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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu fizeni vztahli se zékazniky ve spolec¢nosti AVON
Cosmetics, spol. sr. 0. Cilem teoretické ¢asti bakalaiské prace bylo vypracovat literarni
resSersi zaméfenou na fizeni vztahii se zdkazniky. V praktické ¢asti bylo cilem analyzovat
soucCasny stav fizeni vztahll se zdkazniky ve spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. st. 0. V této
¢asti byly aplikovany metody kvantitativniho vyzkumu a nékteré strategické marketingové
analyzy. Hlavnim vysledkem je vypracovani doporuceni pro zlepSeni fizeni vztahl se

zakazniky ve spolecnosti AVON Cosmetics, spol. s 1. o.

Kli¢ova slova: CRM, fizeni vztaht se zakazniky, segmentace, dotaznikové Setfeni, SWOT

Analyza, benchmarking, AVON, piimy prodej

ABSTRACT

The Bachelor thesis is focused on the analysis of Customer Relationship Management in
Company AVON Cosmetics, spol. s 1. 0. The aim of the theoretical part of the thesis was to
develop a literary research focused on customer relationship management. In the practical
part, the aim was to analyses the current state of customer relationship management in
AVON Cosmetics, spol. s r. 0. In this part, quantitative research methods and some strategic
marketing analysis were applied. The main result is the development of recommendations

for improving customer relationship management in AVON Cosmetics, spol. s 1. 0.

Keywords: CRM, Customer Relationship Management, Segmentation, Questionnaire

Survey, SWOT Analysis, Benchmarking, AVON, Direct Selling
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UvVOD

Na trhu neexistuje snad Zadna firma, ktera by si neptala mit loajalni a spokojené zakazniky,
kteti dychti nakupovat jejich produkty. Vychovat tyto zdkazniky chce ¢as, praci a snahu.
Proto ve firmach se tohoto postu ¢asto ujimaji marketingova oddéleni, ktera maji za kol
hned n€kolik véci. Od upoutani zdkaznikovi pozornosti, ¢as, kdy zdkaznik zacne premyslet
o produktu, az po koupi produktu. Co je ale nejpodstatnéjsi, aby znacka zakaznika upoutala
a z jednorazového prodeje byly 1 prodeje dalsi, nejlépe celého produktového portfolia firmy.

V dobé, kdy nabidka ptevySuje poptavku a konkurence tézi z kazdého Slapnuti vedle, je

o4

Ze zkuSenosti s budovanim tymu (leadership) ve firmach multi-level marketingu a ptimym
- osobnim prodejem (LR Health & Beauty Systems, Oriflame, Mary Kay a AVON
Cosmetics), v pribéhu mého dosavadniho Zivota jsem se v ramci mé bakaldtské prace
rozhodla zabyvat timto tématem hloubéji. U spolec¢nosti s obchodni formou ptimého prodeje
ma zaujeti zdkaznika zpravidla pouze dvoji pribéh. Zakaznika bud’ ohromi, pfipoutd
a “zahackuje”, kdy zdkaznik sam nedockavé patra po dalSich vyrobcich této firmy, nebo jeho
prvni zkuSenost je hned ta posledni. Uz tézko si k ni zdkaznik nachazi cestu, ktera vSak neni
pfimo nabidnout. Hned na druhém misté je budovani osobniho kontaktu, ktery mtize po case

zesilit na pratelstvi. Na tfetim mist¢ je honoraf, ktery kazdého prodejce popohani kuptedu.

Bakalatska prace se zaméfuje na fizeni vztahu se zakazniky a jejich segmentaci tak, aby pro
kazdou segmentovanou skupinu meéla co nabidnout a aby nedochdzelo k odchodu ke

konkurenci. Analyzovanou firmou je spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s 1. 0.

Cilem teoretické Casti je zpracovani literarni reSerSe a informacnich zdroji na téma CRM
— Customer Relationship Management, fizeni vztahl se zdkazniky a segmentace zadkaznik.
Prakticka ¢ast se nejprve zabyva analyzou sou€asného stavu fizeni vztahti se zakazniky.
Spolecnost je analyzovana pomoci SWOT Analyzy. Nasledné je srovnéana s jinymi firmami
pouzivajici formu ptimého prodeje a multi-level marketing — benchmarking. Praci
obohacuje i kvantitativni dotaznikovy vyzkum provadény s pomoci mého sedmiletého tymu
u spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0. Celd praktické ¢ast je doplnéna o odkazy na

prilohy, v nichZ je ukazan prakticky nahled do internich materidlii této svétové spolecnosti.

Posledni ¢asti bakalaiské prace jsou vypracovana doporuceni pro zlepseni aktualniho tizeni

vztahu se zdkazniky.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické Casti bakalaiské prace bude vypracovani literarni reSerSe zamétené na

oblast marketingu, konkrétné na fizeni vztahi se zdkazniky a segmentaci zakaznikd.

Cilem praktické c¢asti bude analyza souCasného stavu fizeni vztaht se zdkazniky ve
spolecnosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0. V této ¢asti budou aplikovany vybrané
analytické metody a metody kvantitativniho vyzkumu. Spole¢nost bude nejprve analyzovana
SWOT Analyzou — analyza okoli a vnitiniho prostfedi, které vede ke zjiSténi silnych
a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb této globalni spoleCnosti. Zde bude 1 grafické
znazornéni této analyzy, prezentované na AVON POCHODu, ktery je nejvétsi charitativni
udalosti konanou v Ceské republice. Dalsi analytickou metodou je benchmarking, pomoci
kterého bude spolecnost AVON Cosmetics, spol. s t. 0. srovnana s jinymi firmami, které

maji jako obchodni formu pifimy (osobni) prode;j.

Soucasti praktické casti bude uskutecnén kvantitativni marketingovy vyzkum uskute¢nény
pomoci dotaznikového Setfeni, jenz bude probihat béhem ledna a tnora 2020. Dotaznik bude
emailem rozesldn respondentim, kterymi budou AVON LADY/GENTLEMAN.
Respondenti budou osoby z mého tymu, ktery vedu jiz 7 let u spole¢nosti AVON Cosmetics,
spol. s r. 0. Vybrani respondenti budou odpovidat na otazky na zaklad¢ svych zkuSenosti ze

své prace se zakazniky.

Soucasti bakalarské prace budou piilohy, které se budou skléddat z internich materiald,
ptirucek, prizkumu, doporuceni zdkazniki a AVON LADY/GENTLEMAN — prodejcli na
doporuceni pro zmény ve spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s 1. 0., a dalSich obrazkovych

materialu.

V zavéru bakaldiské prace budou na zakladé dotazniku i jinych vyzkumnych technik
vypracovana doporu€eni pro zlepSeni fizeni vztahi se zdkazniky ve spolecnosti AVON

Cosmetics, spol. s 1. 0.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIiKY (CRM)

Rizeni vztah@i se zakazniky umoZiiuje firmam nejen praci s CRM systémy, ale jde
0 propracovany systém, i co se tyCe zvyseni konkurenceschopnosti, vytvoreni pevné sité
vérnych a spokojenych zdkazniki. Patii sem 1 veSkera komunikace prodejcti, protoze pouze
kvalifikovany a presvédCivy prodejce miize nadchnout zikaznika k rozhodnuti ndkupu

produktli/zbozi.

1.1 Definice a vymezeni pojmu CRM

Rizeni vztahii se zakazniky neboli CRM (Customer Relationship Management), pojem
pouzivany od 90. let 20. stoleti, zahrnuje aktivni tvorbu vztahli se zakazniky a jejich
dlouhodobé udrzovani. CRM ma reagovat na aktudlni potfeby zdkaznikd a vyhovét jim.
Tomu vSemu predchazi dlouhd fada zdkladnich prvki, procest a organizace. Mezi prvky se

pocitaji lidé, obchodni procesy, technologie a obsahy (data).

V praxi funguje fizeni vztahti se zdkazniky nejprve nakoupenim pottebného vybaveni
a programt, které zabezpecCuji sbér informaci o jednotlivych zakaznicich (jejich budget,
transakce, demografické i psychografické udaje). Diky informacim mohou pak prodejci
vytvofit nabidky, které jsou §ité pfimo na miru, a to diky cilenému marketingu. Firma tim
Setfi nadklady na hromadny marketing. Pomoci tohoto systému muize spolecnost ziskat dalsi
zakazniky a dosahovat lepSich vysledki a vySSich cili. Spokojeny zakaznik je alfou
a omegou kazd¢ firmy.

vvvvvv

— jde o marketingové fizeni. Cilem je poznéavat o¢ekavani, prani a sny zdkaznikli a umét na

n¢ dobfie reagovat. (Kozak, 2011, s. 18-22)

1.2 Historie Fizeni vtahi se zakazniky

Nejvétsi rozkveét zaznamenalo tizeni vztahll se zakazniky v 2. pol. 90. let. Jde o posun, ktery
se zamé&fuje svou pozornost pfimo na zakaznika a ne na vyrobu produktu, jak to bylo do té
doby. Tento rozvoj nastal diky zmé&né obchodni strategie, kdy podnik rozvijel pochopeni

zakaznikovych potieb v ramci sdileni dat v celé organizaci.

1.2.1 Transakéni marketing

Do 90. let 20. stoleti probihal tzv. transakéni marketing, ktery m¢l hned nékolik prvka, ale

na zékaznika se zapominalo. Probihala orientace na jednordzovy prodej v kratkodobém
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casovém horizontu. Hlavnim cilem bylo zdokonalovani vlastnosti vyrobku, kvalita byla
predevsim zéleZitosti vyroby. Kontakt se zdkaznikem byl velmi usporny, stejné tak jako

odpovédnost viici nému.

Vté dobé se pfiSlo na to, Ze spolupraci celé firmy (tedy jejich jednotlivych casti)
a s myslenkou uspokojit zdkaznika se dosahne skvélych vysledkd. Diky spolupraci
jednotlivych oddéleni podniku, kde je mySlenkou spokojeny vérny zdkaznik na prvnim

vvvvvv

zaméiovat. (Kozak, 2011, s. 18-22)

1.2.2 Marketing vztaha

Od 2. pol. 90. let 20. stoleti se kladl diraz na rozvijeni orientace na zakaznika. Je to ten

hlavni krok v historii CRM. Zakaznik se pfesouva do poptedi a je pro podnik ¢islem jedna.

Hlavni cil je udrzeni zakaznika, diraz na jeho potieby a ptfani. Zménila se orientace
z vlastnosti vyrobkl na uzitek produktu. Nastupuje vysoka odpovédnost vii¢i zakaznikovi,
kterd jde ruku v ruce s intenzivnim osobnim kontaktem. Kvalita uz neni zélezitost pouze
vyroby, ale kvalita se pfesouva jako predmét do vSech oblasti v podniku. VSe se v podniku

provadi pro dlouhodobou udrzitelnost zakaznika. (Kozak, 2011, s. 25-28)

1.2.3 Implementace CRM

Pokud je nakladny stary podnik, do kterého chceme implementovat CRM, je nejprve tieba
podnik reorganizovat na novy a az poté implementovat CRM, do kterého zavedeme nové

technologie, programy CRM.

Implementace CRM do firem musi pfedchazet nékolik krokt, které napomahaji dobrému
rozvoji, jehoz cilem je ziskdvani novych zakaznikl a udrzeni téch starych. Toto vSe musi

fungovat, aby podnik byl uspésny.

Proces vyvoje CRM prochazi neustdlym zlepSovanim. Je to dano i vyvojem technologii.
Jak ale Kozdk ve své knize uvadi — technologie by nem¢ly byt hnacim motorem CRM
(Kozak, 2011). Je to budoucnost komunikace se zédkazniky. Nazory autori na CRM se
odlisuji podle toho, jestli popisuji uspésnou nebo netspesnou implementaci CRM. (Kozak,

2011, s. 25-28)
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1.3 Sales proces v CRM

Diky kvalitnimu CRM systému si moderni obchodnik uSetii spoustu prace. Bez
propracované¢ho systému CRM pfichézi firma o finance a obchodnik o ¢as. CRM systém,
ktery generuje potfebna sales data a umi spolupracovat s jinymi systémy, je piesné to, co by

kazdy Gspésny obchodnik mél chtit a pozadovat od své firmy, pro kterou pracuje.

1.3.1 KPI ukazatele, Sales CRM

KPI (Key Performance Indicator) jsou klicové ukazatele vykonnosti, které¢ jsou
obchodniky a firmami klasifikovany. Pravé pomoci CRM systéma si miizeme tvofit
obchodni strategie. Jak Neckat, Kolar a Janecek (Neckat, Kolar a Janecek, 2019) popisuji,
systémy umoznuji zjistit, v jakych oblastech mé obchodnik slabé misto, kde potiebuje
pomoci. Castym problém je tlak firmy na obchodniky, aby kontaktovali vice klientl
najednou a méli vice osobnich setkani. Ne vzdy to ale znamend, Ze se zvySenymi
telefonickymi kontakty dosahne vyssiho poctu schlizek. Neni to jen otazka samotného
osloveni zdkaznika prostfednictvim telefonu. Kazdy obchodnik je jiny, vnasi do osobni
komunikace néco jiného a kazdy mé pravdépodobné slabé misto n¢kde jinde, a proto kazdy
muze mit slabé misto v néem jiném. Tady pravé chytré CRM systémy dokazi identifikovat
problém, na ktery je pak mozné se zaméfit. Kvalitni CRM systém prete funguje jako
pomocnik pro zdokonalovani samotnych obchodnikt i vztahti se zdkazniky. (Neckaft, Kolat

a Janecek, 2019, s. 208-211)

1.3.2 KPI ukazatele

RYCHLOST ERUMERNA
PROCESU HODNOTA
DEALU

KPI UKAZATELE
SALES CRM

PREDPOVED
PROIMU

PRUMERNA DOBA
UZAVRENI DEALU

VITEZNA
ETAPA

Z FAZE
DO FAZE

Obrazek 1 KPI ukazatele, Sales CRM (Vlastni zpracovani, podle: Neckat, Kolar a Janecek,
2019)
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1) PRUMERNA HODNOTA UZAVRENEHO OBCHODU - kazdy obchod ma
jinou penézni hodnotu. Priimérna hodnota za urcité obdobi se vypocitd jednoduse
a muze byt skvélym ukazatelem, at’ uz pro samotného obchodnika, ktery obchod
uzavira, tak pro firmu. Celkovy vysledek obchodt jedno obchodnika v CZK za urcité
obdobi se vydéli poctem obchodnich piipada.

2) PRUMERNA DOBA UZAVRENI OBCHODU - jedn4 se o primérnou dobu, jak
dlouho obchodnikovi trva, nez uzavie obchod (at’ uz proda nebo nikoli). Tento
ukazatel zndzornuje, kolik si obchodnik vydéla primérné na jednom piipadu. Bere

se zde v potaz celkova hodnota ptipadu, provize a celkova doba uzavieni obchodu).

3) Z FAZE DO FAZE — stanovuje procentualni usp&snost obchodnika v jednotlivych
etapach formou v obchodnim procesu. Je to o pfevadéni zdkazniki do druhé a tieti

faze obchodu. Zde se pravé ukaze, zda ma firma kvalitni CRM.

4) VITEZNA ETAPA — etapa, ve které obchodnik i jeho nadiizeni zjisti, jaka byla
uspésnost v jednotlivych etapach, a kolik obchodil se povedlo dovést do uspésného
cile. Ve vitézné etapé se ukazuje, kolik procent z oslovenych zékaznikli skoncilo
nakupem nabizenych produktl. Prezentuje, kolik kontakti musi v pfistim obdobi

oslovit obchodnik, aby byl obchod tspésny.

5) PREDPOVED PRIJMU — pokud CRM systém funguje dobfe, je firma schopna
ptedpovidat své obchodni vysledky na n¢kolik mésicti doptedu. Nejde o ptesnou

sumu, ale o predikci.

6) RYCHLOST PROCESU - doba, kterou pfipad trva vkazdé etapé vySe
jmenovaném procesu. Zde se daji dobie eliminovat prodlevy, které vznikaji
v nedostatecném proskoleni obchodnikl. Pravé pomoci CRM systémill se na né
nadfizeni mohou zaméfit a zkratit tak proces efektivniho prodeje, protoze plati, ze

¢as jsou penize. (Neckar, Kolaf a Janecek, 2019, s. 208-211)

1.3.3 Piimy prodej

Obchodni metoda, ktera hybe svétem prodeje. Pfimy prodej spojuje prvky pifimého kontaktu
se zékaznikem a nasledného prodeje. Pravé zde jsou na jedné stran¢ uplatnény metody
komunikace — argumentace, kterd je velmi uCinnou zbrani v pasobeni na potencialniho
zakaznika. Na druhé strané, pravé produkty nabizené formou piimého prodeje jsou

kvalitnéj$i a mnohdy u¢innéjsi nez produkty volné koupené v fadovych prodejnach.
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Mezi spole¢nosti, které jsou zalozené a funguji (i v Ceské republice) na obchodni metodé
pfimého prodeje, patii firmy Amway, Oriflame, Avon, Just, Mary Kay, LR Health & Beauty
Systems, Herbalife, Vorwerk, atd.

