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1 UVOD

vvvvv

Casti, bez které by spolecnosti jak na Ceském, tak i na zahrani¢nim trhu
nemohly existovat. Pro¢ jsou marketingové strategie tak dualezité? Hlavni
otazka k zamysleni. Jde pravé 0 pojem marketing, ktery vytvaii a prodava
produkt, vytvaii cenovou politiku a distribu¢ni kanaly. Reklamni sit, kterd
dokaze dostat do podvédomi potencidlnich zakaznikli urcity produkt, dané
poslani, coz mize byt a je dilezitou smérnici k pohybu na trhu. V mnoha
smérech jde tedy o nejdulezitéjsi ¢ast obchodniho styku a spole¢nosti jako
takové. Marketingové pojmy jsou velmi duilezité pro vrcholovy management a
pro kazdého, kdo se chce ve své budoucnosti vénovat managementem, Ci
marketingem. V kazdodennim zivoté se veskeré domacnosti, socialni skupiny,
profesofi i zkuSeni obchodnici setkavaji s reklamou, s reklamnimi taktikami
a prodejem. Je mozné, ze mnozi z nich nemaji ani sebemensi tuseni, Ze jsou
soucasti velkého kolob&hu, o kterém by méli védét vice. Koncepce a strategie
nejsou ve vSech piipadech cestné. S klamavou reklamou a nevidanymi
praktikami se setkdvame ¢im dal tim vic, coz poSkozuje celou spolec¢nost.
Mnoho firem vyuziva nevédomosti praveé ve sviij prospéch, pti¢emz tento fakt
bere pravdépodobné vice, nez si kdokoli z nas dokaze ptedstavit. Praveé vétsi
informovanost by mohla zamezit mnohdy hrozicimu ne$tésti. Mulize se tak
jednat o problematiku, kterd svymi pfednostmi nemusi byt vhodna pouze
pro obchodniky, ale mize byt i dobrou zalibou pro domécnosti, hledajici
pochopeni v kaZzdodennich situacich, ze kterych ¢ihd marketingova strategie
ukrytd v medialnich prostfedcich, novinovych platcich, ¢i akcich v obchodnim
domég. Z druhé strany by v dneSni dobé, kdy ve svété vladnou obchodni
styky, m¢l kazdy at uz maly, ¢i velky podnikatel znat zakladni koncepce,
plany. Mnoho lidi si mysli, Ze jde o pouhy pojem ve Skolnich lavicich, ale
S postupem casu, kdy kazdy pfichazi K prvotnim potizim a nesrovnalostem
zjistuje, Ze nejde jen o hloupé definice, ale o smysluplny ,,navod®, jak se

problémiim vyvarovat.



2 TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je navrh strategie pro kosmetickou spolec¢nost
zam¢efenou piedevSim na piimy prodej. Sekundarnim cilem je navrzeni
vlastnich postfehit na feSeni moznych chyb a nedostatkii v motiva¢nim,
organizatnim, ¢i cilovém zaméfeni. Vhodnd strategie poukaze na typ
spolecnosti, poslani firmy, dil¢i kroky, které jsou nezbytnou soucasti
organizace. Naopak organizacni uspotfadani spolecnosti mize zjednodusit
systém tak, aby dochazelo k perspektivnéjSimu plnéni plant, at’ uz jde o plany
kratkodobé nebo dlouhodobéjsiho charakteru. V zasadnich marketingovych
krocich jsou strategie a dil¢i kroky velmi dilezitym pfedmétem. V ramci
Setfeni je cilovym faktorem také zdivodnéni, pro¢ jsou marketingové strategie

tak dulezité.
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2.2 Metodika prace

Prakticka cast bakalarské prace je veénovana piipadové studii.
V praktické casti je zvolena firma AVON Cosmetics, s. 1. 0. V uvodni ¢asti
ptipadové studie je charakterizovana organizace, jeji struktura a postup firmy
v ¢asovém méfitku. Pro pfipadovou studii je zvolen marketingovy
vyzkum, konkrétné monitorovani vhodné pro kazdou spolecnost k urceni
pocatecniho stavu a situace na trhu. Monitorovaci vyzkum je zameéten
na rozbor vstupnich informaci, vedouci K pfilezitostem a hrozbam, které
vyplynou z celkového programu Setfeni. Kazdy vyzkumny proces je dlouhou a
peclivou cestou za ucelem poznani, uspéSnosti a v€asnych reakci na zmény.
V pocatecni fazi je velmi dalezité zmonitorovat situaci na trhu, ktera se tyka
vnitinich firemnich skute¢nosti, ale také vnéjsich vlivll. Z vnéjsiho firemniho
prostfedi je dulezity rozbor ekonomické situace, konkurence, chovani
zakazniki, inovacéni trendy, legislativni opatfeni, ale také demografické Setteni.
V ptipadé interniho rozboru mohou byt kdispozici vykazy, seznam
objednavek, ale také stupen reklamaci, které byly za posledni rok ve
spolecnosti vyuzity a ndsledné rozebrany v rdmci maximdalni spokojenosti
z pohledu firemni strategie a spokojenosti zakaznika. Na kazdou organizaci
pusobi mnoho faktord, které je potieba vnimat a reagovat s absolutni pfesnosti

na vzniklé jevy.

Ing. Roman Kozel, Ph.D. ve své knize zdlraznuje, Ze je nutno
pamatovat na vlivnost nejbliz§iho okoli, kde je dileZitou informaci, Ze na firmu
nema vliv pouze nejbliz8§i okoli. Dullezité jsou také vlivy, které vyznamné
prekracuji  hranice statdt a davaji tak novy rozmér. Jde o globalni

makroprostiedi, které se rozrostlo po vstupu do Evropské Unie.

! KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a

kvalitativni metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 1.
vyd. Praha: Grada, 2006, s. 17.
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V souvislosti s vyzkumem jsou dulezité n€které hlavni oblasti, kterymi
jsou demografické prostiedi, legislativni prostiedi, ekonomické prostiedi,
inovacni trendy, socialné-kulturni prostfedi a pfirodni prostifedi. S uvedenymi
okoli firmy muze spolecnost dosahnout komplexniho Setieni, z kterého vyjde
najevo nejen situace na trhu, ale také mozny potencial. Otazka marketingu je
celkové o populaci a lidském chovani, proto jsou pozadavky potencidlniho
zékaznika hned na prvnim misté. V otazkach rozboru prostfedi firmy to jsou
demografické poznatky, které se tykaji populacniho vyvoje ve svétovém
meéfitku. Dulezitou otdzkou v oblasti fungovani firmy a marketingového
vyzkumu je bez pochybnosti rozbor konkurence, ktera s sebou piinasi mnoho
hrozeb, at’ uz jde o spolecnost novou, ¢i zab&hlou v oboru. Na trhu existuji
hrozby z plynouci odvétvové konkurence stalych, podobnych nebo odlisnych
firem na trhu s moZnosti nabidnuti substitutu, ale také hrozby ze strany novych
organizaci, vstupujici na obchodni trh. S rostoucim trhem roste i vliv zdkaznika
a moznych dodavatelii. V piipad¢ existence nahraditelnych vyrobki stejnym, ¢i
obdobnych vyrobkem dochazi ke zvySovani vlivu a sily téchto slozek.
K nejjednodussimu marketingovému vyzkumu potencidlu, situace na trhu
a globalniho postaveni slouzi predevS§im situacni rozbor prostiednictvim
SWOT analyzy. Jednd se o jednoduchy néstroj vymezeni hlavnich silnych
stranek, slabych stranek, pfilezitosti na trhu a hrozeb, které je potieba
eliminovat. VytyCeni kladnych, zapornych, a znich plynoucich faktord,
zobrazuje vyhodu lepsi reakce na stabilni situace, ale pfedevSim na zmény,
které nemusi byt predvidatelné bez vyuziti analyz. Analyzy ptesné stanovuji

vvvvvv

napomahajicim k rostoucimu zisku, ktery je hlavnim faktorem v obchodé.

S vymezenim grafického vyjadieni silnych a slabych stranek, hrozeb a

pilezitosti dochazi k vyty&eni konkurenéni vyhody.?

2 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a

kvalitativni metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 1.
vyd. Praha: Grada, 2006, s. 40.
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3 LITERARNI RESERSE

3.1 Marketing a jeho vyuziti

Marketing lze definovat riznymi zpusoby. PiedevSim jde o odvétvi,
které je dilezité pro kazdou spoleCnost, ktera chce uvést na trh produkt, ¢i
sluzbu. Cilem kazdé firmy je profitovat a predevsim zisk tla¢i kazdého
k riznym krokiim, které jsou spojeny s myslenim a taktikami obchodnich
spolecnosti. MlUze se naivné zdat, ze pojem marketing znamend hned na
prvnim mist€ prodej, ale zdani klame a skutecnost je ponékud jin4. Ano, prodej
a profit na misté je, ale k t¢émto krokiim dojde az po dlouhé¢ trase, kterd se
sklada z planovéani, marketingovych strategii, realizace, kontrole a nasledn¢
prodeje, ze kterého vyplyva zisk. Pti spravném urceni trhu a pochopeni pravé
potieb skupiny zakaznikii mize dojit k pfesnému vytvoteni vyrobku, ¢i sluzby,
ktery si zdkaznik pieje. Kazda firma se sklada z odbornikd, ale také obycejnych
lidi, ktefi se museji odebirat ke spravnému rozhodnuti, které by m¢ély
spole¢nost pozdvihnout a posunout ji na spravnou cestu za Uspéchem. Snem
kazdého je a bude uspéch, ktery ac v osobnim, tak i kariérnim svété ma nejvetsi
vahu. Marketing tvoii hodnoty a cesty, ¢i zplsoby, jak se za nimi vydat. Tyka
se produktu, propagace, ceny a mista ur¢eni. Otazkou je, zda se v nékterych
organizacich marketing pfili§ nepodcenuje, a zda neni pfesouvan V zebficku
aktivit na posledni misto. Pokud pro spolecnost nejsou aktivity spojené
s reklamou a tvorbou produktu natolik dulezité¢, mize nastat problém v systému
vcetné finan¢niho rozpolozZeni a organizace tak nemusi byt uspéSna ve svém
podnikéani, protoze existuji vné&jSi faktory, které nemusi byt v prvni fadé
viditelné a mohou tak narusit chod celé firmy. Vnéjsi faktory zplisobené situaci
na trhu mohou ohrozit spolenost. ZaleZi na zvoleni spravné koncepce. Casto
byva hlavni myslenka zaménovana a spolecnost nezjistuje potieby zakaznika,

ale pouze vyprodava své zasoby a dopliiuje je novymi.

Definice marketingu neni slozita, ale vyklad stoji v n¢kterych ptipadech

na odli$né bazi. Mnoho ucebnic nabizi riizné tvarné vysvétleni pojmu.
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Phillip Kotler definuje marketing jednoduse v souvislosti na hlavni
podstatu oboru. Zjistovani a napliovani lidskych a spolecenskych potieb je
vyjadiena jednoduse a vystizn€. V marketingu jde predevSsim o napliovani

potieb se ziskem. Uspokojeni tak obou stran komunika&niho procesu.’

V nejuzsich mezich jde o to, najit cilovou trzni skupinu a pecliveé
zkoumat jeji skutecné potteby, z Cehoz plyne zisk zjejich uspokojovani.
Pracovnici marketingu jsou dulezité osoby, které musi najit odpovédi na riizné
otazky, ¢ini tedy hlavn¢ dilezita rozhodnuti. Tyto rozhodnuti maji dopad na to,
jakym smérem se cesta vyrobku, ¢i firmy bude ubirat. Marketing tedy neni
pouhy pojem, ale ptedevsim jde také o proces, z cehoZ vyplyva, Ze nejde jen o
kratkodoby, ¢i jednorazovy akt. V tomto piipadé se jednéd o dlohodobé procesy,
o planovani: ,,co, kde, kdy, jak.”“ Jaky produkt firma vyrobi, kde ho bude

distribuovat, jakym zptsobem, za jakou cenu a v jakém casovém intervalu.

V piipadé spravného fungovani systému je marketing piredevS§im
rozhodovaci proces, vjehoZz ramci marketingovi manaZzetfi urcuji strategie,
taktiky a plany, které firmé pomohou dosahnout dlouhodobych cili, a poté tyto

strategie uskuteciiuji za pomoci nastrojii, jez maji k dispozici.*

Marketingové strategie jsou vytvafeny pomoci marketingovych
programu, které sd€luji a poskytuji dilezité hodnoty smérem K potencialnimu
zakaznikovi. Je vsak otazkou, zda zédkaznik hodnotu najde, pochopi a vyuzije.

Spottebitel hleda hodnoty, které uspokoji jeho potieby v celém ramci.

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vydani.
Praha: Grada, 2007. s. 43.

* SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W.
STUART. Marketing:ocima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer press, 2006. s.
17.
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3.2 Marketingovy mix

V marketingovych strategiich mizeme mluvit o zékladnich nastrojich
marketingu, kterymi jsou takzvané ¢étyfi ,,P“. Jednd se o marketingovy mix,
ktery se sklada z produktu, distribuce, ceny a propagace. Zkratka Ctyfti ,,P je
odvozena od pivodnich anglickych nazvu, kterymi jsou product, price, place,
promotion. Marketingovy mix je dualezity k dosazeni kratkodobych, ale také
dlouhodobych cilit a zamért podniku, na kterych se systém stavi. Po obsahové
strance, kdy marketingovy mix mél udajné vsSe, co potieboval k tomu, aby
uspokojil potieby zakaznikd, byl objeven novy zptisob, jak se zamétit na cilovy
trh. Samoziejmé 1 marketing je celkové o lidech, cely systém tvofi pravé lidé,
ktefi se zabyvaji marketingovymi strategiemi a kroky. Na druhé strané¢ je trh
tvoteny kone¢nymi spotiebiteli. Cely systém je o lidském prani, spokojenosti a
sméné za to, co druhé strané chybi, po ¢em se poptava. Nékteré ucebnice
nabizeji vyklady dal$ich ,,P*, které nejsou v zakladnich ctyfech.

