a kosmetického poradce spokojeny. Lidé v dnesni dobé
stale Castéji nakupuji zbozi ptfes katalogy nebo pies internet, bylo by dobré o tomto

zpusobu prodeje informovat muze vice a to napf. v ramci vystav nebo veletrht.

Propagacni mix ma firma velmi dobfe propracovan. Svéd¢i o tom, Zze vétSina
respondentt zhlédla reklamu na kosmetiku Avon. Jejich reklamy jsou velmi kreativni a
efektivni. Jejich kampang, jak zaujmout zdkaznika jsou velmi zajimavé a u¢inné. Nejvice u
respondentt vitézi reklama v televizi, protoZze na né¢ ma nejvétsi vliv, nejen ze ji vidi, ale i
slysi. Proto by spolecnost méla 1 nadale pokracovat s televizni formou reklamy a mohla by

se také zaméfit vice na reklamu na internetu.

Z dalsich vysledku vyplyva vedouci postaveni nastroji PR oproti reklamé. Nejvice
lidi by si koupilo vyrobek na zékladé doporuceni zndmych. Nasleduje rozhodnuti na
zakladé znacky, se kterou maji lidé zkuSenosti. Kvalitni a zavedena znacka, kterou lidé
znaji, se velice dobie uplatiiuje pii ziskavani novych zdkaznikl. Lidé se také rozhoduji na
zaklad¢ podpory prodeje, konkrétné na odzkouSenych vzorcich vyrobki. Bylo by pfinosné,

kdyby se firma jesté vice zaméftila na podporu prodeje pomoci vzorkill, protoze zakaznice
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oceni, kdyz si mohou nejdiive kvalitu produktu vyzkouset a az potom se rozhodnout, zda si

vyrobek koupi ¢i ne.

Vétsina lidi si je védoma dalSich aktivit spolecnosti Avon, nejvice jich zna
charitativni projekty, dale pak sponzoring a v n¢kterych piipadech oboji. Neceld polovina
dotazovanych nevi o téchto aktivitich vibec. Vétsin¢ respondentim se ale tato
angazovanost spolecnosti libi. Firm¢ je doporuceno vénovat vice prostiedkli a zajmu na
nastroje public relations, k udrzovani své dobré image, a to napft. prostiednictvim publicity
a péce o kosmetické poradce, ktefi §ifi jeji dobré jméno. Protoze kvalitni a zavedena
znacka, kterou lidé dobfe znaji a jsou s ni spokojeni se vétSinou ,,proddva sama®. Firma by

tedy méla nadéle udrzovat mezi lidmi pozitivni mysleni o ni.

Spolecnost by se méla zaméfit pti formulovani marketingovych strategii v oblasti
distribucni politiky na strategii selektivni distribuce. Spolecnost Avon je zaméfena na
ptimy prodej a je tieba, aby se distributor, v ptipadé spole¢nosti Avon Lady/ Avon

Gentleman, vénoval plné€ prodeji vyrobki a také svému zékaznikovi.

Vice jak polovina dotazovanych nema vlastniho kosmetického poradce od Avonu.
Zbyla neceld polovina, kterda svého poradce ma4, je s nim spokojena, a dokonce 17%
dotazovanych je velmi spokojeno. Z toho plyne, ze osobni prodej pomoci kosmetickych
poradct je efektivni formou prodeje. Ani jeden respondent neni se svym poradcem
nespokojen. Firma by své poradce méla nadale vzdélavat formou Skoleni o vyrobcich nebo
vzdé€lavacich seminaiti, aby zakaznici mohli byt stejné spokojeni jako doposud. Pro firmu

jsou velkym piinosem.
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6. Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout opatfeni v oblasti marketingového mixu pro
spolecnost Avon, které by umoznily zlepSeni jeji pozice na trhu. K naplnéni tohoto cile
byla provedena analyza nastroji marketingového mixu spolecnosti, doplnéna

kvantitativnim prizkumem u zékazniku.

Spolec¢nost Avon ptisobi na trhu kosmetického zbozi fadu let. Za toto obdobi si firma
vybudovala vyznamnou konkuren¢ni pozici prostfednictvim spravné nastavené
marketingové strategie. Tato strategie byla postavena na zkuSenostech a kreativité
managementu. Spole¢nost spolupracuje s mnoha znamymi osobnostmi, které navrhuji
parfémy, nebo se stavaji patrony riznych vyrobki. Myslim si, Ze tato spoluprace ptildka
také fadu potencialnich zékaznikii a oslovi Sirokou vefejnost predevSim jejim socidlnim
programem V ramci ,,Spolecenské odpovédnosti firem“. Spole¢nost Avon ma své vlastni

marketingové oddéleni, kde pracuji odbornici na velmi vysoké urovni.

Spole¢nost Avon se u nas fadi k velkym a uspéSnym firmém se znamymi reklamnimi
kampanémi a dal§imi aktivitami. Firma patfi mezi nejrychleji rostouci kosmetické

spole¢nosti.

Zrozboru vlastni analyzy a vysledki z marketingového prizkumu, provedeného
dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze znacku Avon zna vétSina dotazovanych. Tato
kosmetika je vidét a slySet vSude. Celkem 57% vSech dotazovanych také kupuje
kosmetické vyrobky Avon. Firmé je doporuceno se pii vytvareni marketingového mixu

vice zamé&fit na dal$i skupiny potencidlnich zdkazniki, a to zejména na pany.

Firmé& je doporuceno vénovat vice prosttedkil a zajmu na ndstroje public relations,
K udrzovani své pozitivni image, a to napf. prostfednictvim publicity a péfe 0

kosmetického poradce, ktefi §ifi jeji dobré jméno.