Jiz nékolik let vede v usp&Snosti obchodovani mezi firmami s pfimym prodejem spolecnost
Amway: ,, Americka spolecnost Amway vykazala jiz posedmé v radé nejvyssi prodeje mezi
firmami v oblasti primého prodeje. Za ni se podle listu Direct Selling News umistily
napriklad Avon, Oriflame, Vorwerk ¢i Herbalife. Zebricek byl vytvoren na zéakladé lofiskych
obratii, kterée Amway vykazala ve vysi 8,8 miliard dolaru.“ (Amway vede celosvétovy

zebticek ptimého prodeje, 2020)

1.3.4 Multi-level marketing

Multi-level marketing nazyvany letadlo, pyramida nebo sitovy marketing se fadi
k obchodnim strategiim hodné diskutabilnim. Tato strategic se v Ceské republice zacala
rozvijet hlavné po revoluci na zac¢atku 90. let 20. stoleti. Podpora prodeje a tvorba obchodni
sité prodejcti je tvofena kazdym samostatnym jednotlivcem, ktery miize mit procenta z jejiho
obratu. Vzdélavani je v multi-level marketingu na prvnim misté, stejné tak jako rozvijeni
manazerskych schopnosti, které¢ se kazdodenné testuji v praxi. Zde plati, Ze bez prace nejsou
kolage hned dvojnasob! Lidé pracujici prostfednictvim této strategie, jsou vétsinou OSVC.

(Cieslarova, 2017)
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Obrazek 2 Multi-level marketing ve schématu (https://www.insidesn.cz/, @2020)
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1.4 Strategie, jak budovat vztah se zakazniky

Tato podkapitola by se také dala nazvat budovani vztaht se zdkazniky. Jak uz bylo feceno,
budovani vztahl se zdkazniky je kliCovym prvkem, kterym se ma zabyvat kazda firma

a neustale na ni pracovat. Zakaznik je nebo mél by byt ¢islo 1! Pomoci néj firma prodava.

Kazda firma si pieje, aby jejich prodejci prodavali a spokojeni zdkaznici odchazeli ze
schiizek s prodejci, které firmé pfinesou zisk a zakaznikovi radost a uzitek. O to vice je
dilezité udrzovat se zékazniky dobré vztahy, aby se zdkaznici vraceli. V dnesni dobé, kdy
a zaujmout na prvni schiizce, aby si ho prodejce, tak zvané ,.koupil®. Pravé budovani vztahti
je jednim z kli¢ovych tipt, jak si v dnesni dob¢ udrzet zdkaznika. Pomoci dobrého CRM

mohou firmy efektivné reagovat na piani stdvajicich zakaznik a starat se o néj.

1.4.1 Superzikaznik

1) Superzékaznik je pojem, ktery neni uplné znamy a malokdo vi, co si pod timto
vyrazem predstavit. Jedna se o osobu (osoby), na které by firma podnik méla brat
nejvetsi zretel a postupné se pokouset pretvaret vSechny zakazniky na
superzakazniky. Superzakaznici jsou zakaznici, ktefi jsou vérni své firmé (znacce,
obchodnikovi, ...). Najejich pozadavky je tieba reagovat rychle a s velkym dlrazem.
Mohou dat navod na zlepSeni nabidky a tim Ize dosédhnout lepsi propagace zbozi
mezi ostatni zakazniky. Superzakaznik sam produkt pouziva a mé tedy lepsi prehled
o daném vyrobku a vi, co by bylo mozné piipadné jesté zlepsit. Navic budovani
zakladny superzédkaznikli je skvélé pro stabilitu kazdé firmy. (Yoon, 2017,
s. 103 - 110)

1.4.1.1 Etapy budovani superzdkazniki

2) VYHLEDAVANI SUPERZAKAZNIKU - zpisobii je n&kolik. Analyzou
stavajicich zakazniki a zvoleni téch nejlepSich. Hledat ve vlastnich tadéach
— prozkoumat sviij tym. Najit je mezi rodinou, ptiteli a zndmymi.

3) POCHOPIT SUPERZAKAZNIKY — porozumét tomu, o co zakaznici skuteénd
stoji, zam¢fit se na to nejen v rdmci prodeji, ale i pfi samotné tvorb¢ produktu.

Naslouchani a empatie hraje velkou roli. Pochopit ¢loveka z hlediska racionalniho,

emocionalniho, v ramci kontextu a kulturn€.
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4) NAVAZAT VZTAH SE SUPERZAKAZNIKY - jak samotny Eddie Yoon (2017,
s.104/105) popisuje, lze navazat vztah se superzdkazniky dvéma zplsoby: /. diky
empatii viici svetlym a temnym strankam, radostem a strastem jejich superzakaznickée

vasné a 2. pochopenim své vlastni role pri Feseni jejich radosti a strasti.

5) VYUZITI POTENCIALU SUPERZAKAZIKU - znamena sdruZovat
superzakazniky pii pravidelnych (i nepravidelnych) setkdvanich. Pfi spolecné
diskuzi se zadkaznici pobavi o produktech a prodejce ziskd spoustu tipi, jak
upgradovat své portfolio produktti. DalSim voditkem, na co se pfi diskuzi zaméfit, je
rozbiti stereotypu, tzn. hledani zpiisobu, jak superzakaznikiim co nejvice pomoci
ausnadnit jim prostfednictvim nabizenych produktii zivot. Kdyz je prodejce
pfirozené¢ pratelsky a Stédry a snazi se navazat opravdové pratelstvi, je
pravdépodobné, ze se mu toto Usili vrati v podob¢ vyssiho pfijmu a seznameni se se

skvélymi lidmi, jez se stanou vérnymi superzakazniky. (Yoon, 2017, s. 103-110)

1.4.2 Budovani vztahu se zakazniky na B2B trhu

B2B (Business to business) je trh, ktery udrzuje vztah mezi dodavateli a zdkazniky, kde
hraje dilezitou roli velikost a zaméfeni sortimentu, které firma nabizi. Tento vztah ma za
ukol ptesné pochopit poZadavky a potieby, které méa zdkaznik a jim se snaZzit vyhovét.
Prostiedek zvySovani uzitku produktu pro klienta je zdroj pfidané hodnoty a navic
konkurenéni ukazatel dodavatelského systému. Cinnosti je tieba si planovat, fidit jejich

pribéh, delegovat ukoly, logistika zde také hraje dalezitou roli. (Lost'dkova, 2017, s. 50)

Aby zdkaznik byl spokojen a navic, aby byl produkt dodan v pravou chvili, je potieba
dohlizet na vSechny souvisejici ¢innosti. V dnesni dob¢, je v€asna dodavka zbozi velmi
dilezita, protoze zakaznici jsou na zpozdéni velmi citlivi a kdo dodad produkt dfive, ten
vitézi. Jsme opét na zacatku a feSime vztah se zdkaznikem a jeho vérnost, ochotu a trpélivost.
Pokud se zasilka zpozdi, je dobré zakaznika né&jak odmeénit napft. sleva na pfisti nakup,

produkt zdarma, dodani zdarma, a samoziejma je i omluva.

1.4.3 Ziskani a udrzeni zakaznika

Udrzeni si stavajicich zédkazniki je nékdy leh¢i nez ziskavani téch novych. Firma musi
mnohdy investovat mnoho pen¢z do kampan¢ zaméeiené na ziskani novych zakazniki, nez

pozvat na schiizku stavajici klienty a t¢ém produkty nabizet.
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Ziskat nové zakazniky miize kazda spolecnost mnoha zptsoby, které vSak zavisi predevs§im
na budgetu, tzn. kolik chce/mize dat financnich prostfedkli podnik k ziskdni novych
zakaznikl. Pro nového zakaznika je dilezitd reklama, ktera zaujme, dale usSiti nabidky na
miru, pozvani na schiizku, ale ani tady neni jistota, zda toto vSe povede ke kyzenému cili,
tedy nakupu produktu. Do vSeho musi firma vlozit finan¢ni prostfedky a nejen do vSech fazi
predchazejicich obchodu, ale 1 do prace lidi, ktefi se v jednotlivych etapach angazuji. Jako
jedna z levné&jSich, ale pfitom pomalejSich forem ziskavani novych zakaznikli je metoda
Word-of-Mouth (WOM). Pomoci této marketingové metody jsou ziskdvani zakaznici na
zakladé ustniho Sifeni reklamy mezi jimi samotnymi. At uz je to za pomoci stavajicich
zakaznikll — pfirozeny WOM, nebo podporovany WOM - influencerti nebo youtuberd,

vsechno jsou to metody WOM. (Patka, 2017)

Pohled na problematiku také udava marketingovy specialista Pavel Rehulka: ,,Obchodnici
vedi, Ze pokud vam neprodaji néco hned, tak se tam uz stejné nevrdtite. Jejich zaméreni musi
byt tedy na okamzity prodej a okamzité ziskani objednavky, na udrzeni zakaznika nehraji.
Takovych oboru je ale mensina. Vétsina z nas naopak potrebuje, aby se nam zakazniky

vraceli, protoze je to skutecné levnéjsi, byt nevime o kolik. “ (Vesecky, 2014)

Dalsim druhem ¢i typem zakazniki jsou nespokojeni zékaznici, ktefi napt. reklamuji produkt
¢i zbozi. Mize to byt prvni signal jednak ke zlepSeni produktu, ale také se vice tomuto typu
zakaznikl vénovat. Nespokojenost vede k ptfechodu ke konkurenci a je tedy zapotiebi je
prildkat zpét pomoci bezproblémového uznani reklamace, vymény zbozi ¢i piipadné

odménou formou symbolického darku z nabidky.

Pro udrzeni-st stalych zdkazniki je dobré vytvofit napt. vérnostni program se zaméfenim na
Clenské karticky, slevy, sleva na druhy produkt, zazitkové dny, ... Diky t€émto benefitim,
které jsou ptidanou hodnotou k nakupu, se zdkaznici vraci, a nejen proto, Ze chtéji néco navic
ziskat, ale ziskali 1 divéru. Tato forma prodeje se nazyva cross-sell (viz dalsi kapitola) — tedy

doporucenti si vybrat ke svému nékupu jesté dalsi produkt.

1.5 Zakaznicky cyklus

Dlouhodobé udrzitelnost zékazniki je v zajmu celého podniku. Je pouze na jednotlivcich,

jak dokaZzi s jednotlivymi zékazniky pracovat a posouvat je v jednotlivych segmentech

.....

dané cile.
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Kazda firma se snazi budovat CLV (Customer Lifetime Value), dlouhodobou hodnotu
zakaznika. Tento ukazatel pfinasi budouci zisk. Spole¢nost si diky tomu hodnotu svych

zakaznika.

hodnota

AKVIZICE

e

KONVERZE ROZVO) RETENCE REAKTIVACE

2 3 fa 5

|
AKTIVIZACE
ZAKAZNIKA

Obrazek 3 Zakaznicky cyklus (Vlastni zpracovani, podle Nekuza, 2019)

1.5.1 Zakaznicky cyklus — jednotlivé ¢asti cyklu

1) AKTIVIZACE —prvni faze zékaznického cyklu, ktera se snazi presvédcit zdkaznika
k akci, tzn. k registraci, k pfemysleni o produktu ... Tato etapa by neméla trvat piili§
dlouho, protoze zde plati pravidlo, Ze ¢im delsi je doba na rozhodovani, tim lidé vice
piremysli a ¢asto od rozhodnuti ustoupi. V této casti cyklu by se nemélo pfilis plytvat
zdroji.

2) KONVERZE - faze, kdy je snaha ziskat od zadkaznika zpétnou vazbu na
produkt/sluzbu. Je to doba tvorby vztahtu se zékazniky. Je 1épe vénovat Cas cross-sell

a up-sell taktikdm a fazi konverze zbyte¢né neprotahovat.

3) ROZVOJ — ¢as nabizet spravnym zakazniktim, ktefi dosli v ,,evoluci® do této faze,
ty spravné produkty a podavat jen takové mnozstvi informaci, které mize klient
akceptovat, aniz je zahlcen. Firma a obchodnici neustéle pracuji na budovani vztahu
se zdkaznikem, aby byl pevné;jsi a zdkaznik véftil, Ze v prodejei ma jistotu a divéru.
Oddany sspokojeny zakaznik te je to, na ¢em je nutné v této fazi pracovat. Pokrocily

cross-sell a up-sell (viz dalsi kapitola).

4) RETENCE - ctvrta faze, kterd je zaméfena na ziskani hodnotnych zakaznik.
Oddany uspokojeny zékaznik, ktery zac¢ne byt loajalni k firmé, to je to, na ¢em se

v této fazi pracuje. V ramci této faze neni retencni nabidka ur¢ena vSem, prodejce se
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zaméfuje na klienty perspektivni pro dalsi ndkupy ¢i na piipadné budouci

superzakazniky. Zde probih4 segmentace (vice v dalsi kapitole).

5) REAKTIVACE - zaméfeni se na snahu piimét zakazniky k akci. Aktualizuji se
informace, kontaktuji se po n¢jakém cCase neosloveni zakaznici. Cely vyvoj zde

probiha znovu, protoze se snazime o dalsi zékazniky. (Nekuza, 2019)

1.5.2 Aktivizace zakaznika

Aktivizace zékaznika je proces ziskadvani zdkaznika. Nelze vzdy ocekévat Uspéch, ale je
nutné se zaméfit na efektivni osloveni a ziskani s pokud mozZno co nejnizS§imi finan¢nimi
naklady. Jak uZ bylo feceno, ziskat nového zdkaznika je t€ZSi, neZ udrZet stavajiciho.
Néklady na ziskani nového zédkaznika jsou cca 4-10x vyssi. Je dulezité dobfe mifit kampané

na ziskani novych zékazniki, aby byla ispés$na, a bylo zabezpe€en navrat investic.

1.5.2.1 Aktivizace prima

A4

Pfimé navazovani kontakta s potencidlnimi zakazniky je mnohdy tou t&€zsi formou. TEZsi
z diivodu ¢asové ndro¢nosti anebo financni investice a o to jde v businessu pfedevsim. Jedna
se o spojeni se se zdkazniky pomoci aktivizacnich dopisti, emailii nebo osobnim kontaktem,
ktery je Casové narocny a mnohdy slozitéjsi nez osloveni elektronickou cestou. Lidé ¢asto
reaguji na pfimé osloveni negativn€. Pokud se ale najdou zdkaznici, ktefi davaji pfednost

osobnimu kontaktu, je to nejefektivnéjsi forma navazani a udrzeni kontaktu. (Nekuza, 2019)

1.5.2.2 Aktivizace nepiima

Neptimé aktivizace zahrnuje mnoZzstvi ¢innosti se zamétenim na kontaktovani ptipadnych
zakaznikt. Jsou to metody, které mohou byt také nakladné, ale ptitom efektivni stejné jako
w aktivizace piima. Do nepiimé akvizice patri distribuce: prospektt, katalogd,
informacnich letdkd, slevovych brozur, inzerce v tisku, inzerce na internetu, GcCast na
veletrzich a vystavach. (Nekuza, 2019)
1.5.2.3 Prinosy aktivizace

v Uspora penéz a ¢asu pii pofadani marketingovych kampani.

v' Uspéch v ziskavani novych perspektivnich zakaznikd.

v" Rozsifeni databaze zakaznikd.

v Budovani image a prestiZe zna¢ky — vy$si oddanost zakaznika.
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Ob¢ tyto aktiviza¢ni metody (kanaly) je potfeba kombinovat, aby se zabezpecil staly piisun
novych zdkaznikd. Nového zdkaznika je tézké ziskat, ale ze statistik vyplyva, Ze pokud
zakaznika kampan zaujme, nakoupi pfi prvnim nakupu vic nez pfi naslednych nakupech.

(Nekuza, 2019)

1.6 Predikce odchodu zakazniku

Pro¢ odchézi zdkaznici pravé z nasi firmy? Tuto otdzku si miize polozit téméf kazda firma.

Co je ale dulezité umét odpovedét na otdzku: ,,Proc€ se tomu tak déje?*

1.6.1 Cile analyzy predikce odchodu zakazniki ke konkurenci

V moment¢, kdy se ve firmé zvySuje pocCet odchodu ke konkurenci, je dobré polozit si

konkrétni otazky:

1) Od kterého produktu ¢i sluzby zédkaznik odeSel ke konkurenci? Neni potieba

tento produkt ¢i sluzbu upravit nebo zménit?

2) Jaké kombinace sluzeb vede k odchodu? Neni tfeba nabidnout nové balicky

sluzeb?

3) Jak a jakou formou probihd komunikace se zdkazniky a neni problém prave

v komunikaci?

4) Kdy dochazi k rozhodnuti zakaznika o odchodu? Co zapfiicinilo odchod, jaké
byly projevy zékaznika pted odchodem.

5) Je mozné vysledovat znaky ¢i ditvody vedouci k odchodu?