Pravdou je, Ze neni dilezité, kolik ,,P* si firma ur¢i, ale jaky ramec
marketingovych strategii je nejuzitecnéj$i. Marketingovy pracovnici maji
pohled na produkt, cenu, misto urCeni, propagaci a dal$i aspekty jako na
skiinku s nastroji, jimiZ se mohou fidit pfi tvorbé marketingového planu.
Existuje opravnény argument, Ze se pii tvorbé marketingového planu
pracovnici nezabyvaji pohledem ze strany zdkaznika. Zakaznik mulze mit
pohled na nabidku odli§nou nez prodavajici. Zakaznik se mize divat na formu
»P“ jako na vyjadfeni ,,4C*, ¢imz se rozumi hodnota z hlediska zakaznika
(Customer Value), néklady pro zakaznika (Cost to the Customer), pohodli

nakupu (Convenience), komunikace (communication).

Vyrovnani pohledu na strany ptani podniku, v€etné tuzbach zédkaznika

dochdzi k vytvoteni idedlniho produktu a vytvofeni potencialniho zisku.

® KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a oviddnout nové trhy. Vyd.
1. Praha: Management Press, 2000, s. 114
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3.2.1 Produkt

Marketingovy mix zahrnuje dilezité aspekty obchodniho styku.
Produkt je zakladni ¢asti marketingového mixu. Marketing by bez produktu
nemohl v zadném ptipadé fungovat. Jednd se o strukturovany piedmét
obchodu. V zasadé by mélo jit o to, co si zakaznik pieje vlastnit, kde je velka
pravdépodobnost, Ze si Sirokd vefejnost v§imne pravé produktu dané firmy.
Produkt mize byt hmotnou véci urcenou k prodeji, ale také kteroukoli sluzbou
nabizenou spole¢nosti. Jedna se tedy o zbozi a sluzby. Bez produktu by ztézka
mohly organizace, které podnikaji za i¢elem dosazeni zisku, fungovat. Produkt
se sklada ze samotného jadra, neboli pfedmétu prodeje, obalu, designu, znacky,
ale také napftiklad privodni sluzby, kterou mlze byt naptiklad rozvoz domu
zdarma. Nejde tedy jen rdmcové o jeden hmotny fakt, ale jde pfedevsim o
presnou skladbu vseho, co mize zaujmout zékaznika, a co se poji se zakladnim

produktem.

V béZném zivoté je pojem produkt jednoduchy. Marketing vSak pojima
smysl §ir§im okruhem. Termin oznacuje celkovou nabidku zdkaznikovi, coz se
tyka hmotného produktu, sluzby, ale také symbolické skutecnosti, jakym je
napfiiklad znacka nebo doprovodnd hudba spojend se samotnym zakladnim

produktem.®

Muze se jednat o ptib¢h, nabizeny spole¢nosti. Prostfednictvim piib&hu,
zobrazeny v propagacnich kandlech se dostdva do povédomi mnoha
potencidlnich zikaznikli a celé spolecnosti. Kvalita je prvni vlastnosti
produktu. Kazdy produkt ma své vlastnosti. Jedna se o rozhodnuti kvality,
vlastnosti a designu spojené¢ho se samotnym produktem po cely jeho Zivotni
cyklus. Kvalitni zboZzi je proddvané zbozi, a proto jakost je dilezitou otazkou
samotného produktu. S kvalitou souvisi i informovanost. Pokud je vyrobek
vysoce kvalitni, je potieba, aby se o této skute¢nosti vetejnost dozvédela. Pii

vy$§i cen€ si zdkaznik davad pozor na kvalitni zbozi. Je otazkou, zda

6 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 36.
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zakaznikovi zalezi na jakosti, kvantité nebo na cené. Na trhu existuje mnoho
firem, které si buduji povést pravé na kvalitnich produktech. Napiiklad
spolecnost Mc Donalds si zaklada na vyrobcich vysoké kvality, rychlé obsluze
a Cerstvym surovinam. Pokud spolecnost slibi vysokou kvalitu a nechce pouze
klamat 1zivou reklamou, tak si zaklada na jménu firmy. Kazdy systém by mél
byt uréitym zplisobem fizen, coz se tyka i jakosti. Rizeni a kontrola jakosti je

kvalitni proces, ze kterého vychazi plnohodnotny produkt.

Evropska organizace pro jakost Europian organization quality
iniciovala v ramci Evropské Unie vytvofeni vize evropské jakosti, ¢imz je
Cesta kupredu. Vize obsahuje navrhy aktivit na podporu jakosti nejen v oblasti
ekonomického rozvoje, ale také v podpote rozvoje vSech obyvatel. Vhodnou
motivaci je také prezentace znacek ¢i certifikati jakosti k podpofe divéry
zakaznik. Média mohou podpofit divéru u zdkaznikid naptiklad zverejnénim

testovani kvality.’

Kazdy kone¢ny produkt ma své jméno, svoji znacku. Znacka predevsim
odliSuje vyrobky od jinych organizaci. Jednd se o stru¢ny, razny,
komunikativni prostfedek se zakaznikem. ZnaCku doprovazi také urCity
symbol, barva, pismo. Vybér znacky je dilezitym krokem k zapamatovani
vyrobku. Znacky mohou byt rliznorodé. Doprovazi produkt celym Zivotnim
cyklem. Nékteré situace poukazuji na diileZitost hlavn€ ve smyslu jménu firmy,
vybéru. Nékteré organizace voli individudlni znacky vyrobkovych fad, rodinné
znacky nebo individualni pro samotné produkty. Je vyhodné zvolit znacku pro
kazdy vyrobek individualn&? To je otazka, kterou si poklada mnoho odbornikd.
Zavisi na mnoha faktorech, které ovliviluji samotny prodej, a to hlavné v jaké
mife jsou si produkty podobné. Spole¢nost Avon ma jméno, které znd vétSina
lidi a je dulezita pro odbyt vyrobkt, ale samotné vyrobkové fady maji odliSeni

jiné. V této situaci je hlavni jméno firmy a mén¢ diilezité znacky samotnych

" VEBER, Jaromir. Rizeni jakosti a ochrana spotrebitele. 2., aktualiz. vyd. Praha:
Grada, 2007, s. 34.
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vyrobkovych fad. V jiném piipadé mohou byt ndzvy vyrobce v postranni,
protoze jednotlivé vyrobky jsou vysoce prodejné na zakladé loga jednotlivych
produktii, naptiklad znacka praciho prasku Persil, ktery vyrabi spolecnost

Unilever. Persil zna vétSina lidi, ale nazev spole¢nosti uz malokdo.

Existuje moznost, aby urcita znacka dostala ochrannou znamku, ktera
brani po urcité ¢asové obdobi zneuzivani nazvli. U uméleckych d¢l se ochrana

r oz I I 8
nazyva autorskd préava.

Zapamatovatelnost znac¢ky je velmi dulezita, a proto musi byt znacka
viditelna, a to v propagacnich kandlech, ale i na obalovém materidlu. Obal
produktu je v nékterych ptipadech opominan. Zékaznik ale pii vstupu do
obchodu prvni spatii obal, a proto je tak dilezity. Dobry obal ma samoziejmé
ochrannou funkci vyrobku, ale ziroven znazornuje konkurencéni vyhodu
znacky. Obalovy materidl musi byt uzplsoben skladovacim a pfepravnim
podminkém, aby pln¢ dokazal ochranit vyrobek pied piipadnym poskozenim.
Pti spotiebnim zbozi vS§ak nema pouze ochrannou povinnost, ale hlavné prilaka
potencialniho spotiebitele k nahlédnuti. U vétSich vyrobkl, naptiklad velkych
domaécich elektrospotiebicli neni vSak obalovy material dulezity jako u malych
spotiebnich vyrobkii. Lednicky jsou balené do velkych kartont, které maji
opravdu pouze ochranné uzpusobeni, protoze zakaznik si pajde spotiebi
zakoupit az poté, co je opravdu potrebny. Mensi vyrobky nemusi byt za kazdou
cenu potfebné a mohou byt prodavané, a to hlavné z divodu vhodného vybéru

obalového materialu, barev, znacky, vhodného hesla a obrazku.

Obal je urceny také jako zdroj informaci o slozeni vyrobku, ptivodu,
zpiisob pouziti, dobé vyroby, dobé spotieby, minimalni trvanlivosti. UrCuje tak
soucasnd legislativa, a to zdkon o ochrané spotiebitele, zdkon o technickych

pozadavcich na vyrobky, zakon o potravinach a tabakovych V}’Irobcich.9

8 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s.
155.

® BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 149.
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3.2.2 Cena

Kazdy produkt ma své naklady na vyrobu, hodnotu a svoji cenu.
Marketingovy mix je tvoien slozkami, které vétSinou vytvaii ur€ité naklady.

Cena vytvaii ptijmy, které by méli slozky prevysit a vytvofit spolenosti zisk.

Cenov¢ strategie dokresluji hodnotu produktu vnimanou spotiebitelem.
Jedna se o srozumitelné vyjadieni pozice produktu mezi ostatnimi nabidkami
konkurencnich spolecnosti. Zobrazuje jakost, pouzité¢ technologie nebo také

rozdily funkcnosti produktt. Velkou zasluhu ma také image firmy a znacka.'?

Tvorba hodnoty vS§ak nezavisi pouze na vnitinich faktorech spolec¢nosti,
ale hlavné také na vné&jSich vlivech, které spole¢nosti neovlivni a kterym se
musi pfizptsobit. Jsou to hlavné ekonomické vlivy jako velikost poptavky,
mira inflace, vyvoj novych technologii, Zivotni uroven obyvatelstva,

legislativni faktory, danové reformy, ceny konkurence, nabidka konkurence, aj.

Moderni spolec¢nosti dnes pfichazeji na to, Ze 1 kdyz existuje moznost
vybéru cenové tvorby, tak osvédceny ptipad je prizkum trhu zaloZeny na
poptavce. Na zdklad€ prazkumu trhu zjistuji, jaky produkt si zakaznik pteje,
kolik je ochotny za prani zaplatit. Merketér po Setfeni vyrabi a uzpisobuje
produkt tak, aby jej za ur¢itou cenu vyrobil, distribuoval a prodal vcetné

prislusné renability. Prizkumy jsou dilezitym aspektem 1’1spé§nosti.11

Pti tvorbé ceny je dulezité stanoveni cile cenové tvorby, urcit naklady
spojené s vyrobou, distribuci, odhadnuti poptavky po daném produktu, vybrat
strategii a vytvofit konecnou cenu. V nékterych ptipadech muize dojit
k opomenuti nékteré slozky, chybnému uréeni a nasledné ke ztraté. Vyvarovani
je mozné, pokud spolecnost bude predvidat a k danému vysledku ptipocita také

urcité rozpéti, které by mohlo pokryt pfipadné zmény v nakladech.

10 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s.
231.

1 SOLOMON, Michael R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2006, s. 335.
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3.2.3 Propagace

Pokud ma spolecnost zvoleny trh, na ktery se svym produktem zaméii,
véetné vybéru ceny a produktu samotného, je na fadé zvolit tu spravnou
propagaci, ktera firm¢ pfinese uUspéch. Propagace je jedna z Casti
marketingového mixu. Prostfednictvim propagace zakaznici ziskaji urcity
dojem, ktery zplsobi zpétnou vazbu firmé. Jedna se o komunikacni formu,
prostiednictvim které zékaznik ziska do svého povédomi informaci o
pritomnosti produktu na trhu. Jde o stejny proces jako v bézné komunikaci, kdy
na jedné stran¢ stoji komunikator, ktery zpravu piedava a na druhé piijemce
zpravy. Zakédovanad informace v cesté¢ za piijemcem zpravy potkava riizné
Sumy, ¢imz se rozumi okolni skute¢nosti narusujici obsah. Pokud zprava piejde
od jednoho subjektu ke druhému, dochdzi k deSifrovani obsahu a nasledné ke
zpétné vazbé. Propagace je stejnd, jelikoz v praxi skuteéné o komunikacni
prostifedek jde. Prostfednictvim propagacniho mixu chce spolecnost oslovit
velké pocty lidi. V marketingu zalezi téméf na kazdém detailu. Nejlepsi
marketingovy plan je detailni, ktery pocitd se vSemi aspekty obchodu.
V ptipadé propagacniho mixu zalezi na kazdé fazi, ve které se vyrobek, ¢i
firma nachézi. Propagace neni jedinym aspektem, vytvarejicim urcity dojem,

ale je jednou slozkou, ktera vzbuzuje reakci.

Marketingova komunikace nema za kol pouze informovat spotiebitele
o nabidce. Jedna se o primarni ulohu. Sekundarni ulohou je obezndmit
zékaznika s vlastnostmi produktu, pfesvéd¢it o vyhodé a ndkupu zbozi a
V neposledni fad€ upevitovat vztahy se Sirokou vefejnosti. Existuji dvé formy
komunikace, a to osobni a masova. Prostfednictvim masové komunikace
dochdzi k pfedani informace velkému poctu lidi ve stejny okamzik. Nedochazi

zde k pfimému kontaktu se zakaznikem."?

Propagacni mix se skldda z nékolika slozek, a to reklamy, podpory

prodeje, osobniho prodeje, public relations a direkt marketingu.

2 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 222.
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3.2.3.1 Reklama

Historie reklamy saha az do 19. Stoleti. George P. Rowell se stal
priakopnikem v oboru marketing, protoze vydal vroce 1869 prvni adresar
médii. O néjakou dobu pozdéji piisel Francois W. Ayer s ndpadem pro své
klienty. Nabidl kazdému odliSny zptsob placeni zalozeny na provizich.
Uspéch, ktery byl oekavan, se nedostavil, ale i piesto reklama zaujala prvotni
misto v oblasti obchodu a sluzeb. Prvni mysSlenky na reklamu znamenaly
soulad mezi propagaci a spotfebou. Teorie napovidala, Ze masivni propagace

, . w1
znamena masivni spotfebu.™

Jde vpfipadé¢ reklamy o donucovaci prostiedek k masivnimu
nakupovani? Reklama je prezentace produktu, zprostiedkovanou
komunika¢nimi médii. Komunikaénimi médii jsou televize, tisk, rozhlasové
prostfedky, internet a venkovni reklama. Existuje mnoho zptsobu, jak
informaci zabalit do kratkého sdé€leni. Populace dokadze reagovat na nékolik
aspektii. Hlavnimi charakteristikami reklamy jsou stru¢nost, zajimavost,
atraktivnost, zkratka se jedna o kratké vystizné sdéleni. Reklama ma nékolik
zajimavych funkci, aplikované dle potieby a fazi vyrobku. Propagacnimi

funkcemi jsou informac¢ni, presvédcovaci a upominaci funkce.