Dalsi navrh na vylepSeni marketingového mixu je zaméfit se vice na reklamu na

internetu.
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Osobni prodej formou kosmetickych poradci a kombinaci s pfimym prodejem
pomoci katalogi je v pfipadé firmy velmi efektivni formou prodeje. Nadale by v ni m¢la

pokracovat.

Analyzou marketingového mixu a naslednymi navrhy jeho mozného vylepseni bylo

dosaZzeno cilt, které byly pro tuto praci stanoveny.

52



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Seznam pouzitych zdroji

FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2006. 443
s. ISBN 80-251-1041-9.

HESKOVA, M. Marketingovi komunikace soucdst marketingového mixu. 1. vydani.

Praha: Vysoka skola ekonomické, 2001. 77 s. ISBN 80-245-0176-7.

HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vydani. Praha: Grada, 1992.
365 s. ISBN 80-85424-83-5.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2008.
208 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

KOTLER, P. 2001. Marketing Management. 10. vydani. Praha: Grada Publishing,
2001. 719 s. ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 1. vydani. Praha: Management Press, 2006.
258 s. ISBN 80-7261-010-4.

KOTLER, P. Marketing Management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

MAJARO, S. Ziklady marketingu. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 1996. 312 s.
ISBN 80-7169-297-2.

PELSMACKER, P. D., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova
komunikace. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

10) STUSEK, J. Zdklady marketingu v dopravé. 1. vydani. Praha: CZU, PEF, 2002.

121 s. ISBN 80-213-0905-9.

53



11) TOMEK, G., VAVROVA, V. Stiety marketingu. Uplatnéni principu marketingu ve
firemni praxi. 1. Vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. 216 s. ISBN 80-7179-887-8.

Internetové zdroje

Avoncosmetics.cz [online]. 2008 [cit. 2011-11-19]. Jediné oficialni stranky AVON.
Dostupné z WWW: <http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/whoweare_main.page>.

Avoncompany [online]. 2011 [cit. 2011-11-10]. About Avon. Dostupné z WWW:

<http://www.avoncompany.com/aboutavon/index.htmI>.

Interni zdroje

Interni dokumenty spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s I.0.

54



8. Prilohy

Priloho ¢é. 1 — Dotaznik

Dotaznik

VézZeny pane, vazena pani,

jsem studentkou IIL ro¢niku Ceské zemédélské univerzity v Praze a pisi bakalaiskou
praci na téma Analyza marketingového mixu. Provadim dotaznikové Setfeni, a proto bych
Vas chtéla pozaddat o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik je anonymni a ziskané
informace poslouzi pouze pro zpracovani bakalafské prace. V dotazniku zaskrtnéte pouze

jednu odpoveéd u kazdé otazky (pokud neni uvedeno jinak).
D¢kuji za spolupraci. Markéta Kiivkova

1. Pohlavi

[] Zena [ muz

2. Vék

[1do 15 let [141-50 let
[115-25 let [151 a vice let
[126-40 let

3. Zaméstnani
[ student [ podnikatel

[ zaméstnanec [l nezamé&stnany

4. Zniate a pouzivate Vy nebo nékdo z VaSich blizkych kosmetiku znacky

Avon?
(] vlibec neznadm ] ob&as kupuji
[] znam, ale nekupuju [ pravidelné kupuji
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5. Jaka je podle Vas kvalita produktii kosmetiky Avon?

[ nizka [J nadprimérna
[ podpraimérna [ vysoka
] primérna

6. Jaka je podle Vas cena kosmetiky Avon?
[J velmi levna [J draha
[ levna [J velmi draha

[ pfimétena

7. Ktera z uvedenych ak¢nich nabidek Vas nejvice zaujme?
[ darek zdarma ke koupi vyrobku

[J sleva na konkrétni vyrobek

[J cenove zvyhodnény produkt pti koupi uréitého poctu vyrobkt
[J mnozstevni sleva (napf. 2 za cenu 1)

[J vSechny vySe uvedené moznosti

8. Kde nejcastéji nakupujete kosmetiku?

[ ptes katalog od svého kosmetického poradce
[l ptes internet

[J v béZnych prodejnach

1 v hypermarketech

[1v luxusnich parfumeriich

9. Znate néjakou reklamu na znacku Avon? (moZnost zaSkrtnout vice

odpovédi)
(] vibec nezndm []v asopisech nebo novinach
] ano, zndm 1 v podobé letakli nebo brozur
[ televizni [1 na billboardech
[ na internetu ] znam vétSinu téchto reklam

56



10. Na zakladé ¢eho byste si poridil/a vyrobek? Na zakladé:
[ reklamy

(] pozitivniho novinového ¢lanku

[ doporuceni znamych

(] znacky, se kterou mam zkusenosti

] vzorkti nebo ukazek produkti

] veletrhu nebo vystavy

11. Vite o néjakych dalSich aktivitach spole¢nosti Avon?
[l ne
[Jano: [ charitativni projekty (boj proti rakoving prsu, boj proti domacimu naésili)

(] sponzoring

12. Libi se VaAm podobna angaZovanost spole¢nosti?
[Jano

U ne

13. Méte-li vlastniho kosmetického poradce od Avonu, jak jste s nim
spokojen/a?

[J neméam kosmetického poradce

1 velmi nespokojena

1 nespokojena

(1 spokojena

1 velmi spokojena

Dékuji Vam za trpélivost pri vyplnéni dotazniku.
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Priloha €. 2 — Dekorativni kosmetika

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

P¥iloho & 3 — Rada FOR MEN

2

£glement
elements

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
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Piiloha & 4 — Rada proti vraskam Anew

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Priloha &. 5 — Rada sprchovych gell Senses

Zdroj: Interni materialy spolec¢nosti
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