Ziskané odpovédi mize firma vyuzit na zdokonaleni své prace ve vSech smérech, aby

k odchodu zakaznik nedochazelo. (Nekuza, 2019)

1.6.2 Vyuziti vysledki a prinosy analyzy

Tvorba cilenych kampani a aktivit, jako jsou napft. slevové kupdny, benefity, sleva pii
nakupu, a dalsi. Dllezité je opét, aby se retencni produkt nenabizel vS§em. Posileni vztahu
s klienty, ktefi zatim jen o odchodu uvazuji. Pfizptsobit se jim v komunikaci, zaméfit se na
nabidku zajimavych produktii a pokusit se zacit budovat vztah — oddanost zékaznika. Posilit
vztah se stadvajicimi klienty, kteti maji do budoucna pro nés tu nejvyssi hodnotu (CLV

— Customer Lifetime Value).
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Pfinosy analyzy:

v" Snizeni odchodovosti zakazniki, dale posili se obchodni vztah mezi zdkaznikem

a prodejcem.
v' Identifikuji se slaba mista a mtiZe se na nich pracovat, aby zdkaznici neodchazeli.
v Tvorba kampani, cilenych produktovych akei.
v" Pouzivani datovych zdroji, CRM systémul.
v Hodnoceni odezvy v ramci aktivit.

v' Srovnani v jednotlivych ¢astech firmy pii poradach a zhodnoceni, diskuze

pfipadnych navrhi na zlepSeni.

v’ Zajisténi skolitele pro efektivni Skoleni proti odchazeni zdkazniki a jejich retenci.

(Nekuza, 2019)

1.6.3 Konkurence

Konkurence se miize jevit jako hrozba, ale pro kaZzdou firmu je to hnaci motor. Neustale
zvySuje nutnost prichdzet s novymi produkty a hledat nové cesty, jak zaujmout zédkazniky.
Je to konkuren¢ni boj, neustalé pfedhdnéni se v upgradu vlastnich produktl a zjistovani

vlastnich chyb.

Pokud se zakaznikovi u jedné firmy nelibi, pfechdzi ke konkurenci, ktera ho bud’ uspokoji,
nebo zklame. Poté se muize vratit zpatky k prvni firmé, nebo odejit k dalsi konkurenci téchto
dvou firem. V dnesni dobé&, kdy je pfevis nabidky nad poptavkou, si zdkaznik muze snadno

zvolit misto, kam ptejde, nebude-li spokojen se sluzbami jedné firmy. (Nekuza, 2019)
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2 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

K vychové vérnych zdkazniki, ktefi se budou vzdy radi vracet, slouzi segmentace.
Prostfednictvim segmentace pronikd podnik hloubéji do zdkaznikovych prani a miize tak

snaze rozpoznat a pochopit skute¢na touhy ¢i potieby.

2.1 Definice pojmu segmentace a jeji vyuziti

Segmentace zakaznikl je rozdéleni do mensich skupin dle jejich aktudlnich potieb. Kazdy
zakaznik je jedine¢ny, proto je dilezité rozdéleni do jednotlivych segmenti, kde je nutné
zohlednit zvyky, potieby, pfani, ndkupni chovani. Segmentace umoZiiuje komunikaci
s riznymi typy zakaznikl pfesné podle toho, co je pro n¢ nejefektivnéjsi a nejvhodnéjsi.
Pomoci cilené segmentace 1ze zaujmout vSechny zdkazniky, at’ uz potenciondlni ¢i stavajici.
Prodejci nabizi kazdému segmentu piesné to, co potiebuje a co by si piipadné chtéli jeho
pfislusnici koupit.

Prosttednictvim dobré segmentace podnik 1épe cili vyrobky, formu komunikace i servis.
V ptipadé, Ze by firma vypozorovala mozny odchod zdkaznika, podnika retencni aktivity.
Diky rozdéleni zakaznika do skupin podnik proda vice produktii a zaroven zvysi spokojenost
zakaznikd. Na co, ale segmentace ukazuje nejvice, Segmentace zahrnuje zakaznickou
hodnotu, kterd ma tu nejvétsi cenu. Jak uz bylo v piedchozi kapitole feCeno, je Sestkrat az
desetkrat levnéjsi si zdkaznika udrzet nez ziskat Uplné nového. A diky tomuto procesu

nebudou mit zdkaznici potiebu odchazet ke konkurenci. (Buttle a Maklan, 2015, s. 121-122)
2.1.1 Proces rozdéleni segmentace trhu

1) Identifikovat podnikani, ve kterém se firma nachazi.

2) Identifikovat relevantni segmentacni proménné.

3) Analyzovat trh pomoci téchto proménnych.

4) Posoudit hodnotu trznich segmentd.

5) Vybrat cilové trhy, které budou fungovat.

2.1.2 Vyuziti segmentace

Vyuziti segmentace je velmi Siroké. Nejen, Ze vznikd na zacatku vztahu firmy se
zakaznikem, ale trva po celou dobu zdkaznického cyklu. V ramci adekvatni marketingové

strategii se zacili na konkrétni ¢ast trhu. Poznani zdkaznika je zde jeSté hlubsi.
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U jednotlivych segmentli poznaji prodejci charakteristiky, zdjmy i touhy, jejichz znalost
vede k lepSimu uspokojeni zdkaznika. VyuZzitim segmentace se mize firma lépe zaméfit na
ziskani novych zakazniki. Pokud firma uvadi novy vyrobek na trh, pomoci segmentace se
okamzit¢ zorientuje, kde vyrobek nejprve piedstavi, jakému segmentu. Naopak, jestlize
firma zjisti, ze by zdkaznik uvazoval o odchodu ke konkurenci, mize podniknout kroky
k jeho reaktivaci — nabidnout ¢lenstvi, produkty zdarma, atd. (Buttle a Maklan, 2015, s. 121
-122)
2.1.3 Vyhody segmentace

1) Efektivni vyuziti finan¢nich prostiedkd.

2) Rychla navratnost financnich prostfedkii vlozenych do marketingovych aktivit.

3) Porozuméni zdkaznickych pfanim a potfebam.

4) Lepsi zaméieni na jednotlivé segmenty zdkaznikd.

5) Zvyseni ptesnosti pro vybéru marketingovych nastrojii, marketingovych kampani.

6) Vyuziti konkurenéni vyhody a reaktivace.

7) Cilena nabidka produktt pro jednotlivé segmenty.

8) Udrzeni si zékaznik.

9) Vyuziti pro cross-sell a up-sell. (Nekuza, 2019)

2.2 Rozdéleni zakazniki do jednotlivych segmenti

Tabulka 1 Segmentace zakaznikli (Vlastni zpracovani, podle: Nekuza, 2019)

SEGMENTY POPIS SEGMENTU

VIP VIP ziakaznici jsou pro firmu nejvice cenéni. Je to skupina zakazniku,

ktera nakupuje nejvice, ¢asto a za hodn¢ penéz. Je to segment, ktery
by se dal nazvat superzikazniky. Pravidelné setkdvani VIP
zakaznikli  (superzdkaznikl) mize byt pro firmu jednim
z nejcennéjSich zdrojit ndpadi pro inovace produktii. Tim, ze nakupuji
nejvice, produkty také nejvice pouzivaji, a proto maji na vyrobky
pohled z praktického hlediska. Na mist¢ je odména za jejich vérnost,

pravidelné nakupovani a propagaci znacky.
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LOAJALNI
ZAKAZNICI

LS VON@PNINIY Zakaznici, kteti nakoupili vice neZ jednou. Utratili vétsi obnos pendz.

LOAJALNI Tyto zdkazniky musi firma dobte oslovit, zaujmout, aby se z nich stali

vérni zdkaznici, ktefi budou v budoucnu utracet vétsi obnos penéz.

Nabidka vérnostniho programu, registrace, €lenstvi je hodné

dilezita. Casty kontakt prispiva k ujisténi zdkaznikd, Ze o né ma

spolecnost zajem - doporucovani dalSich produktti.
NOVi

ZAKAZNICI

SLIBNI Nejnovéjsi zékaznici, kteti pii svém nakupu moc neutratili. Potfebuji
se nejprve zorientovat, co je znaCka za¢. V této fazi je dobré
nabidnout produkty zdarma, at’ uz ve form¢ béznych produkti na
vyzkouSeni — vzornik, nebo samostatné vzorky, atd. Poté se
zakaznici rozhoduji, zda si jesté néco z produktového portfolia koupi

nebo prejdou ke konkurenci.
ZAKAZNICI,
KTERI
POTREBUJI
POZORNOST

Tento segment zdkaznikli se musi co nejrychleji aktivovat. Pokud se

tak nestane, zdkaznici odejdou ke konkurenci. Jsou pod primérnou

aktualnosti, frekvenci 1 penézni hodnotou. Na misté je zde sdileni
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cennych informaci, know-how, slevy, doporuceni oblibenych

produkti, nabidnout osobni konzultaci s doporuceni.

V RIZIKU

N AT ENON Segment, ktery nakupovat Gasto a mél nejvétsi ttraty. Ale uz dlouhou

JE! dobu nic nenakoupili. Zde jsou retenéni metody zcela na miste.
Ziskat si zakazniky muze firma pfedstavenim nového produkty,
slevami. Je dulezité tuto skupinu nenechat odejit ke konkurenci. Jako
dobra reaktivace muZe byt pozvani na schiizku, poprosit je
o zpétnou vazbu, dotaznik spokojenosti, rady co se da zlepsit.

Zakaznici musi vidét, Ze se firma o jejich potieby a prani zajima.

HIBERNACE

ZTRACENI Zakaznici, ktefi nemaji skoro zadnou aktudlnost, ani frekvenci
anedisponuji ani penézni hodnotou. Firma muize vyzkouSet
reaktivacni kamparn, pokud ale nezabere, zdkaznici nemaji pro

podnik Zadnou cenu. Nasledné je vyradi ze CRM systému.
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2.3 Targeting, positioning

Dva pojmy — targeting a positioning jsou pojmy, které nepochybné patii do segmentace.
Targeting neboli zacileni je ohodnoceni jednotlivych segmentl a vybér téch nejziskovéjsich.

Positioning neboli umistovani znacky znamena zasazeni firmy do zakaznického povédomi.

2.3.1 Targeting

Vybér téeh segmentll, které firme pfinesou s nejvetsi pravdépodobnosti zisk. Fungujici
odhad marketingového oddé€leni je zde nutnosti, protoze pravé na tuto skupinu vybranych

segmentil zaméii firma své snazeni a pozornost.

Eckhardtova (Eckhardtova, 2014) popisuje, prostiednictvim targeting metody firma piiradi
hodnotu jednotlivych segmentiim, aby nasledn¢ mohla provést hodnoceni. Mezi tyto
hodnoty se Fadi konkurence, priority, zdroje potfebné pro fizeni segmentu, naklady, atd.
Celkové hodnoceni se provadi sectenim hodnot u kazdého segmentu, vyhodnocenim
a vytvorenim potadi segmentl. Poté uz se kazda spolecnost rozhodne, kde udéla pomyslnou
¢aru, a kam bude sméfovat veskerou svou aktivitu. VSe zavisi na sluzbé ¢i produktu, kterou
se snazi firma protlacit na trh (at’ uz jde o produkt soucasny ¢i Uplné€ novy). Dilezity je

individudlni ptistup.
2.3.2 Positioning

Positioning - marketing vSude, kam se zadkaznik podiva, aby se mu nabizeny produkt ¢i
znaCka usadila v paméti. I tak by se dal definovat positioning. Definovani, ¢im se firma
odliSuje od konkurence a vyzdvihnout pravé tyto prvky. Na zakladé zvlaStnosti
a neobvyklym prvkiim pozna kazdy na prvni pohled, o jakou firmu ¢i znacku se jedna
a snaze si ji zapamatuje. Pfedvidat trendy a odhadnout poptadvku po novinkach je velmi
dilezité a zasadni. Z praxe napiiklad guerilla marketing, jejiz tradicni prvky se pouziji
netradi¢né, a tak zdstanou v povédomi zdkaznikid dlouho. Diky pouziti vizualizace, v tomto

ptipadé grafickému provedeni tohoto typu marketingu je positioning velmi ¢inny.

Segmenty jsou odlisné¢ a kazdy segment reaguje na jiny zpusob komunikace, proto se
kazdému v paméti ukotvi néco jiného. Firma si sama musi definovat, jak bude pfistupovat
v komunikaci k dil¢im segmentim. Sestaveni segmentace zdkaznického portfolia vznika
zasluhou odbornikli — prodejcti a poradcii na pravém misté, ktefi umi rychle reagovat na
dotazy narocnych zédkazniki. Uvnitt firmy dochazi k neustalému zlepSovani a inovacim, co

se tyka aktudlnich informaci, novinek a technologii. Kazdy podnik by mél zabezpecit
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prabézné proskolovani obchodnikl. Pravé prostfednictvim kvalifikovanych obchodniki

firma prodéava. (Eckhardtova, 2014)

2.4 Koncept RFM analyzy zakazniku

RMF segmentace je rozdéleni zdkazniki do tii skupin podle:
1) Pied jakou dobou nakoupili (Recency).
2) Jak casto nakoupili (Frequency)
3) Kolik utratili — celkovy objem penéz (Monetary Value).

RFM segmentace je celkem jednoducha zalezitost a je vyuzivéna i z divodu, Ze se jedna

o jednu z nejlevnéjSich metod pouzivanych v marketingu.

2.4.1 Vyznam RFM Kkategorii

Na zaklad¢ zkuSenosti vypozorovaného chovani se da fici, ze zakaznici, kteti jednou
nakoupili, pravdépodobné nakoupi znovu. Podobné chovani lze vypozorovat i u zakaznik,
ktefi nakupuji Casto (Frequency). Logicky je davana témto zdkaznikiim ptednost. Nelze
opomenout jako ukazatele dobu od posledniho nakupu (Recency). I u této skupiny je mozné
predpovidat dalsi ndkup. Zakaznici, ktefi nakoupili za vyssi ¢astky, nejpravdépodobnéji

zopakuji sviij nakup znovu (Monetary value).

Simeéek (Simecek, 2019) zmitje: ,.Je dobré priradit kazdému zdkaznikovi zdarovei néjaké
jednoduché skore, diky kteréemu budeme schopni plosné wurcit, ktery zakaznik je
nejhodnotnéjsi, aniz se divame na dimenze RFM. (...) RFM Skore Klienta = (Recency
segment x Recency vaha) + (Frequency segment x Frequency viha) + (Monetary segment
X Monetary vaha). Diky setfazeni celého portfolia klientl podle RFM Skore se firmé ukaze

[ 24

2019)

2.5 Cross-sell, Up-sell

Segmentace nemd pouze vyhodu v podrobnéjsi znalosti ¢i poznani zékaznik, ale 1 v Setieni
financi nebo v ukazatelich pomoci nichZ firma sleduje aktivitu a hlida si portfolio svych
zakaznikd. Dalsi rozsifeni obzorl pfichazi s pojmy CROSS-SELL a UP-SELL, pomoci
kterych dava firma najevo zékaznikovi jeho dilezitost. Poskytuje nabidku na nakup dalSich

vyhodnych a atraktivnich produkta.
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2.5.1 Cross-sell

Cross-selling neboli kiiZzovy prodej, také ptiprodej je obchodni taktika. Aktivity, jenz
pomahaji navySovat prodej, a jeste vice uspokojit zakaznicka piani. Jde o zbozi, které souvisi
s jiz nakoupenym zbozim. Napft. ndhrdelnik — naramek, rukavice — epice — $ala, denni krém

—noc¢ni krém, atd. Rozsifuje se povédomi o nabidce a portfoliu dodavatele.

Nejvetsi vyuziti ma cross-selling v internetovych obchodech. Profesiondlni weby dokazi
samy vyhledat a nabidnout zdkaznikovi podobny produkt k jeho soucasnému stavu
objednavky v koSiku. Pokud se zdkaznik pfihlasi na svlij G€et na strance, mlzZe program

webu sam navrhovat produkty objednané pii minulych nakupech.

Nejen v internetovych obchodech jedné firmy ma cross-selling své vyuziti. Dvé nebo i vice

spole¢nosti mohou kooperovat na jednom prodeji, a to praveé nabidkou podobnych produktii.

Mezi cile cross-selling patii navySovani prodeje a tim zvySovani zisku, dale také

pravidelnym udrzovanim vztahu se zdkaznikem. (Cross-selling, 2020)

2.5.2 Up-sell

Up-selling je obchodni taktika pro nasledny, navySovaci prodej. Jejim smyslem je prodat
drazsi variantu zékaznikova ptani. Zakaznikovi se nabizi lepsi a drazsi verze vyrobku ¢i

sluzby.

Mezi cile up-sell patii stejné jako u cross-selling navySovani prodeje a zisku a udrzovani

vztahu se zakaznikem. (Neckar, Kolar a Janecek, 2019, s. 154-158)

2.5.3 Techniky pro up-sell

1) TECHNIKA OSOBNIHO DOPISU - jedna se o dopis, jenz je psany (nejlépe)
vlastni rukou a praveé v tomto spoc¢iva jeho kouzlo. Miize se pouzit i email, ale nema
takovy efekt, jako dopis psany rukou. Je nutné davat pozor na gramatické chyby,
stylistiku a obsah. Vyuziti je velmi Siroké - dopis psany ihned po uskutecnéni
obchodu, narozeninové piani, dalsi znakem je maximalni personalizovani, pozadani

o odpovéd’ a kontrola ze strany firmy, jestli je vSechno v potfadku.