Pti pohledu na dnesni ulice, je kazdy obklopen reklamou. Televizni
reklama, reklama v radiu, reklamni prouzky na webovych strankach, stejné
jako obrovské billboardy na kolemjdouci v jednom kuse kiici ,,Kup si mé!*
Reklamou se rozumi neosobni sd€leni zaplacené wurcitym subjektem,
vyuzivajici velkd média k pfesvédCovani nebo k pfedani informaci ke

koneénému potencialnimu spotiebiteli**

13 PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Déjiny reklamy. Pieklad
Pavel Brozek. V Praze: Slovart, 2009, s. 25.

4 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W.

STUART. Marketing:ocima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer press, 2006.

s. 393.
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Kazda reklama ssebou nese urCitou piinosnost pro spolecnost,
informace pro cilovy trh a upominku produktu, ktery jiz mtze byt zapomenut.
Pti zavadéni produktu na trh je potfeba informovat cilovou skupinu o existenci
vyrobku na trhu. V pfipad¢ presvédcovani se jednd o taktiku, kdy reklamni
snimek snazi presvédc¢it pozorovatele o tom, pro¢ je produkt lepsi nez
konkuren¢ni vyrobek. Jednd se o nepiimé vysloveni konkurenc¢ni vyhody.
S postupem casu dochazi k obméné vyrobki, k inovacim, které se tykaji
obalového materidlu, vzhledu, technologickych postupti, pfisad, zmén
vlastnosti a jinych uprav, zpusobujici konkuren¢ni vyhodu, ¢i pozitiva
produktu. Reklama nemusi byt zaméfena pouze na novy vyrobek na trhu, mize
zobrazovat také spolecnost a jeji poslani. Jelikoz se jednd o celkovou
prezentaci spolecnosti nebo jejiho vyrobku ¢i sluzby, mizeme v propagacnich
materidlech najit pfimy popis, zobrazeni produktu, obalu a loga, vyhody,
zdivodnéni vybéru, hlavni poznavaci barvy organizace a spoustu dalSich
aspektli, kter¢é napomuizou k ulozeni obsahu sdéleni v paméti. Podstatou
upominaci reklamy je neuvést produkt v zapomnéni, naopak napomoci

publiku, aby nezapomnéli, ¢i si produkt ptipomnéli.

Obsah zpravy ukryva nékolik argumentli napomahajicich k prodeji.
Existuji dvé zdkladni taktiky pro sestavovani zpravy. Prvni taktikou jsou
raciondlni argumenty. Pfi racionalnich argumentech se jednd o rozumové
smysly. Reklama zdivodiiuje koupi vyrobki a sluzeb. Jedna se o taktiku, ktera
se pouziva ve vétsin€ reklam. Pfikladem mohou byt naptiklad praci prasky
nebo supermarkety. Naptiklad: ,,Nakupujte v supermarketu, protoze je levny.*
nebo ,,Vyberte si nd§ praci praSek a budete mit pradlo cisté¢ bilé.“ Druhou
taktikou je emocialni obsah, ktery je zaloZeny na pocitech. Kazdodenni situace
vzbuzuji v lidech ur€ité pocity a emoce. Vyjimkou nejsou ani propagacni
kanaly. V tomto sméru nezalezi na vybéru propagacniho mixu, jelikoz kazda
reklama, inzerce maze vzbudit vzruseni ¢i zklamani. Z prvniho dojmu se mtze
zdat, Ze reklama v kazdém piipadé musi vyvolat kladny emocni zazitek, ale
neni tomu tak v kazdém piipad€. Kladné atributy obsazené ve zpravé jsou
pfijemné prostiedi, zvifatka, krasni lidé, déti, barvy, hudba nebo také jidlo.
Ovsem zéporné pocity jsou dilezité, pokud chce firma upozornit na hrozici
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nebezpedi. Nejde o velmi Castou situaci, ale v nekterych ptipadech jde o vyzvu,
jak byt uspésnou znackou. Je otazkou, zda vyvolani strachu spiSe zakaznika
neodradi. Strach je obsahem znamé reklamni kampané na zubni pasty, kdy se

ve sdéleni objevily vyhruzky a zobrazené vypadané zuby v umyvadle.

Humorny obsah je skvélym doplikem sdéleni, kde ale ponckud hrozi
otazka kontroverznosti. Ne kazdy cloveék vlastni stejny nahled na svét. Kazdy
jedinec je osobnosti s odliSnymi vlastnostmi, kde je dobré pii tvorbé byt
opatrny a piemyslet objektivné. Humor v reklamé pfispiva k zapamatovani.
Nejcastéjsim problémem je, Ze 1idé reaguji na humornou situaci a zapamatuji si
pouze usek, rozhovor nebo ndkres, ale nezapamatuji si napoprvé znacku
vyrobku. Obvykle se v reklamé& vyskytuje raciondlni i emociondlni argument
soucasn¢. U nékterych produktii firma nemuze vyuzit raciondlniho pftistupu,
coz se tyka naptiklad alkoholickych napojt. V tomto ptipadé marketér nemtze
V propagaci pouzit vétu: ,Pijte tuto znacku alkoholu, protoze Vam ud¢la
dobie.” Soustfed'uje se zde na emociondlni argument, kdy potencidlniho

zakaznika upouta naptiklad hudba nebo zajimavé prostredi.

Rozdéleni cilové skupiny zakaznikii napomahd k pfimému zacileni

toho, co firma pozaduje. Mezi moznou skupinu zékaznikti mohou byt také déti.

Reklama mtize na déti pasobit riiznymi faktory a jsou to predevsim déti,
které jsou citlivéj$i na emocialni bazi, kdy je rizikem, ze dité¢ Spatné rozlisi
realitu od fikce."

V tomto piipad€, zde mohou nastat problémy i v moznosti, Ze dité
cilovou skupinou neni, ale vzhledem k vysilacimu ¢asu reklamu, ¢i umisténi
Spatné zvolenému ,,pfibéhu* mize dojit k zaménéni plivodni myslenky, vcetné
ptipadu, ze dit€ reklamu uvidi, i kdyz je ur¢ena pro dospélé. Pfimym piikladem
je reklama na energeticky napoj Redbull, kde je v reklam¢ uvedeny slogan,

ktery vyjadifuje az nadpfirozenou silu, kterou népoj doda zékaznikovi, ktery

5 VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2007, s. 51.
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pottebuje vydrzet vice. Slogan zni: ,,Redbull vam déava kiidla®. Obrazky
Vv reklamnim spotu dité urcité zaujme, ale uz existuje nebezpeci, ze dité si bude
opravdu myslet, ze po napoji mize létat. Vymezeni strachu, humoru, ¢i
srovnani vyrobkili v propagaci nejsou jedinou moznou strategii pii tvorb¢
reklamy. Dal§imi moznostmi jsou napiiklad svédectvi, zivotni styl, sex-appeal,
reklama ze zivota. Drazs$i moznosti vybéru reklamy je svédectvi. Jedna se o
variantu, kdy do reklamy je umistény odbornik, znaméa osobnost nebo clovék
Z ulice, ktery otevien¢ mluvi o kvalit¢ produktu. Vhodnym ptikladem pro
taktiku umisténi zndmé osobnosti do reklamy je firma PepsiCo, ktera je znama
svymi reklamnimi kampanémi, ve kterych vystupuji celebrity. Reklamy
vyuzivajici taktiku ,jako ze Zivota“ jsou vhodné pro produkty, které jsou
uréené pro béznou spotiebu, napiiklad potraviny. Potencidlni zdkaznik ma
pocit, Ze je produkt ur€eny pro néj, protoze ho v reklamé vyuzivaji skutecni
lidé. Nékteré reklamy jsou zaméfené spiSe na sexuadlni vyjadieni, kdy
z reklamy vyzafuje na prvni pohled sex, na druhy produkt jako takovy. Jedna

se o parfémy, obleceni, nékdy cokolddové vyrobky.

Dulezita je volba odpovidajiciho média, které bude prezentovat
vyrobek. Zavisi na mnoha aspektech souvisejicich s produktem a organizaci.
Hlavnimi otdzkami jsou: ,,Kolik chce firma investovat do propagace? Na ktery

okruh zakaznikl se chce zamétit? Co chee propagovat?

Nejpouzivangj§im médiem je tisk. Tiskem se rozumi veSkeré tiskové
materialy, a to Casopisy, noviny, denni rocenky, katalogy, interni publikace.
Vyhodou reklamy v tisku je pfedev$im masové publikum. Papirové publikace
¢te velké procento populace, kazdy si muze vybrat druh, ktery jemu
samotnému vyhovuje. Dal§i vyhodou je rychlost inzerce, divéryhodnost u
obyvatel a flexibilita. Spolecnost miize vybirat z riznych odvétvi tisku, coz
napomaha pfimému zaméfeni a lukrativnosti inzerce. Pfimé zaméfeni na
zakaznika je velmi dulezitou slozkou, kterd souvisi hlavné se segmentaci trhu.
Proto vybér vhodného tiskového média je prvotni otdzkou. Rozmanitost novin
a Casopisti napomaha vhodnému vybéru tak, Ze reklama se pouzije v takovém

tisku, ktery ¢tou hlavné potencidlni zakaznici firmy. Hlavni nevyhodou je
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pteplnénost reklamou novin a Casopist. Reklama v tisku mize zaujimat i
nékolik stran v publikacich, coz je nepfijemné pro zakaznika. Pro firmu je
vysSi riziko piehlédnuti reklamy. Preplnénost reklamou zvySuje naklady,
jelikoz organizace hradi i1 lukrativni umisténi na strankach publikace, aby se
eliminovala moznost ptehlédnuti potencidlnim zékaznikem. Dalsi nevyhodou
je rychlé starnuti publikaci. Noviny vychdzi velmi Casto a po piecteni konci
mezi odpadky ¢i sbérny. Naopak Casopis ma delSi Zivotnost a pravidelnost,
z toho divodu je perspektivnéjsi vybér barevné publikace, ktera 1 svym

zacilenim ma vétsi ucinnost nez pouhé novinové platky.

Televizni reklama je dal$i moznosti propagace, kterd je vysoce ucinna.
U¢inna je hlavné z diivodu, ze plisobi na vice smysli. Jde o barvitou prezentaci
S vyuzitim obrazu a zvuku. Dobra televizni reklama v sob& skryva urcity

ptibeh, kouzlo. Miize zaujmout potencialniho klienta ve vice spektrech.

Televizni reklama zaujimala prvotni volbu v otdzkéch propagace. Nyni
se kazdy marketér diva na vSechny okolnost, zda je opravdu televizni reklama
nezbytné nutnd. BohuZzel v soucasné dobé nejde o tak preferovanou propagacni
stranku, hlavné vzhledem k cené. Néklady hraji obrovskou roli a 1 ty nejvétsi
spolecnosti peclivé projednavaji, zda reklamu pouzit, ¢i zajistit vhodnou
alternativu, jak dostat produkt, ¢i sdéleni, co neblize obyvatelstvu. Domacnosti
pfi sledovani televize nedavaji velkou pozornost propaga¢nim spotiim, které
rusi jejich oblibeny program. Pokud nasko¢i reklama, mnozi z nich kanal
prepnou, ¢i na moment odchdzeji do vedlejsiho pokoje. Reklama tak ztratila
dilezitou pointu v obchodni komunikaci, i kdyz tomu tak neni v kazdém
ptipad¢. Nékteré spole€nosti problém pochopily a tak se snaZily dostat produkt

pfimo do filmu, kde se vyrobek nedoc¢ka nezadané chvilky.

Jedna se naptiklad o pocitacovou konzoly Xbox spole¢nosti Microsoft,

ktera pronikla do serialu Dva a piil chlapa televize CBS.*

' SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W.
STUART. Marketing:ocima svetovych marketing manaZerii. Brno: Computer press, 2006.
S 395.
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Spole¢nost AVON vyuzila reklamy svych vyrobki pifimo ve filmu hned
n¢kolikrat. Ve snimku Edward Scissorhands firma vyuzila moznosti a dostala
do podvédomi nazev firmy vcetné¢ poukdzani na zakladni strategii, ktera se tyka
propagacniho mixu, a to osobniho prodeje, kdy jedna z hlavnich postav je

Avon Lady, tedy ¢lenka obchodniho tymu.
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3.2.3.2 Podpora prodeje

Velmi UspéSnym nastrojem propagacniho mixu je podpora prodeje.
Jedna se o nepfimy marketingovy nastroj podporujici zdkaznika nakupovat
vice. Mluvime o jednoduché stimulaci, ktera pusobi na lidsky mozek jako
vyhodna koupé, ¢i motivace, jak ziskat vice pfi mens$i nebo stejné cené. Do
podpory prodeje patii vzorky, vyhodna baleni, slevy, ochutnavky
Vv supermarketech, darkové propagacni predméty, soutéze o ceny pii zakoupeni
vyrobku, darky pfi mnoZstevnim zakoupeni nebo vyzkouSeni produktu.
Vyzkouseni produktu nabizeji pfedev§im softwarové firmy, které nabizeji
pocitatové programy. Pocitacové programy jsou k dispozici nejprve jako

zkuSebni verze a poté si jej miize zdkaznik zakoupit jako plnou verzi.