2) TECHNIKA UZAVRENE SKUPINY - nabidnout ¢lenstvi v uzaviené skupiné na
Facebooku neni v dneSni dobé nic neobvyklého. Dilezitd je aktivita ze strany
organizatoru stranek, pravidelné vkladani prispévki, dilezitych informaci,

zajimavych ¢lanki. Méné znamy a obchodniky také vyuzivany je Instagram.
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3)

4)

Pozvéni do jedné i do druhé socialni sité je pro firmu krok dopiedu. Nesmi se ale
podcenit strategicky obsah, kladeni otdzek smérem k zédkaznikiim, zajimat se jejich
nazor, budovani vztahu. Do skupiny se mohou pozvat i potenciadlni zakaznici a diky
prispévkim je mozné zvysit zajem o firmu a jeji portfolio vyrobkl. Vytvoteni ankety
naptiklad se zaméfenim na znalost firmy ¢i vyrobki je také jeden z dobrych nastroji

osloveni klientu.

TECHNIKA REFERENCE - zde plati, Ze nejvérnéjsi a nejspokojené;si zdkaznici
(VIP, superzdkaznici), ktefi propaguji znacku, by se mohli stit obchodniky.
V podstaté se budou zabyvat stejnou aktivitou jen nyni na pozici obchodnikl
s financnim ohodnocenim a nadSeni prodava. Nejjednodussi zpisob je, pokud
zakaznik projevi zdjem sam, ale malokdy tomu tak je. Firma mtze rovnéZ pozadat
klienta o reference, které se souhlasem pak bude sdilet na socidlnich sitich. I kdyz
reference nemusi byt vzdy kladné, i v tomto ptipad¢ je to zptisob reklamy. Jak se

fika: ,,Spatné reklama, také reklama“.

Této technice je piibuznd i ,, Technika autority®“. Vysvétleni pomoci piikladu:
pozvani nového osloveného klienta na prezentacni schiizku, piizvat stavajiciho
klienta (potencialniho obchodnika, aby sehral roli autority). Timto zplisobem je
mozné zjistit, zda je stavajici zakaznik vhodny pro praci obchodnika. I tady je mozné

vyuzit prezentace Uspéchill sdilenim na webové strance, Facebooku nebo Instagramu.

TECHNIKA UP-SELL - nabizet novy produkt ihned po prodeji neni kdmen trazu,
pokud byl zakaznik spokojen. Zde pomahaji CRM systémy, kter¢ mohou
pfipomenout, Ze je tieba poslat email, zpravu, ... Opét je to navrat na zacatek a do
systému CRM s pravidelnou péci o zdkazniky. Pokud se jedné o firmu, ktera fesi vice
nez padesat zdkaznikii, bez kvalitntho CRM systému se neobejde. Vzhledem
k rozvinuté technologii n¢které programy upozorni po piislusném zadani na terminy
kontaktu s klienty. Nekteré vyspélejsi systémy po zadani piislusnych ptikaza
odesilaji v ur¢itém terminu samy emaily zakaznikiim s otazkou spokojenosti ¢i jen
pfipomenutim. Nejlepsi navySovaci prodeje — up-sell se provadi se stadvajicimi
zakazniky. Je lepsi mit sveu— stalou zédkladnu spokojenych klientd nez se zabyvat

vyhledavanim novych. (Neckaf, Kolaf a Janecek, 2019, s. 154 - 158)
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2.5.4 Rizika a vyhody cross-sellingu a up-sellingu

Mezi rizika se fadi podcenéni analyzy — potfeby zdkaznika a zatazeni do jednotlivého
segmentu, neznalost cilové skupiny a jejich potieb, naruseni vztahli se zdkazniky, nebo

nedostatecné proSkoleni prodejci.

Vyhodou téchto obchodnich taktik je zvySeni prodeje, obratu a zisku. Dale zvySeni hodnoty
nakupu, podnik diky prodeji hodnotnéjSich produktl a prodeji vice vyrobkii prodava vice.
Zakaznik nakoupi vice produktii, ziskd drazsi produkt, ale s vys$si pfidanou hodnotou.

(Nekuza, 2019)

2.6 Analyza nakupniho koSe

Analyza, ktera se vyuziva pfi sestavovani portfolii uSitych zakaznikovi pfimo na miru.
Obsahuje pro firmu cenné informace ndkupniho chovani. Pravé pfi pouZiti této analyzy CRM
systémy vyhodnocuji nabidky, balicky produktl, marketingové a propagacni aktivity pro
stavajici zakazniky (pro jednotlivé segmenty), tak i pro potencidlni zdkazniky.

S analyzou pfichazi i popis jejiho cile, ¢eho se ma docilit, jeji pouziti v praxi, podle ¢eho se

bude vyhodnocovat a jaké maji byt jeji pfinosy. K analyze musi byt pouzity aktudlni

a dostupna data. (Nekuza, 2019)

2.6.1 Ulohy a vyuziti analyzy

Primarni ulohou je slozeni nakupniho kose dle jednotlivych segmentli zakaznik.
Identifikace nejziskovéjsich kosti a zaroven téch nejztratovéjsich. Cim je spoluprace se
zakaznikem delsi, tim jeho chovani je vice pfedvidatelné a obchodnik tak 1épe vytvoii navrh
na nakup celého nakupniho koSe nebo jeho jednotlivych ¢asti. Do téchto ¢asti se fadi cross-
sell a up-sell. Pti planovani kampang¢ je tieba pocitat pravé s nakupnim koSem, aby se jeho

obsah zvétSoval, a tim 1 obrat a zisk firmy.

Do druhotné a zaroven pokrocilejsi tlohy patii vizualizace ndkupniho koSe, kterd poméaha

si produkty 1épe predstavit pospolu. Také se tim optimalizuje kategorizace sortimentu.
Vyuziti analyzy je Cisté obchodni:
1) Slozeni produkti a sluzeb v balicku.

2) Marketingova kampané — vybér zbozi do MKT letaki.
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3) Optimalizace vyrobki, marze.

4) Vybér zékaznikli do kampani.

5) Cross-sell, up-sell.

6) Segmentace zakaznik.

7) Rozmisténi zbozi v e-shopu, na prodejné (layout).

8) Doporuceni produktl systémem, které se hodi k nakoupenému zbozi a zvyseni tak

hodnoty nakupu. (Nekuza, 2019)
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3 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast je rozdélena do dvou kapitol. Prvni Kkapitola se vénuje fizeni vztahu se
zakazniky (CRM) a popisuje jeho historii. Historie fizeni vztahl se zdkazniky se zacala psat
uz davno, avsak jeho soucasnd podoba je zde az od 2. pol. 90. let 20. stoleti. Tento pievrat
byl popsan v transakénim marketingu a jeho nyn¢jsi podoba, jejiz vyvoj neustale probiha,
byla vyobrazena v marketingu vztahli. Vysvétluje, ¢emu se fizeni vztahli se zdkazniky
vénuje a jaky ma piinos v fizeni vztahl se zdkazniky. Prostfednictvim implementace

efektivniho CRM a zejména systémti CRM je marketing u¢innéjsi.

Sales proces v CRM je prodejni proces, jehoz prostfednictvim je mozné sledovat ukazatele
vykonnosti. ZvySovani prodeje neni jedinou vyhodou, kterou CRM piinasi. Grafické

znazornéni KPI ukazateli ptedstavuje, jak dilezité jsou jednotlivé etapy sales procesu.

Budovani vztahu se zdkazniky je pro firmu na prvnim misté. Zakaznik, ktery je vérny své
znacce (firm¢), je tim, o co by kazda spole¢nost méla usilovat. Z tohoto diivodu si firma
vychovava superzakazniky (VIP zakazniky), ktefi se mohou postupem cCasu stat
1 obchodniky. Zakladna vérnych zdkaznikt, kteti casto nakupuji, zabezpecuje podniku staly
ptfinos zisku. Ziskat si nového klienta stoji nemalé penize a je to t&€z$i nez si stavajiciho
klienta udrzet. Vérnostni programy, ¢lenské kluby, marketingové akce pomahaji udrzet
stalého zakaznika a ziskat jeho loajalitu, aby nemél divod odchézet ke konkurencis-

Podobné jako kazdy clovek starne, ma i kazdy zakaznik svij urcity vyvoj, svij zékaznicky
cyklus. Podnik by mél usilovat o CLV — Customer Lifetime Value neboli dlouhodobou
hodnotu zakaznika. Spolecnost by byla sama proti sob¢, kdyby o zdkaznika nepeCovala.
Aktivizace zakazniki maze probihat nékolika zpisoby, pifimo nebo nepiimo a je pouze na
kazdé firmé, jakou si zvoli cestu. Aktivizaci zakaznik firma Setii penize a zvySuje povédomi

0 znacce.

Predikce odchodu zdkaznikl li¢i, jak znovu reaktivovat zdkaznika, ktery je pravé pted
odchodem ke konkurenci. V dob¢, kdy nabidka pfevySuje poptavku, ma zakaznik Sirokou
paletu firem, které nabizeji podobné ¢i totozné vyrobky, na vybér. Retencni kampané jsou
skvélou metodou, jak odchazejici zdkazniky presvédcit, aby u firmy zlstali a nepiechazeli
ke konkurenci. Kampan¢ jsou dobrou platformou pro cilené osloveni zdkazniki s konkrétni

nabidkou, ktera zaujme a mozna i ptiméje zdkaznika k navratu a nakuptim u stavajici firmy.

Druha kapitola teoretické Casti se zabyva segmentaci zakaznikli. Firmy, které maji vice

zaméstnancli (cca nad 50 zaméstnancil), by neméli segmentaci zdkaznikl podcenit.
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Vyuzitim segmentace mohou 1épe cilit své kampang, Setfit penize, byt jesté vice efektivni

a zvysit obrat a zisk.

Rozd¢leni zékaznika do jednotlivych segmentl popisuje klienty v jednotlivych segmentech.
Napt. VIP zékaznici - superzakaznici, potencialni zakaznici, novi zakaznici, zdkaznici, ktefi
potiebuji pozornost, hibernujici zakaznici, atd. Co délat, at’ uz pro jejich informovanost,

reaktivaci, zvySeni prodeje nebo jaké metody vyuzit pro jejich péci.

Metody, jak pracovat s dil¢imi segmenty zdkaznikil, aby ptindseli podniku uzitek v podobé
zisku. Positioning ma za ukol protlacit znacku firmy do podvédomi zédkazniki. Targeting je
pomuckou pro firmy a prodejce jak individualné pristupovat ke komunikaci se segmenty.

Positioning, targeting a segmentace tvoii vyznamnou trojku pro marketing podniku.

RFM segmentace analyzuje zédkazniky jesté dikladnéji a sleduje faktory, jako je Casova
délka od posledniho nakupu, jak Casto zékaznici nakupuji a kolik utraceji. Tato analyza

pomaha ujasnit, kteti zakaznici jsou ptedné;jsi a hodnotnéjsi pro firmu.

Prostfednictvim ,,Cross-sell a up-sell”, prodejni hity, které¢ jsou pravé na vrcholu, se
ptiblizuje teoreticka ¢ast bakalaiské prace praxi. Cross-sell i up-sell se vyuziva ke zvySeni
prodeje, tim zvySeni zisku a obratu, komunikace se zadkaznikem a vysoka
konkurenceschopnost. Popisuje techniky, jak prodat vice produkti nebo jak zvysit hodnotu
objednavky zdkaznikd. Pouziva se hlavné v e-shopech, ale i v kamennych obchodech.
Moznym rizikem téchto dvou obchodnich taktik je opomenuti ostatnich zadkaznikl v jinych

segmentech.

Analyza nékupniho koSe. Jak uz nazev napovida, jde o tvorbu kost (balickt), jenz firma
tvoti pro dil¢i segmenty a navrhuje cilené pravdépodobnost nakupu ¢i obsah ndkupniho kose.
Mezi jeji navody (modely), jak upoutat pozornost zakaznikd, patii napt. rozmisténi produktt

v e-shopu i v klasickém obchodu.
V piimé zavislosti na fizeni vztahl se zdkazniky a segmentaci se stava jednani smérem od
firmy u¢inngjsi, prodejci proskolené;si a zdkaznici vérni a spokojeni. Jsou to néstroje, které

neodmyslitelné spadaji do marketingu vztahii a posouvaji marketing na vyssi Groven.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI AVON COSMETICS, SPOL.
SR.O.

Spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s 1. 0. pfedstavuje svétovou jednicku v pfimém prodeji
kosmetiky. JiZ po celou fadu let je AVON jednou z nejpouzivanéjsich a nejprodavang;Sich
znacek na svété. Jeho jedineCnost je v pfimém prodeji, ktery je ditvodem vzniku této
spole¢nosti. Avon se této obchodni metody drzi od svého zaloZeni a pokracuje v ni dale.
Ptimy prodej, ktery je unikatni ve smyslu dodani produktu piimo ke spotiebiteli bez
prodejniho fetézce, se zasluhou obchodnimu systétmu AVON Cosmetics, spol.
s 1. 0. osvedcil a potrhl jeho vyznam. Prodej probiha prostfednictvim Avon reprezentanti

—tzv. AVON LADY/GENTLEMAN.

»Spolecnost pro Zeny*, jak bylo do neddvna uvedeno v samotném logu spolecnosti, se drzi
svého motta. Spolecnost vznikla jako firma pro Zeny. V dob¢ charakteristické bojem za
rovnocennost zen a muzi, zaclenénim Zen do spolecnosti, emancipaci, zabezpeceni rodiny,
krasou, bojem za zlepSeni zivotnich podminek a zdravi. Samoziejmé se ve spolecnosti
vyskytuji i muzi a vedle AVON LADY jsoui AVON GENTLEMAN, kteti jsou velmi zdatni

prodejci, ale také manazefi.

Tento kosmeticky gigant vznikl z potifeby finan¢ni nezavislosti zen, z diivodu emancipace
a v neposledni fad€ pro zvyraznéni krasy Zen. Na druhé stran€ se spole¢nost zaméfuje na
prevenci a boj proti rakoving prsu a podporuje tak miliony Zen na celém svété. Nejvetsi
udalosti spojené s timto projektem je kazdorocné potadand jedna z nejvétsich charitativnich
akci nejen v Ceské republice, ale také ve svété — Avon POCHOD proti rakoving prsu. Tento

rok potadany jiz 20. ro¢nik v Ceské republice.

,To je AVON. Spolecnost, ktera zde jiz vice nez 130 let reprezentuje krasu, inovaci,

optimismus a predevsim je tu pro Zeny.“ (Avon Cosmetics, 2020)

AV ON

Obrazek 4 Aktualni logo spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0. (avon.cz/, @2020)
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AVON

Obrazek 5 Rebranding loga spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0. 06/2020 (Interni
zdroje spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0., @2020)

4.1 Profil a historie spole¢nosti

Povédomi o spole¢nosti, ktera je na trhu 134 let, ma povédomi 9/10 Zzen. AVON se neustale
vyviji. UZ to ddvno neni podomni prodej, jenz byl demonstrovan ve filmu Stiihoruky Edward
zroku 1990. ,Halo, tady Avon®. Véta, kterd asi nejvice proslavila spole¢nost AVON
Cosmetics, spol. st. 0. (Avon Products, Inc.). Film pfedstavil tuto kosmetickou firmu
prostiednictvim emancipované Zeny v rizovém obleceni, kterd po domacnostech nabizi
produkty, s logem AVON. V kazdé dob¢ se snazila jit s dobou a reflektovat potieby zen.

V soucasnosti se firma presouva k digitalizaci a k prodeji online.

JiZ nékolik let zpatky se stala spole€nost AVON jedni¢kou na trhu v pfimém prodeji, ale

neustale bojuje o prvenstvi mezi kosmetickymi znackami viibec!

4.1.1 Historie firmy

Historie firmy AVON Cosmetics, spol. s r. 0. (AVON Products, Inc.) se zacala psat uz v roce
1886, kdy ji zalozil David H. McConnell. Americky vizionaf, progresivni prikopnik,
bojovnik za zmény a lamac¢ Zenskych srdci. Obchodni cestujici s knihami, ktery nabizel
kosmetické vyrobky jako bonus k ndkupu, brzy ptisel na to, ze lidé se vice zajimaji o vzorky
a kosmetiku nez o samotné knihy. Napadlo ho tedy, Ze si zalozi vlastni firmu na prodej
vonavé kosmetiky. V jeho kancelafi v New Yorku si umichal prvni viiné, a to byl ten

moment, kdy se zrodilo néco uZasného.

Zalozil firmu s ndzvem California Perfume Company. Nazev byl odvozen od sloZeni
sortimentu, protoze v t&€ dobé se prodavaly pouze viin€. Najal né¢kolik Zen, prvni AVON
LADY, aby povédomi o kosmetice rozsifily. Prvni AVON LADY se stala P. F. E. Albee,
kterd dodnes reprezentuje prototyp AVON LADY. Finan¢ni nezéavislost tak Zeny ziskaly
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v dobé¢, kdy bylo obvyklé byt Zenou v domacnosti, a to 34 let pred tim, nez ziskaly hlasovaci

pravo.
viz PRILOHA P I: DAVID MCCONNELL — BOJOVNIK ZA EMANCIPACI ZEN

Po 43 letech plisobeni firmy se objevila na trhu fada produkti, ktera nesla jméno po rodném
meéstu jednoho z nejoblibenéjSich spisovateld D. McConella, Williama Shakespeara,
Stradford upon Avon. Celad produktovd fada méla velky uspéch, proto v roce 1939 se
spole¢nost oficialné prejmenovala na Avon Product, Inc., a tento ndzev nese dodnes.

V roce 1957 pierostl pocet AVON LADIES 100.000 a spole¢nost piekonala 100 miliont
dolard zisku. Poté v roce 1978 potet AVON LADY piekrocil jeden milion a 2 miliardy
dolarti obratu. Za 30 let se firma zvétsila dvojnasobné. Pti zvaZeni, ze v této dobé neexistoval
internet a telefony zacinaly, a veSkera komunikace byla zaloZena pouze na osobnim setkani

prodejce se zakaznikem, se zda narust obratu na dvojnasobek neuvétitelnym.

Prosttednictvim prace uSité zenam na miru se Zeny dodnes mohou navzdjem podporovat,

predéavat zkusenosti, ispéchy a vzdy budou silné. (Our story, 2020)

4.1.2 Akvizice spolecnosti Avon a Natura & Co

6. 2. 2020 se stala spolecnost AVON soucasti globalni skupiny v oblasti kosmetiky
Natura & Co. Sloucenim né€kolika kosmetickych firem, které maji jako obchodni formu
piimy prodej (AVON, Natura, The Body Shop a Aesop), vznikl novy projekt. Mezi ¢asti
projektu patii: boj proti klimatickym zménam, posileni postaveni Zen ve spolecnosti

globalng, atd. (Tiskové zpravy, 2020)

viz PRILOHA P II: SPOLECNOST AVON SE STALA SOUCASTI KOSMETICKE
SKUPINY NATURA & CO

4.1.3 Vznik a piisobeni spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0. v Ceské republice

V Ceské republice piisobi spoleénost AVON od roku 1991. V této dobé pattil pod

némeckou centralu. Samostatnym managementem pro CR a SR se stal az v roce 1998.

viz PRILOHA P III: VYPIS Z OBCHODNIHO REJSTRIKU AVON COSMETICS, SPOL.
SR.O.

Diky strategii pfimého prodeje ma Avon v Ceské republice pouze jednu firemni pobocku
pro Cesko a Slovenko. Momentaln& spole¢nost sidli v Praze - Amazon Court, Karolinska

661/4, 186 00, Praha 8. Pracuje zde kolem 180 zaméstnancii (vCetné brigaddnikil), a to
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v personalnim, marketingovém, zdkaznickém, obchodnim, finan¢nim a IT odd¢€leni. Za rok
2017 (posledni zvetejnéna vysledovka — justice.cz) vykazala spolecnost AVON Cosmetics,

spol. s r. 0. obrat ve vys$i 1 631 842 000 CZK.

Od 1. 4. 2018 je generalni feditelkou pro ¢eskou a slovenskou republiku Karina Takovenko.
Generalni feditelé pro urcité zemé se méni zhruba po ¢tyfech letech svého pisobeni v dané
zemi. Generélni feditelé jsou vzdy cizinci, tedy nikdy rodily ob&an Ceské republiky.
(O spolecnosti Avon, 2020)
Spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s r. o. je v Ceské republice:

v' Cislo 1 v ptimém prodeji nejen v CR, ale i globélné jiz n&kolik let.

v’ Znacka ¢islo 1 na ¢eském trhu v make-up kategorii.

v’ Patii k jedné ze ti1 hlavnich firem na kosmetickém trhu v CR.

v" AVON Cosmetics, spol. s r. o. je Top Employer 2016, 2017, 2018.

v' AVON POCHOD CR je nejvétsim AVON POCHODem v Evropé a zarovei nejvétsi

charitativni udalost v CR.
v" Hodnoty spole¢nosti - respekt, podpora, pokora, divéra a vira.

v" Poet AVON LADY/GENTLEMAN piekro¢il 100.000 ¢lent. (Avon Cosmetics,
2020)

4.2 AVON charitativni projekty

AVON neni jen o prodeji kosmetiky. Dnes AVON predstavuje laicky Feceno ,lidskou*
spole¢nost, ktera mysli nejen na lidi (respektive na své zakazniky), ale i na planetu,
zvirata, systém udrzZitelnosti a humannosti. Neustalé zlepSovani produktl, zdokonalovani
technik pro vyrobu, mensi zatéz pro zivotni prostfedi nebo otdzka testovani kosmetickych
produktii na zvitatech je pro AVON velmi dulezité. Samotné pilife, na kterych je AVON
budovan, pofad pietrvavaji. Diraz na zdravi se jesté vice prohloubil pfi vzniku charitativnich

organizaci pti AVONu.

»sNadace AVON pro Zeny“ (oficialni nazev - ,,The Avon Foundation for Women*) byla
zalozena v roce 1955. V roce 1992 piisla spolecnost AVON se zalozenim nadace “Avon
Worldwide Fund Women's Health“ (“Celosvétova nadace pro zdravi Zen“). Zabyva se

vvvvvv

potencialnich piekazek v otazce zdravi nebo budovani lepsi budoucnosti. Nadace se snazi
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budovat lepsi Zivot pro zeny. Jejim presvédCenim je, ze ¢im vétsi podporu Zendm poskytne,
tim vice to povede k rozhodnuti pfevzit kontrolu nad vlastnim zdravim a bezpecnosti. Tato
nadace pusobi po celém svété (asi v 50 statech) a spolecné s jinymi AVON nadacemi
podporuje vzdélavani, védu, humanitni prace, které zlepsuji Zivoty Zen a jejich rodin. Za 65
let pisobeni nadace vénovala vice nez 1 miliardu americkych dolarii na podporu zdravi

a bezpeci.
Je potieba zminit dalSi dva nejvétsi charitativni projekty:

“Avon proti domacimu nasili“ (oficialni nazev — “Avon Speak Out Against Domestic

Violence*)
v' vznik v roce 2004 (v CR od 2008)
v' Ceské webové stranky: avonprotidomacimunasili.cz

1) “Avon v boji proti rakoviné prsu® (oficialni nazev — “Avon Breast Cancer

Crusade®)
v' vznik v roce 1992 (v CR od 1997)

v nejvyznamnéjsi aktivitou nadace: AVON POCHOD (oficidlni nazev
— “Avon Walk*)

v Ceské webové stranky: https://www.zdravaprsa.cz/

4.2.1 Cile a strategie — neziskové (charitativni) projekty

Dalsi z charitativnich projekti, které spiSe spadaji do kategorie vefejné prospésné, protoze
je zvelké vétSiny sponzoruje sama spolecnost AVON, nesou nazev “Odpovédné
podnikani* (oficialni nazev: “Responsible business*). Zahrnuje projekty na podporu

etického chovani a integrity, udrzitelného rozvoje, zivotniho prostiedi, aj.

Projekty AVON Product, Inc. pro podporu odpovédnosti a udrzitelného rozvoje:
v' ZlepSeni vlivu (dopadu) na zivotni prostiedi.
v" SniZeni emisi uhliku.

v' Otazka svétové vody — AVON pokracuje v realizaci projekti na dosaZzeni nulového

vypousténi odpadnich vod v zemich s nedostatkem vody.
v" Odpad a jeho vyuZiti.

v" Obnovitelné (recyklovatelné) obaly.
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v" Reseni odlestiovani — v ramci tisku vysokého mnozstvi tisténych material samotnou

spolecnosti, omezeni kaceni lesu, pralesti a postupné nahrazeni digitalizaci.

v Palmovy olej — spole¢nost AVON se zavazala chranit zivotni prostfedi a respektovat
a dodrzovat lidska prava komunit a pracovnikli, kterych se naSe operace

a dodavatelsky fetézec dotykaji.
v Odpovédné podnikani.
v" Globalni postoj proti testovani na zvifatech.
v" Ochrafiovat Zeny a jejich rodiny - jejich zdravi, ekonomickou situaci, svobodu, ...

v Fond pro nahrazeni zvifat pti 1ékaiskych experimentech (FRAME - Fund for the
Replacement of Animals in Medical Experiments). (Responsible business, 2020)

viz PRILOHA P IV: UKAZKA CHARITATIVNICH PROJEKTU NADACE PRO ZENY
A UDRZITELNEHO ROZVOJE A VYBRANE CHARITATIVNI PRODUKTY

4.2.2 AVON POCHOD proti rakoviné prsu — Pochod za zdrava prsa v Ceské

republice

Projekt “Avon v boji proti rakoviné prsu“ je v Ceské republice od roku 1997, 5 let od
svého zalozeni v Americe. V soucasnosti piisobi ve vice nez 50 zemi svéta, a do soucasnosti
se vybralo vice nez 80 miliona dolarG na podporu organizaci zabyvajici se podporou Zen

s rakovinou prsu.

Nejvétsi charitativni udalost v Ceské republice AVON POCHOD proti rakoviné prsu jiz
nckolik let vyjadfuje podporu zenam, které trpi touto zdkefnou nemoci. Zaroven Cesky
AVON POCHOD je nejvétsim AVON POCHODem v Evropé. Lotiského rocniku (2019),
ktery byl jiz 19. ro¢nikem, se zucastnilo ptes 20 000 lidi. Celkove se vybralo v roce 2019 na
projekty podporujici boj proti rakoviné prsu 8 524 285 K¢.

S AVON POCHODem jsou spojena i jména tzv. ambasadorii, tedy celebrity a znamé
osobnosti, které je mozné povazovat za patrony zastitujici tuto charitativni akci. Akei
podporuje Dara Rollins, Eva BureSova, Marta Jandova, A Cup of Style, Iva Pazderkova,
Tonya Graves, Roman Vojtek, Véaclav Noid Barta, a jini. Cerstvou ambasadorskou se stala

1 Anna Julie Slovackova, kterd nyni sama prochdzi 1écbou spojenou s rakovinou prsu.

KaZzdoro¢né je vybran navrhat, ktery navrhne tri¢ko pro kazdy ro¢nik AVON POCHODu.

Trika se prodavaji, a vytézek z prodeje putuje piimo pro organizace podporované touto
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charitativni nadaci. Tricko slouzi jako vstupenka na AVON POCHOD a kazdy rok ma svij
originalni osobity stiih 1 barvy. Jiz nékolik let se jeho cena neménti, stoji 399 K¢, jak panské,
tak damské. Détskeé tricko je v nabidce za 319 K¢. Tricka jsou prodavané u AL/AG, stejné
tak u vybranych smluvnich partnerti, jen u nékterych prodejnach a nékterych méstech
(v minulosti napt. Sportisimo, C&A, aj.). Podotykdm, Ze prodavané charitativni
predméty jsou bez naroku na honorar. (Prodejci si nenechdvaji Zadnou provizi z prodeje

tricek, 1 jinych charitativnich pfedméth pro nadace organizované spolecnosti AVON.)

viz PRILOHA P V: VIZUALIZACE TRICKA 2020, AMBASADORI A OFICIALN{
LETAK JAKO POZNAVKA NA AVON POCHOD 2020

Prvni AVON POCHOD se v Ceské republice uskuteénil v roce 2000, proto se tento rok
(2020) jde jubilejni 20. ro¢nik — 6. 6. 2020, ktery bude startovat ze Staroméstského namésti
v 11:00. Pro leto$ni ro¢nik navrhlo tricko duo blogerek A Cup of Style. Heslo tohoto ro¢niku
je “SPOLU". Bohuzel ve spojitosti s celostatni karanténou je AVON POCHOD odlozen

zatim na dobu neurc¢itou. (AVON za zdrava prsa, 2020)

Obrazek 6 A Cup of Style — navrharky tricka “SPOLU* pro AVON POCHOD 2020
(https://www.zdravaprsa.cz/, @2020)

4.3 Business model

Spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s 1. 0. je firmou, kterd je provdzana jiz od svého zalozeni
s ptimym prodeje. Pravé tato obchodni strategie umoznuje nizky pocet lidi, celkem 180,
zaméstnanych pfimo pod firmou AVON Cosmetics, spol. sr. 0. Pro lepsi koordinaci

nezavislych smluvnich partnert byl vytvofen business model, ktery podporuje fizeni lidi ve
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spole¢nosti praktikujici prodej na zékladé ptimého prodeje. U SALES LEADER a pozic

manazeri se zpravidla jedna o praci na Zivnostensky list (OSVC).

Generalni feditelkou, jak uZz bylo zminéno, je od roku 2018 Karina Takovenko. Ceska
republika se déli na mensi celky, tzv. divize, které jsou fizené diviznimi manazery. V Ceské
republice existuji 4 divize: Athéna, Ariadna, Afrodita a Artemis. Déle se jednotlivé divize
déli na zony, momentalné je okolo 36 zon, kazdd zona ma svou zénovou manazerku.

A v kazdé zon€ jsou Koordinatoti, Leadefi a Teamovy manazefi.

v

Pii3ti rok tomu bude 30 let paisobeni této firmy v CR. AVON reaguje na potieby zakaznika,
sleduje vSechny zmény na trhu, snazi se na né reagovat v kazdé dobé. Je konkurenceschopny
a neustale bojuje za prvenstvi v kosmetickém pramyslu. Na vSechny tyto zmény reaguje
zménou samotného loga spolecnosti, obsahem marketingové komunikace, design produktd,

struktura katalogli a dalsi slozky komunikace. Business model ve vztahu k zdkaznikim

Co se ty€e komunikace, kterd se pfimo dotyka zdkaznikl, je tfeba zminit frekvenci

katalogu, zpiisob objednani, doba dopravy zboZzi a fungovani zakaznického servisu.

1) Frekvence katalogii - z jednoho ¢isla katalogu si v soucasné dobé mohou zékaznici
objednavat po dobu 3 tydnl. Ro¢né vychazi 17 katalogii, kde posledni dva jsou
vanocni. V kazdém se nachdzi hned nékolik novinek z kazdé oblasti produktového
portfolia. Katalog je vzdy obohacen o uvodni poselstvi, parfemované stranky (které
jsou pro AVON Cosmetics, spol. s . o. typické), slevy, specidlni nabidky, modu,

outlet, ...

2) Zpisob objednani a doba doruceni — v soucasnosti je zpisobld hned nékolik.

(viz obrazek ¢&. 7)!

a) “Doruceni AVON LADY/GENTLEMAN® zde je doba doruceni zbozi na
domluvé€ - individualni. Objednéni z katalogu je mozné v tomto piipadé dvéma
zpusoby, a to osobné¢, kdy je zdkaznik v pfimém kontaktu se svou AL/AG, nebo
pies Obchod AVON Online? — tedy pres “e-shop®. Zde je mozné vybrat zpiisob

distribuce prostfednictvim AL/AG, kterou si zdkaznik sdm zvoli, nebo mu ji

! Zpisoby dorudeni se zménili b&hem let 2017/2018, kdy si zdkaznici mohou objednat zboZi pfes www.avon.cz
a nechat poslat na postu/vydejni misto nebo nechat dopravit kuryrem. Do té doby §lo zboZzi dopravit
k zékaznikovi (objednané pfes internetové stranky), zvolit zptsob distribuce pomoci nezavislého smluvni
partnera (FAVON LADY/GENTLEMAN).

2 Samotné upravené pro vefejnost (nejen pro AL/AG) - stranky www.avon.cz, kde si mohou zékaznici objednat
online vyrobky AVON, je v provozu od roku 2013. Do této doby se daly produkty Avon objednat pouze
a jediné diky nezavislym smluvnim partnerim (AVON LADY/GENTLEMAN).
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systtm podle PSC piidéli automaticky. V tomto piipadé vybrani zptisobu
“Doru¢eni AVON LADY/CENTLEMAN® je poStovné zdarma a AL/AG si
postovné neuctuji.

b) “Doruceni kuryrem* je zplusob dopravy pomoci kuryrni spoleCnosti.
Samotnymi AL/AG je tento zpasob dopravy oznatovan jako “PRIME
DORUCENI“. Doba dorugeni jsou 2 — 3 pracovni dny. Cena dopravy se
pohybuje od 64 — 86 K¢. Nejednd o klasicky e-shop, jak by se mohlo na prvni
pohled zdat. AVON Cosmetics, spol. sr. 0. proddva své produkty pomoci
nezéavislych smluvnich partnert. Zakaznik, i v pfipadé objednani si zbozi online
(www.avon.cz), muze zvolit AL/AG, pies kterou zbozi v systému projde. Pokud

tak neu¢ini, systém sam vybere podle PSC piislusnou AL/AG.

¢) “Na vydejni misto nebo po§tu® je druhym zpisobem “PRIMEHO
DORUCENI¥. Dorugeni se stejné pohybuje od 2 do 3 pracovnich dni. Cena

u zvoleni doruceni na vydejné misto nebo postu je 44 — 64 K¢.