Cilem podpory prodeje je zvysit trzby, podpofit ndkup vyrobku, ziskat
nové zakazniky, vytvofit divéru ke znacce, odmeénit stalé zakazniky, zvysit
¢etnost nakupu. Jednou hlavni vyhodou podpory prodeje je skutenost, ze
zakaznik rychle na nabidku reaguje, nakupuje vice, ¢imz firma plni své cile.
Nevyhodou je, Ze akce je kratkodobého razu a tim 1 velky objem nakupu netrva
po dlouhou dobu. Zakaznik si mize vyrobek zakoupit pouze v piipadée, ze
dostane ,,bonus®, v jiném ptipadé si vyrobek nezakoupi. Velkym problémem je
piesvédcit stalé zakazniky konkurenéni firmy vyzkouSet vyrobek podobny,
jelikoz je vérny svym zvyklostem. Pokud firma zleviiuje ¢asto, mize se zdat,
ze vyrobek neni natolik kvalitni, aby uspokojil potfeby zakaznika. Podpora
prodeje je levnéjsi alternativou velkych reklamnich kampani, které si mohou
dovolit pouze velké firmy, které maji finan¢ni prostfedky k tomu, aby na trh
zautoCily vSemi silami. Podstatnou ¢asti podpory prodeje je také zaruka.
Zarucni podminky jsou v n€kterych piipadech soucasti zakoupeného vyrobku.
Zaru¢ni doba je stanovena Obcanskym zakonikem zakonou lhatou. Pokud
firma svlij vyrobek shleda natolik kvalitni, miZze pravé v podob& zaru€nich
podminek podpofit prodej svého produktu, a to tak, ze prodlouzi moznou

zaruéni dobu.
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3.2.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je stejn¢ jako direkt marketing piimé komunikace
S potencialnim i stavajicim zakaznikem. Spociva v pfimé komunikaci a pfimém
styku, kde dochazi k okamzité zpétné vazb¢é od zakaznika k firmé. Zpétna
vazba je velmi dulezitd, aby se spolecnost také dozveédéla nazory, postiehy,
spokojenost a pfipadné prani. Firmu zastupuje tzv. obchodni zastupce, ktery
ma za ukol vyrobek ¢i sluzbu prodat. V tomto sméru je tedy velmi dulezité
chovani obchodniho zéstupce. Mezi jeho pfednosti by mély patiit predevSim
komunikativni vybaveni, vciténi se do druhé osoby, vlidnost, pochopeni, smysl
pro obchod a v neposledni fadé¢ vzhled. Obchodni zastupce musi mit zdravé
sebevédomi a umét jednat s lidmi, jelikoz veskeré jednani je uskute¢fiovano
prostfednictvim obchodniho agenta, ktery organizaci prezentuje. Veskera
pozornost je smé&fovana k nému. Tato osoba vytvafi image firmy, a proto se
jednéd o velmi dulezity ¢lanek v obchodnim procesu. Pfi nevhodném zvoleni
zastupce v nékterych piipadech dochazi k neptiznivému pohledu na organizaci.
Z toho divodu by mél byt vybér peclivy. Nékteré podniky si neuvédomuyji
dulezitost obchodniho agenta a neposkytuje mu piipadné Skoleni, ¢i sankce za
neptizniveé jednani.

Od obchodniho zastupce bylo v minulosti vyZadovdano pouze
zastoupeni spolecnosti s ¢innosti prodeje. Zakaznici v dneSni dobé& vyzaduji
vice. Na zastupce se uz davno nehledi jako na pouhého prodejce, ale ¢lovéka,
ktery jim je dostupny a fesi vzniklé potize."’

Osobni prodej je komunikaci, kterd méa dlouhou tradici s uspé€Snymi
vysledky. Bezprostfedni komunikace ma nékolik vyhod. Hlavni vyhodou je
vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Proddvajici mad moznost v konkrétni
situaci pfizpusobit své jednani pomoci emocionalnich argumentt, které mohou

zakaznika presvédcit, 1 kdyZ nemusi mit v prvotnim momentu kladny nézor.

' VERWEYEN, Alexander. Jak ziskdvat nové zdkazniky: direct mailing, e-maily,
telefonovani, osobni jedndni. 1. vyd. Pteklad Iva Michiiova. Praha: Grada, 2007, s. 15.
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3.2.3.4 \Vztahy s veitejnosti — Public relations

Propaga¢ni mix s sebou nese spoustu placenych variant, které mohou
fungovat spravng, ale také nemusi. Nejvétsim uspéchem byvaji stejné tak jako
vztahy mezi lidmi, tak i vztahy v obchodnim svété. Jde pravé o public
relations, neboli vztahy s vefejnosti, které vytvaii aspésné a pevné hodnoty.
Public relations pojednavaji predevs§im o vytvafeni dobrého vztahu s Sirokou
vefejnosti, kterou se rozumi spotiebitelé, novinafi a dal$i osoby. Mezi nastroje
public relations patii tiskové zpravy, vedené rozhovory jako jsou interview,
schiizky tiskovych mluv¢i s novinafi, tiskové konference, aj. Kazda spole¢nost
vystupuje na vetejnosti, aby ukazala své hodnoty, poslani a vztah k lidem.
Duvéra neni dualezitd pouze v partnerském zivoté. Spottebitel, ktery uciti
neupfimnost, 1zivé informace, nemusi byt zdkaznikem urc¢it¢ho podniku.
Komunikace upeviiuje vztahy mezi jednotlivymi slozkami. Vefejné minéni
utvari povést a povest propaguje. Specialisté PR aktivit musi zaujimat vice
pozic, aby dobie rozpolozili cile aktivit, aby rdmcové ptedstavili v pozitivnim
smyslu produkt, usilovali o povést, propagovali vefejné akce spolec¢nosti,

V jistém smyslu ovlivnili Sirokou vetejnost.

Komunika¢ni kanaly PR jsou osobni a neosobni komunikace. Osobni
komunikace je nejicinngjsi, ale nelze ji pouzit v pfipadé, pokud chce podnik
oslovit tisice lidi najednou. Na zéklad¢ Public relations dochazi ke zpétné
vazbé, a tak ke zjisténi ispéSnosti aktivity, pfi¢emz nezélezi na komunika¢nim
kanalu. Reakce umoziiuje napravu v budoucnosti. Konecnym efektem akce je
planované vytvofeni, naprava nebo udrzeni kladné image podniku. Nezalezi
pouze na vystoupeni na vefejnosti, ale také na kvalité produktu, povésti celé
organizace a cené. Zakladem ucinnosti vztahll s vefejnosti je Setfeni poveésti
firmy. Je potieba, aby k Setfeni dochazelo pravidelné. Pouze pravidelnost

zarudi vysledky aktivit. *°

8 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a icinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2009, s. 23.
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3.2.3.5 Direct marketing

Direct marketing je pfimy marketing umoziujici komunikaci
prostiednictvim pfimého kontaktu. Jedna se o zasilkovy obchod, katalogy,
telemarketing, teleshopping. OvSem ne vSichni stavajici, novi nebo pouze
potencidlni zakaznici budou nadSeni z mozného osloveni. Reakce muze byt

nepiizniva a mize tak negativné ovlivnit fungovani a budoucnost podniku.

Termin pfimy marketing se pouziva pro jakoukoli pfimou komunikaci
se spotfebitelem nebo firemnim zakaznikem, jejimz cilem je vyvolat reakci ve
form¢ objednavky, zadosti o dal$i informace ¢i navstévy v obchodu nebo
jiného mista spolecnosti za ucelem zakoupeni produktu. Americkd Asociace
pfimého marketingu zaznamenala, Ze v roce 2005 vyuZilo 39 % Ameri¢ani
katalogovy nékup nebo v katalogu alespoil hledalo dostupné informace a 21 %

v 1x v v ’ ’ r 1
odpov&délo na pfimou postovni nabidku nalezenou pouze ve schrance.™

Direct marketing je tedy pfimou komunikaci se zdkaznikem, kdy je
dalezité, jakou formou bude podnik s klientem ve spojeni. Dilezitym
komunika¢nim prostiedkem v direct marketingu je telefon. Telemarketing je
Castym piipadem oslovovani zakaznikt. Nabidek je mnoho, at’ uz jde o
spolecnosti, které se zabyvaji pouze telemarketingem, nebo o organizace, které

pouzivaji formu piimého osloveni zakaznika pouze jako doplikovou aktivitu.

Vyhodou telefonického rozhovoru je osobni vedeni, kdy se opravdu
jedna o pfimy kontakt oproti zasilani pouze zasilkovych katalogii nebo emaild,
kde neni zadna zpétna vazba. V rozhovoru jde o dialog s urcitymi vysledky,
kdy se pracovnik dozvida o pfanich, ¢i potiebach zdkaznika a miize tak

uzpulsobit nabidku. Telemarketing je jednoduchou a levnou variantou.”

¥ SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W.
STUART. Marketing:ocima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer press, 2006. s.
413.

% VERWEYEN, Alexander. Jak ziskdvat nové zdkazniky: direct mailing, e-maily,
telefonovani, osobni jednani. 1. vyd. Pieklad Iva Michnova. Praha: Grada, 2007, s. 66.
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3.2.4 Distribuce

VytyCeni produktu je dulezitou netplnou Casti podnikani. V dalsi fazi
projektu se organizace potiebuje rozhodnout, kde své produkty nabidne
potencialni klientele. Misto uréeni je dulezitym aspektem samotného prodeje.
V dnesni dobé je méné Casta distribuce piimo koncovému spotiebiteli. Stale

Casté&ji se vyskytuje prodej pres sit’ velkoobchodnikti a maloobchodnikd.

Maloobchodni organizace prodavaji produkty spotiebitelim. Firma
Avon se pokusila o totéz, ale obchodnici nesouhlasili s vyhrazenim mista ve
svych policich. Firma tak nadale ztstala u prodeje ptes obchodni zastupce, coz

zpuisobilo znagny Gspéch. Pimy prodej nasledovaly i dalsi firmy s obménou.?!

Nejcastéjsimi distribu¢nimi cestami spotiebniho zboZi je postup zbozi
od vyrobce pfes soukromého agenta velkoobchodu, pifes velkoobchod
maloobchodu az ke konecnému spottebiteli. Nékteré faze postupu nejsou
natolik dulezité, ze se mohou vypustit az do mozné alternativy prodeje od
vyrobce pfimo zékaznikovi nebo pfes maloobchodnika. Jde jen o rozhodnuti,
Vv jakém zastoupeni budou maloobchodni a velkoobchodni fetézce zastupovat

produkt. Zavisi na druhu zbozi a dulezitosti priavodnich sluzeb k vyrobku.

Pti volbé intenzivni distribuce dochazi k maximalnimu zastoupeni na
trhu pii ochoté velkoobchodu nebo maloobchodu skladovani a prodeje
vhodného produktu. Vyrobci pfistupuji k volbé intenzivni distribuci v piipadé
odbytovych potravin, naptiklad nealkoholické napoje, sladkosti. Dostupnost u
téchto vyrobki je znac¢né dulezitd. Distribu¢ni moznost se také odrazi v piipadé
exkluzivni distribu¢ni sité. Jde o opak intenzivniho zastoupeni, protoze se
jednd o drahé vyrobky, které si vyZzaduji kvalitni doprovodné sluzby.

Exkluzivita je omezeni na jedno prodejni misto v ur¢itém regionu.?

2l KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdiet a oviddnout nové trhy.
Vyd. 1. Praha: Management Press, 2000, s. 121.

22 SOLOMON, Michael R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2006, s. 477 — 478.
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3.3 Marketingové strategie

Marketingové strategie nejsou kratkodobym aktem. Jednd se o
dlouhodobou koncepci, ktera piijde s produktem, ¢i sluzbou urcity ¢as. K tomu,
aby spoleCnost ustéla, potiebuje mit spokojené zdkazniky a v neposledni mite
ustat v konkurenénim boji, ktery je v dnesni dobé ve velké mitfe az agresivni.
V konkuren¢nim boji nemuze zvitézit slaba spoleCnost, kterd nedokdze
predvidat vyvoj firny. Je to pravé spravna predpovéd’ vyvoje a spravné reakce
na zmény, které s postupujicim casem mohou nastat. V oblasti marketingovych
strategii neni dilezitd pouze skupina zakaznikt, ale také velikost podniku, ¢i
umisténi na trhu. Vybér strategie zavisi na mnoha thlech pohledu. Mnohdy se
muze zdat, ze zavislost je dand pouze vnéj$imi faktory firmy, ale neni to zcela
pravdivé. Vnitini organizacni struktura, pestrost zaméstnancd, rozdéleni
kompetenci, finan¢ni stabilita, vyrobkova politika a uzptisobena image znacné
ovliviiuji chod celé spolecnosti, a proto je dilezity rozhor téchto stranek a
naslednd aplikace strategii a taktik Spojeni wvnitinich a vné&jSich faktord
zjednodusSuje tvorbu marketingového planu. Strategické fizeni zavisi na
rozhodovani konkrétnich osob. Rozhodovani s sebou nese zna¢ny stupen rizika
budouciho vyvoje. Vyb&r vhodného trhu zacileni, strategie vyrobkd,
vyrobkovych fad, spravna volba znacky, distribu¢nich siti, reklamy. Strategie
by se méla z velké Casti zabyvat tvorbou konkuren¢nich vyhod, postup na trhu,

¢1 udrzeni daného segmentu.

Pravé strategické fizeni je zaloZzeno na nepfatelském vztahu. Oblast
ekonomie zasahl trend boje v ranych trznich ekonomikéch, kdy zvitézil silné;jsi
subjekt a pohltil tak trh. Postupné dochézelo k vytvoteni trhu, kde mezi sebou

bojovaly pouze nejsilngjsi spolecnosti, a postupem ¢asu se vytvoril monopol. 23

S moznosti vstupu na trh monopol vymizel, ale tvrdy boj nalezl své

uplatnéni.