Vwberte si prosim, jak chcete dorucit svou objedndvku.
MiiZete si zvolit mezi dorucenim nasi AVON Lad)y, kuryrem nebo vyzvednutim na kterékoli posté ¢i vice nez 800 vydejnich mistech v
Ceské republice.

DORUCENI AVON LADY DORUCENI KURYREM NA VYDEJNIi MiSTO NEBO POSTU
Doruéeni zdarma Dorueni za 84 K¢* Doruceni za 64 K¢*
Obvykle doru¢eno bénem 5-7 dnu Doruceni objednavky obvykle Doruceni objednavky obvykle
Doba doru€eni je jen orientaéni. Detaily do 2-3 pracovnich dnd do 2-3 pracovnich dnl
ohledné doruéeni Vasi objednavky Vam
potvrdi VaSe AVON Lady. Platba kartou online nebo dobirkou Platba kartou online nebo dobirkou
»<< mate slevu na *PFi objedndvce nad 800 KE mate slevu na
Platba Avon Lady pii doruceni 0KeE dopravu 20 KE.

Obrazek 7 Zptisob a doba dopravy objednanych produktii na oficidlnich strankach
spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0. — www.avon.cz (https://www.avon.cz/, @2020)

3) Fungovani zdkaznického servisu — telefonicky zakaznicky servis je v provozu
kazdy pracovni den od 9 — 18 hodin. Posledni den platnosti dan¢ho katalogu az do
21. hodiny. Kazdy operator obsluhuje jednu telefonni linku, kterda je doplnéna
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i pevnou linkou. V ptipad¢ velkého poctu dotazii na operatory nemusi zékaznici

dlouho ¢ekat.
4.4 Analyza spotiebitele a produktové portfolio

4.4.1 Typologie spotiebitele

Cenovou hladinou a portfoliem produkti se spole¢nost AVON snazi zaujmout Sirokou Skalu

spotiebiteld.

Jedna se o spolecnost, ktera ptsobi zhruba ve vice nez 150 zemich svéta, a proto se slozeni
sortimentu muize podle geografického rozloZeni regionti v urcitych statech trochu lisit. Staty
se lisi mentalitou lidi, polohou, zvyky a jinym odliSnostmi. Z téchto divodu pfistoupila tato
nadnarodni spolecnost ke specifikaci nabidky. Vzdy je prezentace nékolika stranek kazdého
katalogu ponechana v gesci jednotlivého statu, kterou si upravi podle potieb svych
zédkaznikd. Casto se 1isi (i ve stiedni Evropé) pravé titulni strana, kterou si libovolné mohou
staty zvolit. Na titulni strané je nejCastéji predstavena nejpodstatnéjsi novinka daného
katalogu, ktera ma pfirozené probudit v zakaznikovi chut nakupu. Spoluprace v Ceské
republice s Darou Rollins a jeji prezentace vyrobki byla v roce 2019 (2020) ¢astecné vyuzita

na titulni stranu, ale i na jiné vybrané strany v katalogu.

viz PRILOHA VI: MAPA ZEMIi, KDE JE ZASTOUPENA SPOLECNOST AVON
A VEDOUCI TYM SPOLECNOSTI AVON

Firma se Casto se zamétuje predevsim na zeny, kterym, jak jiz bylo napsano, je vénovana
v AVONu hlavni pozornost (charitativni projekty, sortiment, ...). Pravé kvili Sirokému
zabéru spotiebitelll v katalogu kazdy najde to své. Dé&ti, teenageti, Zeny, muze i v€kove
zralej$i lidi mohou nabizené produkty zaujmout. Firma zamétuje i reklamu, sloZeni, design
a provedeni vyrobkl na vSechny zajmové skupiny. Zaméfeni hlavné dopada i na osloveni
mladych lidi jak pro spotfebu vyrobkd, tak pro ndbor novych AL/AG. Protoze vék AL/AG
ma klesajici tendenci, je potfeba zaujmout hlavné tzv. millennials. Mladi lidé, kteti se
narodili okolo roku 2000 a zacinaji byt hlavni kupni silou soucasnosti i budoucnosti. Pravé
tyto zakazniky spole¢nost AVON pottebuje! Zaujmout se firma snazi v§emi dostupnymi
medidlnimi prostiedky, kde dosazuje na mista reklamy pravé tyto inspirujici millennials
—napf. A Cup of Style. Sestry, které jsou blogerskou jedni¢kou v CR, navrhly letosni tricka
na Avon POCHOD 2020.
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Co se tyce cenové hladiny jednotlivych vyrobka v ptipadé rtiznych slozek produktového
portfolia, zahrnuje nabidka vybér z levnéjsich, ale naopak 1 draZsich a luxusnéjSich produktt
(napt. EDP, pletova kosmetika, dekorativni kosmetika, ...). Spolecnost se snazi zaujmout
kazdou skupinu zakaznikt jak z hlediska ceny, tak i vécného. Jako novinku je tfeba uvést,
ze v ramci zdravého zivotniho stylu byla koncem roku vytvorena veganska fada “Distillery®,

ktera potésila nejen vegany.
4.4.2 Produktové portfolio
Zakaznik posuzuje vyrobek z nékolika hledisek:
v’ Vzhled produktu.
v Kuvalita.
v Cena.
v Utinek, sloZeni.

v Ekologicky dopad na ptirodu.
Spolecnost AVON Cosmetics, spol. st. 0. zna a fidi se promyslenou marketingovou
kampani, kterd zabezpecuje hlavné novinkam prodej a vysoké zisky. Ze statistiky (interni
zdroj spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. sr. 0.) vychazi, ze 50 % vydélku ptedstavuji
novinky. Prave proto je kladen velky diiraz na propagaci nového produktu v ramci reklamni
kampan¢. Propagace novinek z nového katalogu probiha prostfednictvim DEMO produktt
pro AL/AG o dvé kampané diive, nez se katalog objevi mezi zdkazniky. Propagaci novych
produkti napomahaji televizni a magazinové reklamy, vzorky, marketingova skripta,
prezentacni akce, Beauty pointy (napt. Westfield Chodov Praha), Facebook, Instagram
a soukromé webové stranky jednotlivych nezavislych smluvnich partnerd. V kazdé zéné
jsou navic organizovany porady a skoleni vedené zonovymi manazery, které jsou zaméteny

pfimo na katalogové novinky.
viz PRILOHA P VII: UKAZKA KATALOGOVYCH KAMPANI 1 - 4/2020
viz PRILOHA P VIII: PRODUKTOVE PORTFOLIO SPOLECNOSTI AVON
Produktové portfolio spoleénosti AVON Cosmetics, spol. s r. o.:

v’ Parfémy

v Dekorativni kosmetika

v" Pletova kosmetika
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AR NEEEN

<\

Vlasova kosmetika
T¢lova kosmetika
Kosmetika pro muze
Détska kosmetika
Moda

Doplitky do domécnosti
Fitness pomucky

Charitativni produkty (AVON ZA ZDRAVA PRSA, AVON PROTI DOMACIMU
NASILI...)
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5 SWOT ANALYZA APLIKOVANA NA SPOLECNOST AVON
COMESTICS, SPOL. S R.O.

SWOT Analyza, analyza silnych a slabych stranek, hrozeb a pfilezitosti poméaha odhalit
potenciondlni chyby a rezervy, umoznuje firmé se lépe pfipravit na zmény, ty umct

predpovidat, dale planovat strategie a prosperitu.

5.1 Silné stranky

1) Délka trvani spolecnosti a jeji tradice - vice nez 130 let amerického nadnarodniho

giganta v pifimém prodeji kosmetiky.

2) Vysoky pocet nezavislych smluvnich partneri — AVON LADY/ GENTLEMAN

pracujicich ve vice nez 50 zemi svéta.
3) Velky obrat spole¢nosti v disledku osobniho prodeje (pfimého prodeje).

4) Rozsahlé produktové portfolio, cenova dostupnost, zamétenost na vSechny vékové

skupiny.
5) Dostupnost produktii, objednani a rychlé doruceni.

6) Podpora charitativnich projekti — Nadace ,Nadace AVON pro Zeny“
a “Celosvétova nadace pro zdravi Zen“. Projekty Avon Product, Inc. pro podporu

odpovédnosti a udrzitelného rozvoje (viz cile a strategie).
7) AVON oproti konkurenénim firmam netestuje své produkty na zvitatech.
8) Komer¢ni 1 nekomeréni aktivity.

9) Schopné, zkuSené a kvalifikované pracovni sily ve vedeni firmy, které sami prosli

praxi ,,v terénu‘, ale i na pozicich manazert, koordinatort, ...
10) Propracovany business systém, marketingovy a komunikaéni systém.

11) Zemépisné pokryti, diky délce pusobnosti firmy, je AVON svétoznamou firmou
u obyvatelstva.

12) Silné kapitalova zizemi, moznost privydélku, prace na Zivnostensky list (OSVC).
13) Ekonomicky narist, obratovy narust, s tim souvisejici stoupajici pocet AL/AG (SL).

14) Vysoké uroven marketingové komunikace.
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15) Vyzkumné laboratote v soukromém vlastnictvi spolecnosti, kde produkuje i inovuje

nové produkty.

5.2 Slabé stranky

1))

2)

3)

4)

Potencidlni averze populace vii¢i nezavislym smluvnim partneraim — AVON LADY/
GENTLEMAN (reakce uz na samotné pojmenovani AVON
LADY/GENTLEMAN), odmitnuti pfijeti informace.

Vysoké naklady na vytvofeni nového produktu a s nim spojené naklady na propagaci,

reklamu, ...
Osloveni potencidlniho zékaznika osobn¢:
a) nutnost osobnich ptedpokladi k této praci (k této Cinnosti).

b) geografické pokryti je veliké, je nutné velké Usili pro osloveni zadkazniki, dlouha

doba na informovanost o spolec¢nosti.
Americka nadnarodni spolecnost, ktera ale mtize mit problém pochopit mentalitu lidi
v jiném stat¢ a na jiném kontinentu (po ¢em je v daném staté poptavka, a nasledn¢

poptéavce prizptsobit nabidku).

5.3 Prilezitosti

1))

2)

3)

4)

5)

6)

Ptiznivé ndzory na charitativni projekty a nadace zastiténé spolecnosti AVON

Cosmetics, spol. s 1. 0., Avon Product, Inc..

Sirokd vefejnost zakaznik®i si vybird zrozsahlého produktového portfolia

spole¢nosti.

Aktudlni platformou pro obchodovani jsou socidlnich sité. Pozornost se piesouva

k ,,online svétu obchodovani®.
Diky COVID-19 mitiZe firma reagovat na potieby trhu (pf. antibakterialni gely).

Reakce na trh spotiebitell, moderni je zdravy zivotni styl, veganska kosmetika,

netestovani na zvitatech, aj.

Odhalovani osobnich pfibéhti emancipovanych Zen, které maji svou osobitou cestu

Zivotem a jsou inspiraci pro ostatni.
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5.4 Hrozby
1) Nepftiznivé legislativni zmény pro firmy s piimym prodejem.

2) Zavedeni EET povinnosti (aktualni téma) pro pozice KOORDINATOR, SALES
LEADER, TYMOVY MANAZER, ZONOVY MANAZER ...

3) Konkurence miize okopirovat know-how.

4) Kvuli konkurenci, kterd pribézné zvySuje ceny, by se meéli ostatni firmy

ptizplsobovat v cenové hladiné

5) Ekonomicka recese, kdy populace neni ochotna nakupovat produkty s vyssi cenovou

hladinou.

5.5 SWOT ANALYZA aplikovana na AVON POCHOD

Grafické ztvarnéni SWOT Analyzy je demonstrovano na analyze silnych stranek, slabych
stranek, hrozeb a pfilezitosti AVON POCHODu proti rakoviné prsu — “Pochod za zdrava

prsa‘“.

POMOCNE SKODLIVE

= SILNE STRANKY SLABE STRANKY
g » tradice » rostouci naklady pro vytvoreni nového
E » kvalitni sluzby akce merche, akce, sponzorli, ambasadort,
= » dobfe zajiStény a fungujici servis reklamy; ...
7= > vysoka uroven marketingové
= komunikace
-4
=
PRILEZITOSTI HROZBY
» priznivé nazory na charitu,nadaci,...  » nepriznivé legislativni zmény
podporovanou dobrou véc » zvySeni tlaku ze strany konkurence

» chybna strategie konkurence

Obrazek 8 SWOT ANALYZA aplikovania na AVON POCHOD — grafické zpracovéni
(Vlastni zpracovani)
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6 BENCHMARKING APLIKOVANY NA SPOLECNOST AVON
COMESTICS, SPOL. S R.O.

Benchmarking je efektivni technika pro srovnani analyzované firmy s konkurenci. Na
zakladé analyzy konkurence si lze utvofit predstavu o moZznostech jinych firem. Kazda
spole¢nost po vytvoieni benchmarkingu rozebira své slabé stranky, ve kterych konkurence
vede. Miize tak 1épe pracovat na nedostatcich a vylepSovat je. Vysledkem by mélo byt
stanoveni cili v zavislosti na zménach, které by mély pfinést zlepSeni a postup firmy
v Zebticku na trhu.

Pro benchmarking aplikovany na spole¢nost AVON Cosmetics, spol. s r. 0. jsou zvolené
firmy s pfimym prodejem, coz jsou spole¢nosti Amway, Herbalife, Just a Oriflame. Vybér

firem souvisi s kritérii, podle kterych je mozné spole¢nost srovnavat s konkurenci.

Tabulka 2 Benchmarking firem s ptimym prodejem 1) (Vlastni zpracovéni)

HERBALIFE
ORIFLAME

POSTAVENI NA TRHU

HMWWWM------

ROZSAH PRODUKTOVEHO
PORTFOLIA

KVALITA PRODUKTOVEHO
PORTFOLIA

DELKA PUSOBENI FIRMY

d B
d B
-1l -
-1l -
d B
- -

(celosvétove)

i O O O
CHARITATIVNI PROJEKTY

1 — nejhorsi hodnoceni 5 — nejlepsi hodnoceni
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Tabulka 3 Benchmarking firem s pfimym prodejem 2) rozpocitané vahy (Vlastni

zpracovani)

HERBALIFE
ORIFLAME

POSTAVENI NA TRHU 10

POCET SMLUVNiICH PARTNERU -----
ROZSAH PRODUKTOVEHO PORTFOLIA

KVALITA PRODUKTOVEHO PORTFOLIA -----

DELKA PUSOBENI FIRMY (celosvétove)

1))

2)

3)

CHARITATIVNI PROJEKTY

AVON: Potadi vyplyvajici z benchmarkinm
na prvnim misté, ktera je na trhu od roku 1886 a zaujima predni pricky v postaveni
firem v pfimém prodeji na celosvétovém trhu. Pocet smluvnich partneri AVON
Cosmetics, spol. sr. 0., (AVON Product, Inc.) je pfes 6 milionl. Rozsah
produktového portfolia je zvybranych firem nejvétsi, s kvalitou v poméru
s ostatnimi firmami uz AVON zaostava. Cenova hladina je nizkd. Co se tyce
charitativnich projekti, tak v nich je z vybéru firem, v poptedi.

AMWAY: Spolecnost zalozena v USA vroce 1959. Spolecnost je zaméfend na
udrzitelnou budoucnost, snizovani spotfeby energie, sniZzeni emise sklenikovych
plynt. Ro¢ni obrat této svétové jednicky v pfimém prodeji je podobny jako u firmy
CocaCola. Produktové portfolio je rozmanité¢ — cistice vody, mydla, vitaminy,
kosmetika, ... SpoleCnost pusobici na 70 trzich svéta se vénuje i charitativnim

kampanim zamétené na déti a rodiny.

JUST: Just, spolecnost, kterd je znamé svym heslem: “LECITELSTVI, ZDRAVI,
KRASA A PRIRODA®. Svycarska firma zalozena v roce 1930 §ifi vysokou kvalitu
svych vyrobkil ve 35 zemich svéta (orientuje se hlavné na Evropu). Produkty jsou

vyrobeny z rostlin, éterickych olejl, rostlinnych vytazkii, ovoce, zeleniny, kofeni,
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4)

5)

mineralnich latek a vitamind. VSechny vyrobky jsou balené ve Svycarsku do

recyklovatelného materialu.

ORIFLAME: Vznik této Svédské spolecnosti nastal v roce 1967. Své sidlo mé vSak
v Lucembursku a vyvojové centrum v Dublinu. Spole¢nost ma 3 miliony prodejct
a pusobi v 60 zemich svéta. Produktové portfolio je podobné tomu Avonu obohacené

o vyzivové doplitkky — wellness.

HERBALIFE: Opét americkéd firma zalozena v roce 1980, piisobici v 80 zemich
svéta. Wellnessova spolecnost — vyvoj produktl diky védclim a vyzkumu z oblasti
zdravého zivotniho stylu, fitness, doplnéni energie a cilenou vyzivu. Spole¢nost
nepodporuje zaddnou charitu ani nevytvofila zddnou nadaci. (SEZNAM MLM
FIREM, 2019)

6.1 Benchmarking aplikovany na AVON POCHOD

Srovnani AVON POCHODu — POCHOD za zdrava prsa s dal§imi charitativnimi akcemi

potadanymi firmami, které vyuzivaji jako obchodni strategii pifimy prodej. Komparace

s projektem “Oriflame détem* — Nadace Terezy Maxové a ptispévkem firmy Mary Kay pro

nadaci Dobry andél.

Pri hodnoticich Kkritériich, jako jsou: navstévnost, merch, média (reklama, radio, TV,

noviny, ...), mnozstvi vybranych penéz, postaveni na trhu.

AVON POCHOD je nejvétsi charitativni udalosti v Ceské republice, proto je jeho vyhra ve

srovnani téchto firem s projekty piedvidatelna.

BENCHMARKING

AVON POCHOD - Pochod za zdravé prsa
ORIFLAME DETEM - Nadace Terezy Maxové

MARY KAY - Dobry andél
B e
G5 KAY
5 3 1
5 5 2

NAVSTEVNOST 10 6 2

NAVSTEVNOST 2
MERCH 2 MERCH 10 10 4
T 21 E < 2 MEDIA 10 8 4
(reklama, radio, (veklama
TV, m_vmy.'...] radio, TV,
MNOZSTVI 15 5 5 1 noviny, ...)
VYBRANYCH MNOZSTVI 75 5 15
LENEZ B VYBRANYCH
POSTAVENINA 1 5 3 1 PENEZ
IR POSTAVENINA 5 3 1

1 - nejhorsi hodnoceni 5 - nejlepsi hodnoceni TRHU

Obrazek 9 BENCHMARKING aplikovany na AVON POCHOD (Vlastni zpracovani)
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7 ANALYZA RIiZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY (CRM) V AVONU

Analyza fizeni vztahu se zdkazniky je provadéna prostfednictvim dotaznikového Setfeni
— kvantitativniho vyzkumu, kde respondenty jsou AVON LADY/GEMNTLEMAN, ktefi

maji svou strukturu zakaznik.

viz PRILOHA P IX: DOTAZNIK PRO ANALYZU RIZENI VZTAHU S VYBRANYMI
ZAKAZNIKY VE SPOLECNOSTI AVON COSMETICS, SPOL. S R. O.

7.1 Dotaznikové Setieni 1. ¢ast —,,Ma cesta Kk AVONu*

V této ¢asti AL/AG odpovidaji, jaka je jejich vlastni zkuSenost a cesta do spole¢nosti AVON
Cosmetics, spol. s . 0., protoze kazdy je na zacatku zdkaznikem. Tato Cast zahrnuje otdzky
typu: Kdy jste se poprvé dozvédéli o AVONu? Jak jste se stali z fadového zékaznika
reprezentantem, kdo vam tuto pfilezitost nabidnul, nebo kde jste se o ni dozvédéli? Do této

¢asti je tfeba zahrnout 1 délku ¢lenstvi respondentli u AVON.
1) Jak jste se 0 AVONu, viibec poprvé, dozvédél/a?

Diky této otazce lze vidét, ze nejlepsi reklamou jsou lidé (75 %) — pribuzni, kamaradi,
znami,..., kteti maji zkuSenost nebo se uz n¢kdy setkali se spole¢nosti AVON. PFirozeny
nebo podporovany druh SiFeni metody WOM (viz podkapitola ,,Ziskdni a udrzeni

zakaznikll) miize pomoci se ziskanim podvédomi o znacce.

Jako druhy nejvyznamnéjsi bod Sifeni povédomi této znaCky piisuzuji respondenti tzv.
promo akci (14 %) — akci, kde se Siroka vefejnost seznamuje s vyrobky, ziskava informace
o firmé, mtize si vyzkouset rizné aktivity i samotné produkty. Nejvice zde ptispiva i AVON
POCHOD. Dalsich 6 % patFi internetu, a to Sifeni pomoci socialnich siti nebo oficidlnich

stranek Avon.

Zbyl¢ jednoprocentni odpovédi byly napi. reklama v ¢asopisu, reklama jinde nez na
oficidlnich strankach, studio AVON (hlavné v minulosti), ndhodné osloveni na ulici nebo

vhozeni propagacniho letdku (katalogu) do poStovni schranky.
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Jak jste se o AVONu, viibec poprvé, dozvédél/a?

B  od pfibuznych,
kamaradi, znamé, ...
75%

H( prostfednictvim
studia AVON
1%

z reklamy v ¢asopisu

1% B ndhodné osloveni na
ulici...

M od pfibuznych, kamaradi, znamé, ...

i pfes internet (web, youtube, instagram, ...)

H| pfes internet (web,
youtube, instagram,

)
2%

H| pomoci reklamy na
jinych strankach nez
na oficidlnich
strankach AVON
1%

pres oficialni stranky
AVON
4%

prostfednictvim

prezentacni akce
(promo akce) napft.
stanek v nakupnim
stfedisku, na AVON
POCHODu, zazitkovy

den, ...)
14%

1%

| vhozenim katalogu
do schranky

1 pomoci reklamy na jinych strankach nez na oficialnich strankach AVON

pres oficidlni stranky AVON

H prostfednictvim prezentacni akce (promo akce) napf. stanek v nakupnim stfedisku, na AVON

POCHODu, zaZitkovy den, ...)
H vhozenim katalogu do schranky

Graf 1 Jak jste se 0 AVONu, vibec poprvé, dozvédél/a? (Vlastni zpracovani)

2) Jak jste se z Fadového zakaznika dostala k registraci, a stal/a se AVON LADY/

GENTLEMAN v AVONu?

K registraci se dnes dostane kazdy 24 hodin denn¢, diky oficidlnim strankdm je registrace

dostupna pro kazdého. Vedle oficialnich stranek jsou tu jesté i nezavisli smluvni partnefi

(AL, AG, SL), ktefi registraci nabizi na svych soukromych strankach vyplnénim formulare

podobného tomu jako na oficialnich strankach spole¢nosti. Nebylo tomu tak ale vzdy, tato

moznost je pokrokovou novinkou, ktera se zaCala objevovat cca pied 5 lety. Do té doby si

museli zdkaznici o registraci sami zazadat pfes jiz registrovaného ¢lena AVON. Pravé

nejcastéj$i odpovédi je registrace pomoci AVON LADY/GENTLEMAN (LEADERKky),
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ktera registraci nabidla — 66 %. Nejen propagacni, ale i naborové jsou promo akce, kterym
patii druhé misto v Zebficku, jak se stat registrovanym (AL, AG), 13 % respondentii se
stalo registrovanych pomoci promo akce. Zde je opét vidét, Ze osobni pfistup ma mnohem

veétsi cenu nez anonymni internet.

Registrace na vlastni zadost 7 % — viibec nejcennéjsi zplsob registrace do svéta krasy
AVON. Tito lidé byvaji nejlepsi prodejci, protoZe maji sami ochotu a zajem se ucit vice, nez
lidé osloveni ze strany AVONu. Jsou to lidé, ktefi jsou dlouhodobymi zékazniky a chtéji
sami od sebe prodavat. Mezi odpovédi je i registrace pomoci Online Obchodu AVON
2 %, kde si zakaznici objednavaji zbozi od jiz registrovanych. 3 % respondentii dokonce
uvadéji ¢lena rodiny, jako zpiisob registrace, je to ovSem opét pokud je jiz ¢len rodiny

registrovany.

Jak jste se z radového zakaznika dostala k registraci,
a stal/a se AVON GENTLEMAN/AVON LADY v

| pomoci své AVON AVONuU-?? B| na prezentaéni akci

LADY (LEADERa), (promo akce) napft.
ktera i registraci stanek v ndkupnim
nabidla stfedisku, na AVON
66% POCHODu, zazitkovy
den, ...)
13%

u pfes internet -
oficidlni stranky
AVONu, jiné stranky
9%

pres Online obchod
AVONu
2%

H( na vlastni Zadost
7%

H| pomoci ¢lena rodiny
3%

B pomoci své AVON LADY (LEADERa), ktera i registraci nabidla
H na prezentacni akci (promo akce) nap¥. stanek v nakupnim stredisku, na AVON POCHODu,
zazitkovy den, ...)

[ pFes internet - oficialni stranky AVONu, jiné stranky

pies Online obchod AVONu

Graf 2 Jak jste se z fadového zakaznika dostala k registraci, a stal/a se AVON LADY
GENTLEMAN v AVONu? (Vlastni zpracovani)
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3) Jak dlouho uz jste €lenem - AVON LADY/GENTLEMAN v AVONu?

Respondenti, jak jiz bylo uvedeno, jsou AVON LADY/GENTLEMAN, SALES LEADERI
z oblasti 321. Vlivem pisobeni spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. st. 0. jsou mezi
respondenty také lidé, ktefi jsou zde hodné dlouhou dobu, tfeba i 20 let. Pro tento dotaznik
bylo pouzito pouze rozhrani do 8 let z diivodu, Ze autorka této bakalaiské prace je sama

nezéavislym smluvnim partnerem 7. rok.

Vice nez 45 % respondenti je ¢lenem AVONu jiZ vice nez 8 let. Mezi tyto dotazované
patii lidé, ktefi maji praci pro tuto spolec¢nost jako hlavni pracovni pomér na Zivnost. Mezi
37 % respondentl spadaji novacci, kteti jsou ¢leny do 3 let. Novacky je potieba zaujmout
a dobfe se o n¢ starat, je zapotiebi jim zajistit dostatek informaci o produktech, motivacich
1 struktufe plnéni cilii. Vedeni (LEADER) v této dob¢ zaujimé kontaktni a stézejni osobu,

jejimz cilem je ,,vychovat* tspésného ¢lena AVON.

Zbyvajicich 18 % jsou AL/AG, jenz jsou registrovani od 4-7 let. Jde o segment, ktery je
zabéhly, umi si poradit ve vSech etapach pribéhu kampané. Umi se orientovat v systémech.
Netrpélivé ocekava novinky, které mulze predstavit svym dlouhodobym inovym
zakaznikim. Skupina, ktera se mlze pfipravovat na vyssi pozici v Zebficku odménovani

— LEADER.

Jak dlouho uz jste clenem - AVON
GENTLEMANEM/AVON | ONu?

H| méné nez 1 rok
3%

M| 8 avice let
45%

2-3 roky
34%

6-7 let
6%

1] 4-5 let
12%

H méné nez 1 rok i 2-3 roky 1 4-5 let 6-7 let H 8 avice let

Graf 3 Jak dlouho uz jste ¢lenem - AVON LADY/GENTLEMAN v AVONu? (Vlastni
zpracovani)
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7.2 Dotaznikové Setfeni 2. ¢ast — ,,Moji zakaznici*

Cast, ktera je vénovana zakaznikiim jednotlivych AL/AG. Mnozstvi zakaznikii je zavislé

bezpochyby na vénované péci, na zplisobu komunikace, na servisu a poradenstvi.

Kde hledat zdkazniky, kteti budou vérni znacce a budou si pravidelné¢ objednavat? Ziskani
nového zikaznika je az 10x téz8i a drazsi, nez si udrZet stavajiciho, a v AVONu to plati
dvojnésob. V dob¢, kdy vladne internet a navic bylo zavedeno objednavani st ze stranek
Obchodu AVON Online s mozZnosti objedndvky s pifimym dorucenim zbozi, (viz
podkapitola Business model ve vztahu k zakaznikiim), zakaznik jiz nepotiebuje AL/AG

pro doruceni objednaného zbozi-a je tim padem tézsi vybudovat portfolio vérnych zakazniki.

Ziskani superzakaznika se stava cilem témét nedosazitelnym, ale i ti existuji, je potfeba se
o n¢ pecovat. Superzakaznik je zakaznik, ktery lacni po novinkach, chce byt informovany.
Pravidelné setkdvani vice superzakazniki je velkym piinosem pro obchod nového produktu
a upeviuje loajalitu k samotné firme, ale nelze opomenout ani osobni kontakt s ostatnimi

nadSenci pro znacku.

vvvvv

protoze udrzovat vztah at’ uz prostfednictvim SMS, socidlnich siti, volani je nenahraditelné.
Informovany zakaznik s dostate¢nym mnozstvim informaci, zajimavych nabidek a motivaci
zustava firme vérny.

4) Kolik jste mél/a za posledni rok zakaznika?

Otazka zaméfend na aktivitu stavajicich zakaznikl, jejich udrZeni a ziskavani novych.
Z grafu je patrné, ze pocet zakaznikl pfipadajicich na jednu/jednoho AL/AG neptevysi 10
zékazniki — 56 %, za rok. Toto nizké Cislo ovlivituje pravdépodobné nezkusenost novych

AL/AG, ktefi nové zakazniky teprve hledaji, seznamuji se s praci a zaucuji se.

Ze zkuSenosti je ale ziejmé, ze pravé novi smluvni partnefi maji nejvetsi piirtistek novych
zakaznikd. Je to zplsobeno tim, Ze pravé pro nové poradce jsou tvofeny ty nejzajimavéjsi
odménovaci modely a motivace, lidé si chtéji dokazat, ze praci AL/AG zvladnou. Finan¢ni
ohodnoceni zde hraje asi tu nejvétsi roli, poté naplnéni z dobfe odvedené prace, rozvijeni

obchodnich znalosti a rozsifovani obzoru v obchodnim duchu.

Naopak vice nez 8 % respondentd uvadi, Ze za posledni rok mélo vice nez 40 zakazniki.
Struktura dotazovanych lidi je ale riznoroda a nachazeji se zde i lidé, ktefi pracuji pro

4

AVON Cosmetics, spol. s r. 0. vice nezZ 8 let (n€ktefi i mnohem déle), proto ¢islo vyssi nez
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40 zakaznika pfipadajici na jednoho nezavislého smluvniho partnera je adekvatni. U téchto
poradcti je dileZitd péce o zdkazniky na tom nejvy$Sim mozném stupni, protoZe oni tvoii
velkou ¢ast provize jejich odmény. Pro vétsi objem zdkaznikl v tymu (30 zédkazniki a vice)
jsou pfinosné rtizné soutéze, nejen ty, co pripravi marketingové oddéleni spole¢nosti AVON,
ale i ze strany AL/AG. Tito zédkaznici mohou dostavat za své nakupy odmény (napft. vzorky
novinek, produkty na vyzkouseni, osobni poradenstvi na pfani, ...). Diky témto odménam
budou zékaznici vérni svému poradci a budou nakupovat vice. Je to urc¢itd forma obchodni

taktiky a péce o zakaznika.

Kolik jste mél/a za posledni rok zakazniku?

N 11 - 20 zakaznikt
21%

H| do 10 zakaznik
56%

21 - 30 zakazniku
10%

31 - 40 zakaznikt
5%

H| vice neZ 40 zakaznika
8%

H do 10 zakaznika 11 - 20 zakaznikl 21 - 30 zakaznikt

31 - 40 zakaznik H vice nez 40 zakazniku

Graf 4 Kolik jste mél/a za posledni rok zakaznikti? (Vlastni zpracovani)

5) Kde hledate potencialni zakazniky?

Otazka, na kterou bylo moznych vice odpovédi. Na otazku: Kde hledat nové zakazniky
ziskala nejvic procent odpovéd’ rodina a pratelé. Je to pochopitelné, protoze to jsou lidé,
se kterymi se nejcastéji schazime, a ktefi jsou ndm blizci. Neni tak t€zké ve zndmém
prostfedi zboZzi nabidnout. Zaroven, pokud bude prodejce uspéSny a tato skupina
kupujicich vnimava, mize dat kontakt na poradce dale (zase své rodin€ a zndmym) a tim

si zabezpecit dalsi prodeje.
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Tteti nejcastéjsi odpoveéd’ je prace nebo skola. Opét mista, kde lidé travi vétSinu svého
casu. Vzhledem k ptatelskym vztahim s kolegy v zaméstnani nebo kamarady ve Skole

mohou prodeje pfinést zna¢ny obrat a piijem.

Prekvapiva je odpovéd, Ze si nové zakazniky AL/AG hledaji mezi sousedy 14 %.
V dobé¢, kdy uz nejsou ,,sousedské klepy™ moc popularni, je tato odpovéd ale také
moznd. Sousedé maji tu vyhodu, Ze kdyz budou potitebovat néco poradit, AL/AG bydli
blizko. Stejn¢ tak je to s dorucenim. Pfevdzné je doruceni na vlastni adresu, takze

v pripadé¢ spéchu, ma soused jako prvni zbozi, které si od poradce objedna.

Kde hledate potencialni zakazniky?

| mezi prateli
30%

mezi sousedy
14%

pres socialni sité,

~ vlastni webové

stranky, ...
6%

H|vrodiné
0,
28% H| v praci/3kole
20%
H| kdekoli
2%

v rodiné H mezi prateli

1 mezi sousedy pres socialni sité, vlastni webové stranky, ...
B v praci/skole u kdekoli

Graf 5 Kde hledate potencialni zakazniky? (Vlastni zpracovani)

6) Jakou hodnotu méla v priitméru jedna objednavka u jednoho ziakaznika?