8 VEBER, Jaromir. Management: zdklady, prosperita, globalizace. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2000, s. 383.
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3.3.1 Strategie segmentace trhu

Prvni zakladni strategii je rozdéleni trhu. Cilem segmentace trhu je
rozdéleni trhu do n€kolika skupin se stejnymi nebo piibuznymi vlastnostmi a
charakteristikami. Pro vstup na trh je velmi dilezité si uvédomit, kam vstoupit.
Ano, uspokojovani potieb zakaznikll je zédkladni myslenkou, ale jsou vSechny
potteby zakaznikl stejné? Samoziejmé, ze nejsou. Na svéte existuji rozdilni
jedinci s rozdilnymi potfebami a tuzbami. Trh je mozné rozdélit do né€kolika
segmentii, a to podle hlediska geografického, demografického, nebo podle
spotieby. Segmentace trhu identifikuje zakaznické skupiny, které jsou si svou
povahou obdobné. Jedna se naptiiklad o stejnou veékovou skupinu, o stejné
pohlavi nebo o podobné chovani ve vybéru vyrobki, ¢i sluzeb. Na homogenni
zdkaznické skupiny je poté mozno zamcfit vybrané marketingové nastroje,
tykajici se napiiklad ceny nebo vlastnosti produktu. Rozd¢leni trhu je potteba
zejména proto, ze kazdy zakaznik je specificky svymi predstavami a pfanim.
Zameéteni na cilovy segment je dllezity i z hlediska geografického. Rozmisténi
distribu¢nich kanald pro urcity segment je nedilnou soucésti kazdého procesu.
Geograficka trzni segmentace je zaméfena na vyskyt spotiebiteltl na urcitém
uzemi. Chyba vsystému mize nastat, pokud se opomene dulezitost
v nékterych oborech. V tomto piipadé je opét na prvnim misté produkt a cilova
skupina zakaznik. Napfiklad u potravinového fetézce je takika nesmyslné
umistit maly obchod s potravinami vedle velkého supermarketu, 1 kdyz je
Cetnost obyvatel velka. Naopak v ptipadé€ obce, ktera mé maly pocet obyvatel,
autobusova dostupnost je celkem nulova, v obci neni obchod, pak maly obchod
muize mit uplatnéni, ale vzhledem k cenové rivalité¢ by bylo téZké aplikovat
napad do praxe. DulleZité je najit mezeru na trhu. Takovou mezerou se rozumi
absence uréitého produktu nebo sluzby na trhu. Na uzemi Ceské republiky
muzZeme najit pomérné vetsi 1 malad mésta napiiklad bez sportovniho vyuziti.
Sportovni vybaveni je v dneSni dobé trendem vzhledem k nardstajicimu

procentu obezity.

Demografie je celkové méfitelny pojem, jak v praxi, tak i Vv trzni

segmentaci. Trh se rozd€luje podle stejnych, ¢i podobnych demografickych
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znakll. Demografie zkouma pocty obyvatel, vékové struktury populace, etnické
skupiny, domacnosti, vzdélani obyvatel a jiné aspekty, které se tykaji obyvatel
zem¢. Tyto ukazatele napomahaji k uréeni a méfeni cilovych skupin. Vzdélani
Cloveka, vek a dalsi demografické ukazatele rozliSuji ptani zakaznik, protoze
ty jsou specifické také podle skupin. Obdobné skupiny lidi maji piibuzné

predstavy a pfani.

34



3.3.2 Vyrobkova strategie

Dulezity pojem pii vytvareni marketingové strategie pro individudlni
vyrobky je zivotni cyklus vyrobku. Jedna se o faze produktu a umisténi
v Casovém méiitku. Kazdy vyrobek ma omezenou Zzivotnost, kterd se nesmi
Vv z4dném piipad¢ opominat. V marketingovém planovani se bere zietel na fakt,
ze v kazdém cyklu vyrobku se méni ziskovost a predevsim i pritvodni strategie.

Zakladnimi fazemi Zivotniho cyklu jsou zavedeni na trh, rast, zralost a zanik.

V ramci prvni faze Zzivotniho cyklu vyrobku zavisi na predstavé
obchodnika o budoucnosti. Prvni faze zacind okamzikem zavedeni vyrobku na
trh. Strategie se odrazi na cen¢ a nakladech za reklamni kampan. Prodejce ma
na vybér nckolik moznosti. Prvni moznosti je zavedeni nového produktu s
vysokou cenou a intenzivni ndkladnou propagaci. Pokud zakaznici vyrobek
znaji, neni potieba velké propagace, 1ze produkt nabidnout za vysokou cenu
bez reklamy, protoze spotiebitel o vyrobku vi a je ochoten zaplatit. Zaujmout
velkou c¢ast trhu je moZzné s nizkou cenou a silnou nebo slabsi reklamni

kampani. Zavisi, jak rychle chce firma proniknout na trh.?*

~ror v

Ristova faze vyrobku spociva také v rustu zisku, rozsiteni distribu¢nich
cest, ale také ve vstupu konkurence na trh, kdy je dulezité vysloveni
konkuren¢ni vyhody. Pokud dojde k nasyceni trhu a zralosti produktu, firma
muze sniZit ceny nebo pomoci podpory prodeje zvysit odbyt vyrobki. Vyrobek
je uz v této fazi zastaraly, a proto si fikd o zdokonaleni pomoci inovacnich
trendd. Etapa zaniku trhu neznamena vzdy nutnost likvidace spojené se
snizenim ndkladi a vyprodejovymi akcemi. Podnik miize riskovat a vlozit
finan¢ni prostfedky do propagace a pokusit se tak naposledy podpofit,
pfipomenout nabidku a zachrénit tak segment nebo vytadit vyrobek a umistit
tak zdroje do jinych oblasti. Je potfeba, aby strategie odpovidaly skutecné fazi
produktové nabidky.

2 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s.
160-163.
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3.3.3 Strategie diferenciace produktu

Vyrobky je potfeba uréitym zpisobem odlisit od zbozi konkurence.
Strategie diferenciace produktu spociva v rozmanitosti vyrobku jako celku.
Produkt muze skryvat jedinecné vybaveni, coz piedstavuje zvédavost a zdjem u
potencidlnich zakaznikd. Vyrobek je ve strategii odliSnosti produktu
jedineénym. Muze byt jedine¢ny svym slozenim, odliSnymi funkénimi
vlastnostmi, kvalitou nebo také doplinkovymi sluzbami, které zékaznik u
konkurencni spolecnosti nenajde. Dopliitkové sluzby mohou byt rozmanitého
charakteru, naptiklad u restaurace rozvoz v obci zdarma. Strategie diferenciace
produktu je velmi dalezita a to hlavné z pohledu konkuren¢niho zastoupeni
v dnes$ni dobé&. Konkurence je tak velka, Ze ztéZuje vstup na trh i pfesto, ze jsou
V dne$ni dobé¢ oteviené moznosti. Je to pravé produkt a jeho odliSeni, které
mohou zaujmout a mit urcitou Sanci na uspéch. Na trhu se objevuji velké pevné
spolecnosti, ale také malé a stfedni podniky, které urcitym zptisobem funguji a
jejich portfolio si kazdym momentem vyzaduje zménu, ¢i navrh nové strategie,
mezi kterymi mohou byt hlavné odliSnosti nabidky od konkurenéni organizace.
Moderni odliSeni spociva v prvni fadé v doprovodnych sluzbach, moznosti
slevovych zakaznickych klubli nebo motivacnich bonusi. Ruznorodost
poukazuje na to, pro€ je produkt urcité firmy lepsi nez obdobné, ¢i stejné zbozi
jiné spole¢nosti. Produkt se diferencuje naptiklad ve funkcich uzivani, jako
jsou mobilni telefony, pocitace, pracky. Otazkou vSak zlstava, zda odliSeni
nakonec neni problémem. Organizace se snazi odlisit svlij produkt dal$imi
pridanymi funkcemi, které nejsou vyuzivany konecnym spotiebitelem. Produkt
ma tak nespocetné¢ mnoho funkci, nastaveni, pfidavnych soucésti a naprosto
zbytenych pro potencidlniho zdkaznika. DneSni svét nabizi Sirokou Skalu

zbozi, tak je sloZité nalézt moznosti odliSnosti od konkurenénich produkti.

Naleznuti uspokojeni je v dneSnim svété drahou zélezitosti. Vyvoj

novych a odlisnych produktii je pokrokem pro celou spole¢nost.?

% SOLOMON, Michael R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2006, s. 233.

36



3.4 Strategické planovani ve spole¢nosti

Smyslem podnikani je efektivni, neboli ziskové vytvofeni a poskytnuti

hodnoty daného trhu smérem k podniku a vefejnosti.?

Strategicky marketing je vyvojové stadium podniku zaméfené na
budouci kroky spole¢nosti. Obsahem fidiciho procesu je formulace planu
v urovni strategického fizeni a nasledné jeho realizace Vv podobé taktického
marketingového planu. Kazdy podnik ma v urcité oblasti silné stranky firmy,
které jsou potieba vyzdvihnout na odpovidajici uroven. Opacnou strankou véci
jsou slabé stranky, které by se mély s postupem c¢asu eliminovat. Velmi
Vytvatfeni hodnot a vztahi vede k GspéSnosti celého procesu uvnitf firmy. Je to
pravé vrcholovy management, ktery urcuje strategické postupy. Strategické
zaméry firmy potiebuji, aby vrcholovy management ucinil spravné rozhodnuti
ve spravny cas. Strategicky marketing voli hodnoty, tykajici se trZzni

segmentace, cilového zaméfeni a spravného poskytovani hodnoty.

Poskytovani hodnoty casto znamena podstatné investovani do
infrastruktury a schopnosti zaméstnancli spolecnosti. Organizace musi byt
zdatnou vV fizeni vztahd se zakazniky, fizeni vnitfnich zdroji a fizeni
obchodnich partneri pro absolutni spokojenost vSech stran v obchodnim

kontaktu.?’

V fidicim procesu je potteba stanoveni poslani podniku, urceni
kratkodobych, ¢i dlouhodobych cilt a uchopeni ptilezitosti ve spravnou dobu.
Pravé u strategického planovani jde o vybér strategie k dosaZzeni predem
stanovenych cilti. Spravné, pfesné a propocitané vytvofeni marketingového

planu ve vhodny ¢as zajistuje vysledky pro spolecnost.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Prvni
vydani. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 61.

" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vydani.
Praha: Grada Publishing, 2008, s. 79.
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3.4.1 Poslani a cile podniku

Stanoveni poslani podniku je primarni casti strategického fizeni.
V kazdém piipad¢ si v prvni fazi podnikdni musi firma urcit své poslani.
Poslanim se rozumi kratka definice, neboli kratké sdéleni, které spolecnost
chce oznamit svym potencidlnim zakaznikim. Obsahem tohoto sdéleni je
skutecnost, kym spolecnost je, pro koho a ¢im se zabyva. V ptipadé¢ vymezeni
pojmu poslani podniku nejde o presné urCeni meéftitelného faktu, ¢i sdéleni
casového cile. Podnik prostfednictvim svého poslani informuje o davodu své
existence, o vztahu k zakaznikovi, ¢i dalSim subjektim na trhu, svych
celkovych hodnotach. Poslani miize byt také definovano pomoci vyrobkd, ¢i
aplikovanych vyrobnich technologii. Spolecnosti maji v tomto pfipadé svobodu
projevu V definovani poslani, jelikoz neexistuje zadny ptedpis, ktery by

stanovil, do jaké miry se podnik mize, ¢i nemuze vyjadfit.

Naopak cil podniku znamena vytyCeni uritého méfitelného stavu.
Jednéd se o konecnou fazi kazdého planovaciho procesu, kam by méla firma
smétovat. Cilem podniku je méfitelné, jasné, konkrétni fakty, které se mohou
odvijet od poslani firmy skute¢nym vysledkem, zda spole¢nost dokaze
uspokojovat potieby svych zakaznikil, a zda se dokdze drzet svého ptivodniho
smyslu existence. Bez uréeni piesné danych cila je tézko proveditelny postup
K vétsi uspésnosti. V zasadé jde o prvni krok v sestavovani strategického planu

vzestupu.

Obsahem planu by mélo byt jasné vytyCeni prioritnich cil. Prioritni
cile jsou rozhodujici skutecnosti pro dany objekt planovéani. Je-li objektem cela
organizace, tak jde o Zadouci vysledky podnikani, méfitelné ekonomickymi
ukazateli jako je rentabilita, zhodnoceni kapitalu, akcii, apod. Planovani mize
zahrnovat také dil¢i ¢asti podniku, indexy spokojenosti zakazniktli, zavedeni

, , o . ;e T ;2
novych vyrobki, motivaci a jinych dil&ich &innosti. 28

8 VEBER, Jaromir. Management: zdklady, prosperita, globalizace. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2000, s. 53.
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3.4.2 Analyza PORTER

Porter analyza se zabyva predevsim konkurenc¢ni vyhodou. Konkurecni
vyhoda je dulezitd v boji, kterému se v dnesni dobé nemiize Zadna spolecnost
vyvarovat. Silné podniky agresivné ni¢i malé organizace a bojuji se stejné
silnymi, ¢i obdobnymi firmami. Konkurence se neobjevuje pouze v obchodnim
prostiedi, ale ¢im dal tim ¢astéji v kazdodennim zivoté. Nékteré teorie udavaji,
ze spoluprace a uceni je silnéjsSiho boje. Analyza PORTER pochazi z teorii
amerického ekonoma Michaela Eugene Portera, ktery se zabyva konkuren¢ni
problematikou v oblasti vstupu novych firem na trh, nebezpe¢i substituti a
komplementt, sily dodavatelt, sily zédkaznikti a konkurencni rivality na trhu.
Veskeré zminéné pojmy se vzijemné ovliviuji, zcehoz vzdy vyplyva

nebezpeci konkurenéniho selhani nebo vyty€eni konkurenéni vahody.

Mozné rozhodnuti potencidlni konkurence vstoupit do odvétvi je
zavislé na poptavce po zbozi a na otevienosti vstupu na trh. V nékterych
pfipadech mohou byt bariéry vstupu v podobé ekonomickych limith.
Konkurence miize ovlivnit cenu a tak se dostat pod ndklady na vyrobu

vyrobka.”

Rivalita hrozi také zpohledu substituénich a komplementarnich
produktfi. Substitutem se rozumi moznd ndhrada stejného nebo obdobného
vyrobku jinou spolec¢nosti. Komplement je ptidavny produkt do zékladniho,
kdy zakladnim je automobil a komplementem benzin nebo nafta. V rénci
konkure¢nich firem jiz v odvétvi zavisi na velikosti firmy, podilu na trhu,
kvalité, cené. Urcitym zplisobem mohou situaci ovlivnit také zakaznici.
Vzhledem ke skutecnosti, zZe je na trhu mnoho firem se stejnou nabidkou, tak
maji trzni silu, si zvolit levnéjsi produkt a piejit tak ke konkuren¢nimu
podniku. Stejnym zptisovem ovliviuji situaci dodavatelé. Zalezi v§ak na oboru,

protoze v nékterych oborech je naopak nebezpeci pro samotné dodavatele.

» VEBER, Jaromir. Management: zdklady, prosperita, globalizace. \Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2000, s. 395
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Portrtv pfistup spociva v piesvédCeni, ze konkurencni vyhoda zarucuje
maximalni aspéSnost. Rozhoduji dvé strategie. Prvni je udrzitelnost ve vedouci
pozice Vv minimalnich nakladech v oboru na =zéakladé technologii, vyssi
produktivity, inovaci a vhodného vybéru zaméstnanci. Druhou moznosti je

diferenciace nabidky.*

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada, 2003, s. 97
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3.4.3 SWOT analyza

V prubéhu strategického planovani je potiebné, aby firma analyzovala
svlj aktudlni stav, ze které¢ho by se dala predvidat situace do budoucnosti.
Nejvétsim pozitivnim danym prvkem pro firmu je urceni budoucich krok,
které by dokazaly snizit hrozbu plynouci z odpovidajiciho stavu na trhu nebo
alespont zabezpecCit stavajici stav na konkurencni pozici. Cilem spravné
strategie je neutralizovat hrozby, které plynou z vnéjSiho prostiedi a mohou
urcitym zptusobem napadnout existenci organizace. SWOT analyza se sklada ze
Ctyf zakladnich c¢asti, a to silnych stranek firmy (strengths), slabych stranek
firmy (weaknesses), piilezitosti z vnéjsitho okoli (opportunities), hrozeb

z vn¢jSiho okoli (threats).

Analyza budoucich hrozeb z okoli je odvozena z hrozeb makro okoli a
mikro okoli. Hrozby vyte¢ené ve SWOT analyzy mnohdy vychazi z rozboru
Porterovych péti sil, kterymi jsou vysoka diferenciace z okoli, plizivy rist
odvétvi, velky pocet firem v konkurencni rivalité, ekonomické vlivy.
PtileZitosti pomahaji neutralizovat hrozby. Charakter pfilezitosti je zavisly na

zivotnim cyklu produktu, odvétvi a globalniho rozpéti.®*

Rozbor silnych a slabych stranek podniku, hrozeb a pfilezitosti mize

byt zavéreCnym shrnutim a podkladem pro potfebny marketingovy plan.

Mezi silné stranky spolecnosti patii kvalitni vyrobky, tradice znacky,
vysoka uroven technologického vyvoje, nizké vyrobni ndklady, dobra financni
situace, kvalifikovana pracovni sila, vysokd turoven komunikace, tadné
vyskoleny prodejni personal, apod. Slabé stranky mohou byt ptili§ dlouha doba
dodani, velmi obtiZzna diferenciace od konkuren¢nich produktil, zastaralé stroje,

odmitani inovaci, vysoka zadluZzenost, omezené vyrobni kapacity, aj. %

! VEBER, Jaromir. Management: zdklady, prosperita, globalizace. \Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2000, s. 429.

%2 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada, 2003, s. 43.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 AVON Cosmetics spol, s. r. o.

Avon Cosmetics, s. r. 0. je kosmeticka spolecnost, ktera
prostiednictvim pifimého prodeje plisobi po celém svété. Nenabizi pouze
kosmetické vyrobky, ale také moznost finanéni pfilezitosti Spojené s ucasti
v tymu obchodnikll. Jméno generalni feditelky a predsedkyné piedstavenstva je
Andrea Jung, kterd byla také nominovana jako jedna z nejvlivnéjSich Zen na
svété. V soucasné dobé pro spole¢nost AVON pracuje 60 tisic obchodnich
zastupcl, neboli Avon Ladies a Avon Gentlemand, ktefi v béZzném roce
obslouzi pfiblizn€ 5,5 miliont zédkazniki. AVON vstoupil na ¢esky trh v unoru
roku 1991, ale az v roce 1998 byl samostatné fizen. Do t¢ doby byl fizeny

centralni pobockou v Némecku.

Ptib¢h spolecnosti AVON zacal jiz na konci 19. stoleti. Povazuje se za
pohadkovy zacatek. Majitelem a tviircem napadu byl obchodni cestujici s
knihami jménem David H. McConnell, ktery hledal zptsob, jak podpofit
prodej a zvysit tak své zisky. Jeho napadem bylo ptidavat ke kazdé knize
vzorek viné. V té dob& se napad libil a predevSsim Zeny zaujaly pozitivni
pohled na véc a vracely se s velkym nadSenim. Vzorky vini od pana Davida
McConnella byly nakonec zadangj$i nez samotna literatura, proto podnikatel
premyslel, jak tento fakt vyuzit co nejefektivnéji. Z toho diivodu v roce 1886
zalozil kosmetickou spole¢nost California Parfume Company s marketingovou

koncepcti, kterd si svym zpiisobem fikala o to, aby byla Vyuiita.33

Nalezl mozZnost a cestu, jak dobfe podnikat. V podstaté Slo o jedinecny
tah, kdy pfisel na to, co si zdkaznici pteji, ktery vyrobek se libi. Zaméfil se na
marketingovou koncepci, ktera nespociva Vv heslu ,,prodame to, co vyrobime*,

ale ,,vyrobime to, co prodame*. Zaméfil Se pravé na Zeny, kterym dal moznost

% Dostupné z: http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/whoweare_main.page, [citace
13.6.2012].
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finan¢niho vydélku. Poprvé tak v zivoté zeny mély moznost dosdahnout
finan¢ni nezavislosti. Spolecnost Avon napomohla Zendm se osvobodit, a to 34
let pted tim, nez ziskaly hlasovaci pravo. Politické systémy se ménily stejné

jako uspésnost, ktera vedla organizaci do popiedi.

Marketingova strategie spocivala v osobnim prodeji, kdy Zena nabizela
zbozi zeng€. Prvnim distributorem, neboli Prvni Avon lady se stala pani Persis
Foster Eames Albee. Bylo ji 50 let, kdyz zacala prodavat viin€ pro spolecnost.
Cestovala po Spojenych statech na koni, ¢i vlakem a nabizela jednoslozkové
ving, a to fialka, rize, bila riize, hyacint a heliotrop. David H. McConnell
piezdival svou prvni obchodni zastupkyni ,,Matka spolecnosti California

Perfume Company*.**

Obchod zacal profitovat a ze zakladnich péti viini se produktova linie
dostala do tisicti kosmetickych vyrobku. S nartstajicim ¢asem se stejné rychle
rozrustal 1 poCet vérnych obchodnich zastupcti. V roce 1929 ptisel David H.
McConnell s novou vyrobkovou fadou, kterou pojmenoval podle rodisté svého
nejoblibengjsiho spisovatele, a to Williama Shakespeara. Vyrobkova fada méla
nazev Stradford upon Avon. Nazev se mezi zdkazniky stal velmi popularni
stejné jako znamy spisovatel, a proto se firma rozhodla vroce 1939
prejmenovat spolecnost na Avon Product Inc, coz se opét projevilo jako kladny

krok kuptedu. Firma slavila jeden uspéch za druhym.

Vroce 1989 se stala organizace prvni spolecnosti na svété, ktera
zasadné prestala své vyrobky testovat na zvifatech. Spole¢nost aktivné pomaha
nemocnym a napadenym zenam n¢kym z rodiny. Pivodni myslenka, ktera stala
na konceptu vytvofit organizaci, ktera bude meénit zivoty Zen je aktudlni a
neménnd. Svym heslem se fidi i nadale a ovliviiuje tak zivoty druhych lidi.

Oficialné jde o spole¢nost Avon, spolecnost pro Zeny.

¥ Dostupné z: http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/whoweare_main.page, [citace
13.6.2012].
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4.2 Vlastni navrh marketingové strategie pro rok 2013

4.2.1 Provadéci shrnuti

AVON Cosmetics, s. 1. 0. je kosmetickou spolec¢nosti typickou svou
preferovanou prodejni strategii, a to pfimym prodejem. Spolecnost je nejveétsim
pfimym prodejcem v Ceské Republice a druhym nejvét§im prodejcem V ramci
celého kosmetického trhu. Jedna se o lidra v oblasti pletové péce proti starnuti,
vuni a dekorativni kosmetiky. Spolecnost funguje jiz ptes 126 let se znacnym

uspéchem na trhu.

Firma AVON je predevsim spolecnosti, ktera je zamétfena na zeny bez
ohledu na vék, vzdélani, ¢i rozdilné vlastnosti. Organizace ddva moznost kazdé
zené po celém svété nahlédnout do spole¢nosti a zaujmout tak své misto podle
vlastniho pfani. Firma neposkytuje pouze kvalitni vyrobky pro zeny, rozsifené
pro muze a déti, ale také finan¢ni nezéavislost bez ohledu na vzdélani.
Organizace preferuje motivaéné zaloZené spolupracovniky, ktefi maji radi
kariérni vzestup, kde si mohou nalézt vhodnou pozici. Vstup do firmy
neznamena stalost na pocatecnim misté, ale nabizi moznost seberealizace a
vzestupu smérem, ktery si kazdy wur¢i sdm. Vzhledem kuvedenym
skutecnostem je poslani firmy zcela zfetelné. Poslanim AVON Cosmetics, s. r.
0. je podpora Zen vSech profesi a pomoc vytvareni lep$iho zivota pro né
samotné 1 jejich rodiny. Spolecnost AVON se fidi stejnym poslanim jiz od dob

zaloZeni spolecnosti.

Organizace vlastni eticky kodex, ktery vymezuje vyhradné osobni
prodej bez moznosti prodeje na internetovych strankach ¢i v obchodech. Prodej
je uskutec¢iiovan prostfednictvim obchodniho zastupce, kterym je Avon Lady
nebo Avon Gentleman. Kazdy obchodni zastupce ma k dispozici aktudlni
katalogy, vzorky vyrobkt a ukazkové vyrobky, které nejsou uréené k prodeji,
ale kpredvedeni produktu potencidlnimu zakaznikovi. Vybér vyrobku
se sméfuje do aktudlnich katalogti. Do portfolia firmy patii kosmetické
vyrobky, které zasadné nejsou testovany na zvifatech, Sperky, propagacni

predméty a vyrobky na podporu charitativniho zaméfeni. Mezi kosmetické
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vyrobky patfi dekorativni kosmetika, télova kosmetika, vlasova kosmetika,
pletova kosmetika a viin€. Vyrobky jsou rozdéleny na vyrobkové tady, které
jsou specifické svym sloZzenim a rozdilné pro lepsi rozeznéani vlastnim nazvem
vyrobkové fady. Mezi vyrobkové tady dekorativni kosmetiky patii AVON,
Anew a Color Trend. Vyrobkovymi fady pletové, télové a vlasové kosmetiky
jsou Anew, Solutions, Avon Care, Naturals, Skin so Soft, Planet Spa, Clear

Skin, Senses, Foot works, Sun+, Advance Techniques, Avon for Men a Barbie.

Spolec¢nost v ramci svého poslani, které obsahuje piedevSim pomoc
zenam, podava svou pomocnou ruku prostiednictvim charitativnich programi,
kterymi jsou Boj proti rakoviné prsu a Boj proti domacimu naésili. Spolecnost
nabizi moznost zakoupeni charitativnich predmét, které prezentuji svym
tvarem a barvou zaméfené na boje proti zakeiné rakoviné a nasili, které se
V dnesni dobé¢ vyskytuje ¢im dal tim Castéji. Vytézek z prodeje predméti na boj
proti rakovin¢ prsu jde do scremingového centra. Kazdym rokem se potada
pochod proti rakoving prsu. Tvafemi boje proti rakoviné prsu jsou zndmé
osobnosti jako je napiiklad Ana Geislerovd, Tatiana Vilhelmova, Darina
Rolins, Simona Stasova a dalsi. Vzhledem k velikosti firmy je samoziejmosti
strmad organizatni struktura, kde dochazi k delegovani kompetenci, aby
dochazelo k harmonii a pravdépodobnosti tspéSnosti na trhu. Spole¢nost
dosahla od zaloZeni firmy velkého rozpéti a pfedevsim silné expanze do vice
struktura je ¢lenéna do divizi dle mista pisobnosti. Ceska Republika patii do
vychodniho bloku spole¢né se Slovenskou Republikou a dal§imi vychodnimi
zemémi. Kazdd zem¢é ma svého hlavniho vedouciho manazera, kterému jsou
nasledné odpovédni zénovi manazefi. Ceska a Slovenska Republika ma
spoleéného manazera. Ceskd Republika je naslednd rozdélena na tii hlavni
divize, z kterych kazda obsahuje 12 zoén. Divize jsou pojmenované podle
feckych bohyni, a to ATHENA jako bohyné moudrosti a vélky vitéze,
AFRODITA podle starovéké fecké bohyné lasky a krasy a ARIADNA jako
bohyné a state¢ny symbol pro strategické a smysluplné feseni problémi. Ceska
Republika ma celkem 36 zon. Kazdy z hlavnich manazert, ktefi fidi odliSné

zemé, ziska marketingovy plan pro celou oblast, ktery je nasledné rozdélen do
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divizi k rukdm divizniho manaZera a do z6n k rukam zoénového manazera,
ktery tidi a odpovida vysledkim dané zony. Marketingové plany jsou
rozvrzeny az do nejnizsich slozek systému, a to hlavné z diivodu, protoze
Vv ptimém prodeji tvoii uspéch vSichni jako tym. Bez tymové spoluprace a
citlivosti k navaznym systémim nemtize program fungovat. Firma ma piesné
stanovené strategie, a to jiz podle nazvl divizi. Kazda zena mize byt krasna,
smyslna jako bohyné s orientaci bojovnice s moudrym a strategickym

myslenim vedenym k uspésSné budoucnosti. Pfesn¢ takovy je 1 pfimy prode;.

Moznost finan¢ni nezavislosti prichdzi v podobé kariérniho vzestupu.
Jde o pyramidovy nastroj k tvofeni hodnot a tspéchi nejen firmy, ale hlavné
soucasti spolecnosti, ¢imz jsou hlavné slozky, které jej tvofi, a to pravé
obchodni zastupci, vedouci prodeje a manazefi. Zadna organizace nemiize byt
spokojena bez ctizadostivych a vérnych kolegt, kteti véti v lepsi zittky. Vstup
do firmy je mozny jako obchodni zastupce, nésledn¢ Sales Leader a dalsi
manazerské pozice. Sales leader zabezpecuje aktivni stav obchodnich zastupct,

udrzuje aktivitu a jmenuje nové Avon Ladies.

Pro fungovéni a zabezpecovani cilii jsou tvofeny motivacni programy
nejen pro zastupce, ale také pro vedouci obchodu. Motivaéni programy jsou
stanoveny V produktech, finan¢nich bonusech zéavislé na vykonnosti rozdilu
V minulosti a soucasnosti a proviznich strukturach vlastniho tymu tvofené

aktivnimi objednavkami.

Strategie propagacniho mixu je zalozena na kvalité a sloZzeni produktu,
reklamé a distribuci v podobé vyhradné piimého prodeje konecnému
zakaznikovi. Reklamni taktiky jsou zaloZzeny na pozadi tvafi znamych
osobnosti, které proptijcuji produktu sviij ptibéh. Hlavni celebritou zastupujici
vyrobky Avon je herecka Reesse Witherspoon. Reesse Witherspoon
nezastupuje pouze urcité¢ produkty, ale také Avon jako celek. Stala se prvni
velvyslankyni spolecnosti. Mezi jeji propagované vyrobky patii viné In
Bloom, Ungaro a dekorativni kosmetika. Mezi dal§i zndmé osobnosti, které
proptjCili Avonu svoji tvar a dostali se tak do podvédomi zdkazniki ve

spojitosti se znackou jsou herecka Salma Hayek, americkd zpévacka Fergie,
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herecka Courtney Cox, herec Patrik Dempsey, modelka Daniela PeStova a nova

tvar vyrobkové fady Solutions roku 2012 herecka Betka Stankova.

Reklamni taktiky v podobé zndmych osobnosti nejsou jedinou strategii
spole¢nosti. Reklama se objevuje nékolikrat do roka v televizi v podobé
kratkych spott, ale také jako reklama ve filmu. V Ceské Republice se reklama
objevila ptfimo v seridlu Ordinace v rizové zahrad¢, kde bylo zietelné viditelné
logo Avonu, vcetné informace o mozném objednani vyrobkli u Avon Lady.
Vyrobky spolecnosti se také objevily v hojném mnozstvi ve filmu Michala

Viewegha Roman pro zeny.

Zakladni orientace spolecnosti a strategické zameéfeni se odrazi
Vv poslani celé organizace. Kazda spole¢nost by méla mit své poslani a hodnoty,
aby mohla efektivnéji dosahovat strategickych cili. Spole¢nost Avon ma

dlouhodobé poslani uz od svych pocatki nemeénné.
Byt spolecnosti, kterd nejlépe rozumi potiebdm zen, zahrnujici
produkty, sluzby a seberealizaci bez ohledu na socidlni zafazeni, vék a

globalné jej uspokojovat.35

* Definice poslani firmy, Dostupné z:

http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/whoweare main.page, [citace 13.6.2012].
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4.2.2 Analyza PORTER

Sila zakazniki

Zakaznici jsou v dnesni dobé¢ ti, ktefi ovliviiuji postup na trhu v ramci
kupni sily. Pokud jde o zbozi, které je nahraditelné substitutem, tak jsou
schopni ovlivnit cenu i fungovani spole¢nosti. Oblast drogistickych vyrobku je
znaén¢ rozsahla, a tim padem i nahraditelna jinymi spolecnostmi. I kdyz jde o
oblast, ktera je podstatn¢ potfebna, tak je nahraditelna levnéjSimi produkty. Ne
vSichni zékaznici dbaji na kvalitni drahé kosmetické vyrobky, a pokud maji na
vybér s omezenym piijmem mezi znaCkami dostupnymi a firmou vysoké
kvality a podstatné drazsi, mohou si vybrat levnéjsi variantu, kterd je uspokoji
stejnym piinosem. Spole¢nost Avon si zakladd na povésti kvalitnich vyrobkl
netestovanych na zvitatech, kde je velkd vyhoda doruceni vyrobki bez dalSich
nakladl obchodnim zastupcem az domt. I s touto vyhodou vSak nedokaze ustat
tlaku zakaznikl, protoze kdyz si zédkaznik vybere levnéjsi produkt, ztraci tak
svoji klientelu. Sila zédkazniki je tak v tomto pfipadé znacné velkd a dokaze
ovlivnit velkou vahou dalsi postup firmy v cenové tvorbé vzhledem k poptavce

na trhu po daném zboZi.

Sila dodavatelii

S velikosti trhu souvisi také fakt, ze jde o nahraditelnou slozku. Kazda
spolecnost ma své dodavatele, ktefi jsou potiebni K fungovani spoleénosti.
Dodavatelé materialu, dopravy a dalSich aspekti funk¢nosti obchodu jsou
nepostradatelnou slozkou k uspokojeni konecného zdkaznika. Sila dodavateli
pro firmu Avon je nizka. Dodavatel nemize ovlivnit vyssi ceny na trhu, a to
hlavné z divodu, Ze jde o sloZku, ktera je velkou mérou nahraditelna. Na trhu
se objevuje hned né€kolik moZznosti a mnoho variant ve vybéru toho spravného
dodavatele. Spole¢nost ma své stalé dodavatele, ktefi jsou si védomi faktu, ze
na spokojenosti obou stran zalezi. Nahraditelna sila je velka, a proto si kazdy

dodavatel drzi své misto a nemtize tak siln¢ zasahovat do fungovani obchodu.
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Hrozba vstupii

Hrozba vstupl je v soucasné dobé velkd, hlavné z divodu, ze se trh
neustale zvétSuje a nedava bariéry novym firmam. Vzhledem k faktu, Zze jde o
velkou hrozbu u kterékoli spole¢nosti na trhu, tak u firmy AVON Cosmetics
nejde o velky problém, ktery by se nedal fesit. Avon je stalici na trhu jiz pies
sto let, a proto ji prozatim za&dnad z novych firem ve svém oboru na zdkladé
piimého prodeje nemlize ohrozit. V dnesni dobé je sice obchod otevieny
kazdému, ale vzhledem ke skutecnosti, Ze na trhu jsou stalé, pevné spolecnosti,
tak pro kazdou novou spole¢nost je naopak hrozbou firma Avon, kterd
znemozni uspéch nové spolecnosti. Hrozba vstupu do odvétvi jiz fungujiciho
podniku je vyssi, jelikoz se mlze jednat o spolecnost, kterd ma jizvybudované
jméno, image a mize mit pevnou finan¢ni podlozku. Pokud vstoupi do odvétvi
stabilni konkurent, existuje zde nebezpeci, ale skutecnost, ze Avon Cosmetics

ma jméno spojené s kosmetikou, nebezpeci eliminuje.

Hrozba substitutii

Otevieni vstupu na trh zpisobilo pfemrsténi nabidky na trhu. Ve svété
funguje nespocet organizaci, at’ uz malych nebo velkych podniki zaméfenych
na kamenné obchody, katalogové prodeje, telemarketingy. Zkratka je v nabidce
nespocet variant stejnych nebo obdobnych vyrobkd, které se liSi pouze
znaCkou. Hrozba substitutl je nadmérné vysokd, jelikoZ dnes nedochdzi
k nedostatku ur¢itého zbozi. Substituty v oblasti kosmetickych vyrobku jsou
dostupné v rliznych variantach, at’ uz levnéjSich neznackovych produkti nebo
drazsich znackovych produktd. V ramci jakostniho vybéru je také velka
pravdépodobnost nahrazeni vyrobku produktem druhé organizace. V ramci
substituti mize dojit k cenové vélce, kde by zaleZelo na velikosti a stabilité
vyzyvatele. U cenové valky by byla moznost, Ze spolecnost boj ustoji, vyhraje,

a zdkaznika si ponecha.
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Konkurencéni rivalita

Konkurenc¢ni rivalita pro spolecnost Avon Cosmetics je znacné velka,
ale vzhledem ke stéalosti na trhu a velikosti firmy si spole¢nost vede ve svém
boji velmi dobie. Konkurenci pro spole¢nost jsou kosmetické firmy zamétené
na pfimy prodej koneénému zakaznikovi prostfednictvim katalogu, ale také
velk¢ kamenné supermarkety, nabizejici spotiebni znacky levnéjSich
kosmetickych vyrobkli véetné velkych kosmetickych svétovych znacek a
malych kamennych obchodl s drogérii. Vzhledem ke jménu spolecnosti neni
pottebna velkd reklamni kampan, ale je postacujici pouze reklama
pripominajiciho charakteru nebo propagace napiiklad nové viné. Reklamni
tahakem jsou obchodni zastupci, ktefi dostavaji do povédomi novinky firmy.
Spolec¢nost si zakldda na obchodnim kodexu, do kterého také patii zdkaz
prodeje zbozi pies kamenné obchody nebo internetové portaly. Vyrobky se tak
stavaji vzacnéjs$imi 1 pres rozlehlou sit’ kosmetickych poradci. Vyhodou
v konkurenéni rivalité je fakt, Ze zboZi nebude ve stejném obchod¢ a v totozné
polici jako zbozi konkuren¢ni firmy. Strategie pfimého prodeje vyuziva velkou
vyhodu, kterou je pravé osobni kontakt a presvédCeni na vlastni kizi, kdy
zékaznik od své kosmetické patronky, ziskd vzorecky, vyrobek k vyzkouseni a
moznost vraceni vyrobku do 3 mésicii od zakoupeni, a to i v tom pfipad¢, ze
byl pouzity. Pokud tedy bude v dané lokalité¢ otevien novy supermarket, ¢i
mistni prodejna s kosmetikou, neovlivni tato skute¢nost spole¢nost Avon, ktera
si v dlouhém cCasovém obdobi vytvotila sit’ spokojenych zakazniki, vcetné
jména spolecnosti. Zakaznik nema zadné dal§i ndklady spojené s nidkupem
kosmetiky. N&které konkurencni spole¢nosti nenabizi dovoz zboZi az domi
zdarma. Spotfebitel tak muze vidél vyhodu ndkupu, protoZe neutrati dalSi
flunan¢ni prostfedky. Konkuren¢ni rivalita neni takovym nebezpecim jako

v minulosti.
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4.2.3 SWOT analyza

Silné stranky
Prvni silnou strankou je tispésnost v konkuren¢nim boji.

Hlavni silnou strankou spole¢nosti je stalost na trhu a rozpéti
organizace, ktera s sebou nese finan¢ni vyrovnanost a vysokou pievahu piijmu
nad ndklady. Firma ma jiz staletou tradici a dokdzala celit jiz nejvétsim
problémutm, kter¢ ji trh pfichystal, a to pfedevsim pomoci ekonomickych vlivii
jako je hospodaisky cyklus, inflace, nezaméstnanost a dafiové reformy. I ptes
nastrahy je perspektivni a profitovou spole¢nosti. Kosmetickd znacka je znama
po celém svéte a v ramcei ptimého prodeje respektovanou stalici. Spole¢nost tak

vlastni vyborné obchodni vysledky.

Image firmy ssebou pfinasi druhou vyhodu skryvajici vyrobky
v podob¢é vyrobkovych tad stalych kosmetickych vyrobka. Nékteré vyrobky
jdou s dobou jiz desitky let a zakaznici je neustale vyzaduji. Jedna se hlavné o
spektrum sprchovych gelt a dekorativni kosmetiky. Spole¢nost byla prvni
kosmetickou firmou, ktera své vyrobky pfestala testovat na zvifatech a mohla
tak zaujmout vice potencidlnich zakaznikli. Dlvéra je vzbuzena hlavné diky

naplnéni poslani a uspokojovani potieb spotiebiteli.

V dnesni dobé je stale veétSi nebezpeCi onemocnéni rakovinou.
Piedevsim Zeny jsou nebezpecnou skupinou diky zakefnému karcinomu prsu.
Spole¢nost Avon aktivné bojuje proti rakovin€ prsu, o ¢emzZ se dozvida stale
vice obyvatel. Prostiednictvim pfedméti s rizovou stuzkou piispiva na
vyzkum nemoci, vySetieni pro skupiny Zen, kterym vySetfeni neplati
pojistovna. Kazdoro¢né potada pochod proti rakoving, a to nejen v jedné zemi.
V Ceské republice se pochod uskuteiuje v Praze a kazdym rokem je
navstévnost veétsi, z ¢ehoz vyplyva vznikla davéra a pochopeni. Z velké
uspéSnost a spjatosti s programem firma vyvinula druhy zachranny program.
Program je zamétfeny na boj proti doméacimu nésili. Diivéra mezi firmou a

vetejnosti se zavysuje.
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Stale cast&jsi je zdjem o zachovani zdravého zivotniho prostfedi, na
ktery navazuje i ptislusna legislativa. Spolecnost se o zivotni prostiedi zajima,
a to predevsim pomoci projektu Hello Green Tommorow, kde napoméha
zabranit kacenim deStnych pralesi pomoci sbirky a sazeni novych stromt
Vv postizenych oblastech. V ramci technologickych postupti firma nepouziva

aerosoly, které drazdiveé nici ozon.

Organizace spoleCnosti tvofend zonami, manazery, obchodnimi
vedoucimi a obchodnimi zastupci v sobé skryva velkou konkuren¢ni vyhodu,
protoze systém je nastaveny tak, aby dochézelo k ptimému osloveni kone¢ného
spotiebitele pomoci piipravenych nastroji. Muze se zdat, ze katalog je
nevyhodny diky zobrazeni vyrobku pouze na fotografii, ale neni tomu tak ve
skute¢nosti. Kazdy zastupce ma k dispozici vyrobky k vyzkouseni, vzorky a
propagacni materialy. Katalogy maji vonné strany. Osobni kontakt a zkuSenost,

¢i doporuceni vyrobku je vyhodou prodeje.

Nejnov¢jsi technologie pouzité na vyrobu piedevsim pletové a télové
kosmetiky fadi firmu do popfedi. Spole¢nost vyviji nejnovéjsi patentované

technologie a inovuje zastaralé vyrobky a ma feSené know-how.

Firma vlastni databaze byvalych, ale i1 stavajicich Avon Ladies, kde
dochéazi k pravidelné komunikaci a moZné zpétné vazby. Budovani vztahi

mezi jednotlivymi slozkami se buduje a dava tak pozitivni stranku firmé.

Silnou strankou organizace je také mnohocetné zastoupeni znamych
osobnosti v pozadi produktd firmy Avon, coy vypovida o nabidce kvalitnich
vyrobku. Slavna osobnost tak dava najevo svoji duvéru k firmé¢. Organizace Si
vybird beztthonné celebrity s dobrou povésti, aby zastupovali spolecnost a
propagovali svlj vyrobek prostiednictvim jejich osobnosti. Taktika se
osvédCila a vpozadi vyrobkili stoji nejznaméjsi svétovi herci, herecky,
zpévacky a modelky. Hlavni tvaii spolecnosti je herecka svétového formatu
Reesse Witherspoon, kterd vystupuje na vetejnych akcich a zastupuje tak firmu

navenek, véetné generalni feditelky spole¢nosti Andrea Jung.
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Slabé stranky

Management ve spolecnosti je zajistény pouze motivacnimi ndstroji a
chybi zde kontrolni systém. Nizsi slozky, které jsou tak dulezité pro chod
spolecnosti, nemaji nad sebou dozor a v nékterych piipadech dochazi
Kk poruSovani vyty¢enych strategii a moznému naruSeni povésti firmy. Poruseni
strategie maze dojit naptiklad, pokud nejsou pfedany vzorky nebo propagacéni
materidly zakaznikovi, ¢i nevyuziti zaruky. Reklamace vyfizuje obchodni
zastupce, kdy ma povinnost zbozi piijmout zpét do 3 meésicti od zakoupeni.
S omezenou kontrolou k tomu nedochéazi v kazdém ptipadé. Bez kontroly

nedochézi k 100 % produktivité prace.

Nespokojenost zakazniki s infolinkami a zakaznickym servisem je
znacnou nevyhodou. Zaméstnanci firmy nemaji dostate¢né znalosti a mnohdy
obchodni zastupce, ktery potiebuje rychlou reakci piimo z firmy, musi
kontaktovat pfimo zénového manazera, ktery v terénu travi mnoho ¢asu a neni

tak k zastizeni v kterykoli ¢as. Z toho diivodu byly feSené zakaznické servisy.

Nedostatecnd kontrola a ochrana internetovych portali kazi ¢innost
obchodnim zastupcim. Internetovy prodej je povoleny pouze pies aplikaci na
socialni siti facebook. Na internetu se 1 pres zakaz objevuji vyrobky
spolecnosti Avon Cosmetics v niz8§i prodejni cené. Niz8i prodejni cena
komplikuje prodej ptes aktudlni katalogy a demotivuje prodejce k distribu¢nim

cestam.

Slabou strankou spolecnosti je povést nekvalitnich produktd. I ptes
veskeré technologie a zasadniho odporu testovani produktli na zviratech se na
internetovych portalech objevuji spekulace a famy o testovani. Tyto 1zZivé
informace obsazené piedevSim v internetovych diskuzich znaén€ ovliviiuji
potencialni a v nékterych pfipadech i stavajici zékazniky firmy. Dojem o
pochybné kvalité produkti vzbuzuje nizsi cena a dojem, ze katalogové prodeje

nemohou nabizet kvalitni vyrobky.
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PrileZitosti

Na trhu prace je velkd poptavka a nezaméstnanost obyvatel s niz§im
vzdélanim. Pro spolecnost Avon je tento fakt ptilezitosti, jak uplatnit pracovni
silu a otevfit tak moznost, jak ziskat nové potencialni obchodni agenty a
obchodni vedouci, s ¢im se poji také fakt, ze se zvySenim obchodnich zastupct
roste také objem objednavek a s nimi i obrat spolecnosti. ZvySenim propagace
moznosti stat se pracovni silou pro firmu Avon Cosmetics, se mize navysit

pocet zajemcu o spolupraci s firmou..

Inovace a vyvoj technologii jsou prvnimi pfilezitostmi, kterych je
potfeba vyuzit. Inovace zaméiené na obalovy materidl a ptidani barev je
potfeba u kosmetické fady Color Trend, kterd mé zastaraly nezajimavy obal.
Rada je zaméfena na mladsi sleény zaGinajici s barvami a vinémi, a proto je

dualezité zaujmout obalem a pridat veselejsi barvy.

Velkou prilezitosti je najit ve velké nabidce produkti firmy mezeru,
kterou je mozné zaplnit. I pfes to, ze je nabidka firmy velkd, tak nenabizi
veSkeré kosmetické vyrobky, které by nabizet mohla. Ptilezitosti pro
spole¢nost je také vstup na novy segment, tykajici se vyzivovych produkti a

rozsifit jit nyni rozsédhlou katalogovou nabidku.

Vznik novych zékaznickych segmenti je pfilezitosti pro navySeni
poptavky po stavajicich produktech. Pokud by spolec¢nost navysila nabidku
vyrobkll o chybéjici produkty, je moznost navySeni poptavky zakaznikem.
V portfoliu chybi dentélni kosmetika, pokojové spreje, nekteré vyrobky détské
kosmetiky.
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Hrozby

Kosmeticky trh je znaéné rozsahly, z ¢ehoz kouka nékolik moznych
hrozeb. Prvni z nich je mozna nahraditelnost produktt substitu¢nim vyrobkem,
a to jak z oblasti pfimého prodeje, kdy je na trhu hned né€kolik podniku, které
prosttednictvim obchodnich zastupcli nabizeji kosmetické vyrobky stejného
charakteru nebo odlisné vyrobky s jinymi technologiemi, tak stejné nebezpeci
je pti pohledu na kosmetické obchody a supermarkety. Supermarkety nabizeji

drogistické vyrobky levné. Ne vzdy zakaznikovi zalezi na znacce.

Sekundarni hrozbou je moznost vstupu nové kosmetické spole¢nosti na
trh zalozené na stejném obchodnim principu. Eliminujici vSak je, ze by se
muselo jednat o velkou sit’, ktera by ustdla konkurenénimu boji a mohla se tak
vyrovnat spole¢nosti Avon. Tato hrozba je znané nizkd, protoze trh

s kosmetikou je velky.

Ekonomicky rozvoj a daiové reformy mohou zasadné ovlivnit podnik.
MiiZe nastat problém pii navySovani dani. Pokud dojde k daiiové reform¢ a dan
z ptfidané hodnoty se navysi, at’ uz o jeden bod nebo o dva body, tak mize dojit
v n¢kterych domécnostech k piehodnoceni nakupti napiiklad dekorativni
kosmetiky, ktera neni tak dulezita jako potraviny. Pravé navyseni cen potravin

z disledku zvyseni DPH hrozi, ze domacnosti budou vice Setfit.

Vzhledem k otevienym vstupiim do jiného podniku na zakladé direkt
marketing je znacnou hrozbou také odliv pracovnich sil ke konkurenci.
Konkurence je v odvétvi velkd a podminky vstupu obdobné. Velka hrozba
plyne z odlivu pracovnich sil, protoze s odlivem pracovni sily odejde také

zakaznik k druhé firmé.

Pokud se budou i nadédle zvySovat ceny energii, tak potencidlni
zékaznici zaCnou vice Setiit a méné nakupovat. ZvySovani cen energii se mize
také odrazit na cen€ nabizen¢ho zboZi, pokud dojde ke zvySeni ndkladi na

vyrobu, provoz, distribuci.
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4.2.4 Cil pro rok 2013

Nartst aktivniho stavu novych Avon ladies a nariist obratu o 2,5 %

oproti lonskému roku.

Cilem spolecnosti je narast aktivnich Avon Ladies. Avon ladies
uskuteciiuji prodej a informuji potencidlni a stdlé zdkazniky o nabidce
a novinkach spolecnosti, a tim udrzuji povédomi o znacce. S nartstem
aktivnich obchodnich zastupcli souvisi 1 navySeni stdvajictho obratu
spole¢nosti. Pokud naroste aktivni stav distributorti, zbozi a informovanost o
znacce se dostane mezi vice obyvatel, z ¢ehoz vyplyva i narlst objednavek.
Prodej se situuje do aktudlnich katalogli, obsahujici nabidku kosmetickych
vyrobkd, Sperkil a novinek. Ceny se v katalogu méni, véetné podpory prodeje,
motivacnich nabidek a soucasnych skladovych zasob. V bézném roce se
katalog distribuuje do 17 kampani. Jedna kampan trva celkem tfi tydny.
Z tohoto divodu je pro Unit leadery a Sales leadery dulezitd motivace

K Gspé$nému stavu aktivnich Avon Ladies.

Po prvotnim cili, tykajici se objemu objednévek souvisi i zacileni se na
motivacni stranku kosmetickych poradcti, kdy s pomoci darkti, propagacnich
materidlii, finanéniho ohodnoceni a celkové podpory, mohou ziskat vice

zakaznik.
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4.2.5 Marketingové strategie

V ramci Setfeni je dilezité udrzet vedouci postaveni na trhu. Vedouci
postaveni na trhu je zavislé na objemu objednavek. Jelikoz jde o ptimy prode;,
tak zavislost padd na vedouci obchodu a Avon ladies. Pokud by se zvysila
motivace pro komepetentni osoby, dojde k navysSeni obratu. Samostatnd Avon
lady by méla dostavat za své objednavky vzorky a katalogy navic. Veskeré
propagacni materidly si musi zastupce zakupovat samostatné, proto nedochazi

k ¢astému nakupu materiald, které jsou pro postup zbozi dulezité.

Sales Leadefi jmenuji nové piimé prodejce. Jelikoz je organizacni
struktura rozdélena na zoény, tak zaregistrovand osoba pfipadne do pfislusné
zony. Pokud neni novacek ze stejné oblasti jako je vedouci obchodu, tak sales
leader, ktery odvedl préaci, neziskava bonus. Realita je takova, ze leader po
zjisténi negativniho bydlisteé, situaci opousti a Clovéka nezaregistruje, ¢imz
firma pfichazi o pravidelné objednavky. Strategii pro rok 2013 v tomto sméru
je zména registratnich podminek, aby spole¢nost nepfichdzela o nové
zakazniky. Sales Leader bude moci zaregistrovat z kterékoli zony, bonus mu
pfipadne, jako kdyby Slo o jeho oblast, ale stejné¢ jako doposud, novacek
spadne do oblasti svého bydliste.

Hlavnim dGvodem vétSiho objemu objednavek je cenové rozpéti.
Zakaznici nakupuji vice pfi mnoZstevnich slevach, specidlnich nabidkach a
darkd. V kazdém kvartdlu bude jeden tyden specialni nabidky, kde bude
moznost pii ndkupu z katalogu vyuzit ze specialniho letaku slev az do vyse
70 %. Informace o terminech a aktudlni nabidce uvidi kazdy prodejce ve své
online kancelafi, véetné obdrzeni emailu. Kazda aktivita zakaznika by se méla
ocenit. Proto kazda 100 % aktivni zastupkyné, ktera objedna v jednom roce ze

vSech pfislusnych katalogh, ziska balicek vzorkl a obalového materidlu.

Podle prizkumti bylo zjisténo, ze k nejvice registracim dochazi na Road
Show, coz je akce firmy urcena registracim, sbirani kontaktt a kulturni akci.
Road Show se kona pouze jednou do roka. Pokud by se omezily nidklady na
reklamy v televizi, mohla by firma radéji podpofit akci nejméné 2x roc¢né.

Vysledek by mohl byt efektivné;si, protoZze ptima akce ma zpétnou vazbu.
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4.2.6 Shrnuti

Marketingové strategie jsou navrzené tak, aby byly eliminovany
pfipadné hrozby plynouci z okoli firmy. NejvétSim problémem ve firmé je
slaba motivace nejdilezitéjSich ¢lankd, proto je strategie navrzena tak, aby byla
zajiSténa efektivnéjsi vykonnost obchodnich zastupct, hlavné z oblasti zéonové

organizace spolecnosti.

V druhé fazi se strategie opét zaméfuje na motivaci, a to vhledem

k distribuci dodate¢né podpory v podobé vzorki urcené zakazniktm.
Propagacni strategie ziistava stejna, pouze s vyjimkou aktivni podpory
spolecenskych akci, kde dochazi k nejvét§imu narlstu registraci, a to konkrétné

formou zvyseného poctu Road Show v roce 2013 s planem vyssich registraci a

vyssiho poctu novych vedoucich obchodu.
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ZAVER

Marketingova problematika je otdzkou soucastnou, ale také budouciho
rozvoje obchodu a obchodnich vztahti. Marketing nabizi Sirokou $kalu pojmut
a dulezitych krokii podnikatelti. Kvalita komunikace napovida, jaké bude
uspésnost. Nekteti lidé si mysli, ze komunikace neni dulezitou slozkou, ale
schopnosti. Pravé reklama je pouze o komunikaci a komunika¢nich
prostiedcich, kterych by se mélo vyuzivat. Strategické pldnovani je nezbytnou
soucasti kazdého kroku firmy, a to i téch nejmensich a nepatrnych na trhu.
Pokud ma maly podnikatel vyborné schopnosti komunikace, dedukce a tvorbé
kladnych vzajemnych vztaht, je to prvnim krokem k uspéSnosti a schopnosti
ustat v konkurenc¢ni rivalité. Druhym krokem jsou strategie a taktiky
V planovacim strategickém fizeni, kde mize nalézt spoustu vyhod, které by se
mu na prvni pohled nemuseli jevit jako dulezit¢é nebo by byly ukryté pod

neviditelnym plastém. Dulezitost vytyCeni smért a stavil je prioritni.

Prizkum potvrdil, Ze motivacni prostiedky v pfimém marketingu jsou
velmi dualezité a podstatné 1 klicové. Celkovy rozbor zavisi na vhodném vybéru
produktu, distribuci, propagaci a cené. Mnohdy nékteré opominané slozky
V planovacim procesu chybi, a proto mizou byt i diivodem nelspéSnosti.
Marketing ukazuje, ze nejde pouze o ziskovost, ale o uspokojeni ptani, a to
obou stran obchodniho styku. Mnohdy jsou obchodni zastupci v urcitém
prioritich a pfistupem k zdkaznikovi. Urcité spole€nosti své priority maji
urcené jinym smeérem, ale ti uspé$ni smérem k zdkaznikovi. Uspokojovani
potieb je nedilnou soucasti byti. V lidském soukromém zivoté jde o stejnou
podstatu, mozna proto byva reklama a prodej tak Casto pfibuzna béznému

Zivotu, protoZe se jim jiZ stala.
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