Primérna objednavka u jednoho zakaznika se pohybuje od 301,- K¢ do 500,- K¢
—51 %, cozZ je vice neZ polovina respondentl. Primérnd objednavka je dostacujici,
pokud ma AL/AG pouze par zdkaznikd, tato vySe objednavky od jednoho zékaznika je
dostatecnd ke splnéni minimalni hranice pro objednani poradcem bez manipulacniho
poplatku. Jejich zdkaznici reaguji na novinky a ty jsou nejcastéjSim predmétem jejich
pomysIného nakupniho ko$iku. Novinky se podle svého druhu pohybuji (v AVONu)
od 149,- K¢ (rténky), ptes parfémy — 399,- od 549,- K¢ do 499,- K¢ (séra od ANEW,
krémy od ANEW, DESTILLERY, ...).
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V Zebticku hodnoty objednavky, za kolik primérny zakaznik utrati, je ¢astka od 101,-
- 300,- Ké a 29 % AL/AG odpovida, Ze jejich zékaznici spadaji do této kategorie. Jsou

to vétSinou zakaznici, ktefi maji vytipované své zbozi, které pravidelné objednavaji.

7 % respondentii odpovédélo dokonce, Ze prumérna zikaznicka objednavka
dosahuje vice nez 700,- K&, zde uz mozné hovotit o superzakaznicich (viz podkapitola
»Superzakaznici®). Této skupiné je tfeba se vénovat specialni pozornost, popiipadé
sousttedit tyto zakazniky do skupin, potadat poradenské hodiny, ... moznost je vytvofit
1 klub vjednom velkém klubu, kde je uz vtomto ptipadé AVON Cosmetics, spol.

s 1. 0. a jeho motivace.
Zajimavé je, ze Zadny z respondent nezaskrtl odpovéd’, kde primérna zakaznicka
objednévka dosahuje méné nez 100,- K&, coz skveéla zprava. Je vidét, Zze zdkaznické

povédomi v 21. stoleti kopiruje trend zazitkti, péCe o sebe, rodina.

Jakou hodnotou méla v priiméru jedna objednavka
u jednoho zakaznika?

____  —— [[301,-Kc-500,- K
51%

501,- K¢ - 700,- K¢
14%

) 101,- K¢ - 300,- K¢
29%

H( do 100,- K¢ nad 700,- K¢
0% 6%

B do 100,- K¢ = 101,- K¢ - 300,- KE = 301,- KE - 500,- KE = 501,- KE - 700,- KE M nad 700,- K¢

Graf 6 Jakou hodnotou méla v priméru jedna objednévka u jednoho zdkaznika? (Vlastni
zpracovani)
7) Nachazi se ve vaSem zakaznickém portfoliu minimalné jeden zakaznik, ktery

objednal kaZdou kampan, min. nad 500,- K¢?

Otazka byla zaméfena predev§im na vyzkum s cilem zjistit, zda je v zdkaznickém
portfoliu alespoil jeden zdkaznik, ktery by byl superzakaznikem. Superzikaznici jsou

hlavni hnaci silou, kterda drzi svého poradce v kladnych c¢islech. Vytvaret a budovat
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strukturu superzakaznikii je pro samotného prodejce i firmu nejlepSim zptisobem

uvedeni novinek na trh.

Pokud se jednd o produkt, ktery jesté nespatfil svétlo prodeje, je ve fazi vyzkumu
a piipravy, zde mohou byt superzakaznici velmi produktivni. Tento postup se v AVONu
velmi Casto pouziva. Zakaznici, kteti nakupuji hodné a stanou se tak VIP zékazniky, ti
dostavaji nejen specidlni ohodnoceni a pené¢zni odménu, ale jsou brani i do vyzkumu pro
vytvofeni nového produkt — jeho testovani. VIP zakaznici nakupuji hodné produkti,
znaji je, maji je vyzkousené a védi, co od nich mohou ocekavat, jsou tedy pii vytvareni

nového produktu nejcennéj$im zdrojem zpétné vazby.

Nachazi se ve Vasem zakazickém portféliu
minimalné jeden zakaznik, ktery objednal kazdou
kampan, min. nad 500,- K¢?

Hf ne
66%

H| ano
34%

E ano HE ne

Graf 7 Nachazi se ve VaSem zakazickém portfoliu minimalné jeden zakaznik, ktery
objednal kazdou kampai, min. nad 500,- K&? (Vlastni zpracovani)
8) Jak casto komunikujete se svymi zakazniky? (prostfednictvim emailu, FB,

Instagramu, volani, SMS, ...)

Otazka, kterd ma ukdzat, jak Casto jsou zakaznici v kontaktu se svym prodejcem. Pokud je
zékaznikovi vénovana patfi¢nd pozornost prostiednictvim riaznych komunikac¢nich kanalt
jako email, SMS, FB, Instagram, Whatsapp, Viber, Skype, je zakaznik spokojeny
aneustdle spojeny s firmou. Informovany zakaznik, o kterého se jeho obchodnik
adekvatné stard, vénuje mu pozornost, se stdvd zakaznikem vérnym a malokdy zacne
uvazovat o odchodu ke konkurenci. Statistiky ukazuji, Ze nejéastéj$im diivodem prechodu
ke konkurenci od znatky AVON je nedostate¢na informovanost. Pozor! Na druhou stranu
je nutné, aby frekvence komunikace ze strany prodejce nebyla ptili§ Casta. PtiliSna snaha

by mohla zédkaznika odradit. I tady plati v§eho s mirou!
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Z dotazniku vyplyva, ze obvykld frekvence komunikace ze strany AL/AG je jednou
(kazdy) za mésic — 29 %, jako druhd nejcastéj$i odpovéd je v dotazniku uvedena
frekvence styku se zdkaznikem kazdy tyden — 25 %. Jsou to dva rozdilné¢ zplsoby
komunikace, kde mohou byt pfic¢inou dva rtizné typy AL/AG a jejich prace se zakaznikem
jind. Rozdilnost v postupech je pravdépodobné ovlivnéna jak délkou spoluprace se

spole¢nosti, tak 1 délkou zdkaznického cyklu jednotlivych zakaznikda.

Podle potieby komunikuje se svymi zakazniky aZ 12 % AL/AG, a to bud’ skoro kazdy
den, nebo jednou za obdobi podle potieby zdkaznika. Na tuto otazku odpovidali AL/AG,
ktefi dobfe znaji své zdkazniky a védi, ze v ptipad¢ dotazu ¢i potizi, se zdkaznici ozvou.

Prilezitostné pak 2 % respondenti (AL/AG) poskytuje servis svym zakaznikiim.

Jak ¢asto komunikujete se svymi zakazniky?
(prostrednictvim emailu, FB, Instagramu,
volani, SMS, atd.)?

prilezitostné
kazdy mésic 2%
29%

podle potieby
12%

| kazdy tyden
25%

kazdé 3 tydny
15%

kazdé 2 tydny
17%

 kazdy tyden m kazdé 2 tydny m kazdé 3 tydny [ kazdy mésic M prileZitostné m podle potieby

Graf 8 Jak ¢asto komunikujete se svymi zakazniky? (prostiednictvim emailu, FB,
Instagramu, volani, SMS, atd.)? (Vlastni zpracovani)

7.3 Dotaznikové Setieni 3. ¢ast — ,,Doprava zbozi*

Cast zaméfena na spokojenost zakaznika v oblasti dopravy zbozi. Je nemilé jak pro prodejce,
tak zvlasté pro zédkaznika, kdyZ se zasilka objednaného zboZi zpozdi. V piipad€ opakovani
muze dojit 1 k rozvazani obchodniho vztahu se spolec¢nosti. Ve firmé¢ AVON Cosmetics,
spol. sr. 0. samotni Skolitelé pfipravuji obchodniky jiz pfedem na otdzky tykajici se

problému s dopravou zbozi, a uci je spravné odpovédi, které povedou k zdkaznikové
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spokojnosti a udrzeni loajality k firmé. Zpozdéni dodavek lze ocekéavat predevsim
v krizovych a distribu¢né€ ndro¢nych obdobich, jako jsou Vanoce, Den Zen, Valentyn (akce,
udalosti, kdy je zvySena distribuce), nebo konec jednoho katalogového cyklu a pro tyto
ptipady jsou prodejci pfipraveni na krizovou komunikaci se zakaznikem a pouceni, jak lze
predejit nespokojenosti ¢i v krajnim piipadé jak zabranit piipadnému odchodu ke
konkurenci. V dobé¢, kdy vede ten, kdo dodé nejrychleji a navic za co nejniz$i poStovné, je
nutné, aby logistika byla $pickova. Ve firmé nadnarodniho rozméru, jako je AVON, ktera
patii k nejrozsahlejsim a nejvice oblibenym znackam, se stava rychlé doruceni prioritou. Ze
zkuSenosti 1 z dotazniku vyplyva, ze zpusoby doruceni i rychlost v AVONu nejsou

problémem.
9) Byla Vam v minulém roce dodana zasilka se zpoZdénim?

Otazka, ktera zkouma frekvenci zpozdénych zésilek mezi prodejci. V dotazniku 59 %
dotazovanych odpovida, Ze za uplynuly rok se jim to ani jednou nestalo. Vyskytuje se ale
i protiklad a 41% dotazovanych prodejci pfipousti za uplynuly rok minimalné jednu
zpozdénou dodavku. Statistika v dotazniku tedy v tomto piipadé vychdzi zhruba ,,padesat na
padesat®. Ale pofad prevlada odpovéd, Ze se to ani jednou aktivnim prodejciim nestalo.
Zalezi, v jakém Casovém rozmezi a mezi jakymi daty se objednana zésilka zpozdila, pokud
je to v jiz zminénych kritickych obdobich, myslim, Ze malé odchylka od pfesného dodéni je

tolerovana.

Byla Vam v minulém roce dodana zasilka se
zpozdénim?

H| ne, za uplynuly rok se
to ani jednou nestalo
59%

ano, za uplynuly rok
se to alespon jednou
stalo
41%

H ne, za uplynuly rok se to ani jednou nestalo  ano, za uplynuly rok se to alespori jednou stalo

Graf 9 Byla Vam v minulém roce dodana zésilka se zpozdénim? (Vlastni zpracovani)
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10) Pokud ano uved’te, jaka byla reakce (chovani) zakazniki, kdyz se dozvédéli, Ze

zasilka byla zpozdéna.

Otéazka, na kterou odpovidalo 38 respondentti a jejich nejCastéjsi odpovedi bylo, ze zakaznici

byli chapavi a brali zpoZzdéni jejich objednaného zboZi s ,,chladnou hlavou®.

Tti respondenti odpovidali, ze jako omluvu pouzili darek. Coz je klasicka forma odskodnéni
za to ze zdkaznik musel ¢ekat. Navic je to prostfedek obrany proti odchodu ke konkurenci.
Nanejvys jeden dva dny zpoZdéni jsou zékaznici ochotni tolerovat. Samoziejmé zakaznik
neni nadSeny, pokud objednané zbozi nedorazi v terminu. Vanoce mohou byt velmi narocné
na dopravu zbozi, zna to kazdy a jednotlivé e-shopy s tim pocitaji a informuji své zakazniky
pfedem.

Pouze jeden respondent odpovédél, ze jeho zdkaznik odeSel ke konkurenci. Odchod

zakaznika ke konkurenci zavisi na vicero faktorech, a ne vzdy mtize prodejce tuto skute¢nost

ovlivnit (viz. Ziskani a udrZeni zadkaznika).

Pokud ano uvedte, jaka byla reakce (chovani)
zakazniku, kdyz se dozvédéli, Ze zasilka byla

zpozdéna.
20
15
10
° 2] & £
- o
0
v poradku, jako omluvu byl to bylotov nebyli odesli ke
zakaznici  poutzilidarek nanejvyS  dobé Vanoc, nadseni konkurenci
pockali jeden/dva  pochopili to
dny, v
poradku

M Pokud ano uvedte, jaka byla reakce (chovani) zakaznikd, kdyZ se dozvédéli, Ze zasilka byla zpozdéna.

Graf 10 Pokud ano uved’te, jaka byla reakce (chovani) zakaznik, kdyz se dozvédéli, ze
zasilka byla zpozdénd. (Vlastni zpracovani)
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11) Pokud byl v minulém roce néktery zakaznik nespokojen/a s dodianim zbozi,
(napf. neuspokojiva kvalita vyrobku, nesouhlasi odstin, pozdni doruceni,

atd.), jak jste reSila tento problém?

Reseni, jak zakaznika odklonit od odchodu ke konkurenci nebo od nepievzeti zbozi, je hned
nékolik. Mezi retenéni metody patfi napt. vyména produktu za produkt, vzorek jiného
produktu (Cross-sell nebo Up-sell produktu), odménou jiného produktu zdarma, atd. Tyto
metody vyuziva nadpoloviéni vétSina respondentli. Nejcastéji AL/AG se snaZzi uklidnit své
zékazniky vyménou produktu (47,8 %). Dokonce 29,5 % dotazovanych odpovida, ze neméli

nespokojené zakazniky.

Vréaceni penéz a reklamaci pozadovalo pouze 5,6 % nespokojenych zakaznikd, coZ je pro
obchodnika, ktery plati postovné, skvélé ¢islo. V piipadé reklamace uplné nového produktu
ma AL/AG na vybér ze dvou moznosti. Miize jiz zaslané zbozi od firmy vratit zpét do skladu,
ovSem posStovné hradi kazdy prodejce — AL/AG sdm, ¢imz se mu samoziejm¢e zvySuji
naklady. KdyZ je pochybeni reklamace na stran¢ firmy, jsou ndklady na strané AVON
Cosmetics, spol. s r. 0. V druhém piipad¢ si odmitnuté zbozi ¢i reklamaci zdkaznika ponecha
a nabidne nerozbalené zbozi jinému zdkaznikovi. Zakaznik mé v tomto piipadé zbozi
rychleji dostupné. V ptipad€, Ze neni zakaznik spokojeny s jiZ otevienym (pouZitym

produktem), AVON Cosmetics, spol. s r. 0. garantuje 100 % zaruku spokojenosti.

viz PRILOHA P X: 100% ZARUKA SPOKOJENOSTI VRACENI ZBOZI DO 90 DNU
BEZ UDANI DUVODU
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Pokud byl v minulém roce néktery zakaznik
nespokojen/a s dodanim zbozi, (napf.
neuspokojiva kvalita vyrobku, nesouhlasi odstin,
pozdni doruceni, atd.), jak jste fesil/a tento

problém?
50
40
30
20
o I 8 = =
0
vyménou reklamnim odménou - nijak, nestalo se vracenim
produktu  prfedmétem jinym zakaznik to to penéz,
(vzorkem  produktem néjak reklamace
produktu, zdarma zkousnul
novym
produktem,
atd.)

H Pokud byl v minulém roce néktery zakaznik nespokojen/a s dodanim zbozi, (nap¥. neuspokojiva
kvalita vyrobku, nesouhlasi odstin, pozdni doruéeni, atd.), jak jste Fesil/a tento problém?

Graf 11 Pokud byl v minulém roce néktery zakaznik/zdkaznice nespokojen/a s dodanim
zbozi, (napf. neuspokojiva kvalita vyrobku, nesouhlasi odstin, pozdni dorucenti, atd.), jak
jste tesila tento problém? (Vlastni zpracovani)

7.4 Dotaznikové Setreni 4. ¢ast — ,,Portfolio AVONu a prodej*

vvvvvv

nabidnout. Neni to pouze komunikaéni projev samotnych prodejcti, ktery firmé s obchodni
formou pfimého prodeje prodava, ale je to predevSim véc (produkt), kterou si zdkaznik

kupuje.

Portfolio spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. sr. 0. je velmi Siroké, proto v pfipadé, ze
prodejce ziskd nového zdkaznika, mél by mu nejprve nabidnout vzorky produktt. Zakaznik
se tak miiZe 1épe seznamit s produktem, ktery jej zajima a ktery si ptipadné koupi- Vzhledem
k prodeji produkti prostfednictvim katalogu, at’ uz tisténého nebo mobilniho zalezi také na
tom, kolik katalogti si AL/AG objedna a mlize zdjemctim poskytnout. Role prodejce ve firme
s ptimy prodejem je kli¢ova, proto doporuceni na ptani zdkaznika je velmi dalezité. Spravny
prodejce umi o produktech mluvit, fici jejich zakladni charakteristiku, srovnat produkt
s ostatnimi produkty v portfoliu a mize doporucit zdkaznikovi produkt piesné¢ podle prani

a potfeb. Piani zdkaznika je to nejdulezitéjsi, ¢im by se mél prodejce zabyvat. Umét
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doporucit produkt UP-SELL nebo CROSS-SELL je uz pouze tfesni¢ka na dortu pro jesté

lepsi prodej ke spokojenosti zakaznika a v neposledni fad¢ prodejce.

Udrzet si stavajiciho zédkaznika je sice leh¢i, nez ziskat upln¢ nového, ale pokud se o stavajici
zékazniky nebude prodejce starat, tak od n¢j zdkaznici nakupovat nebudou. Frekvenci
komunikace se zdkazniky je dobré udrzet na bodu, v némz je spokojenost na obou stranach,
prodejce informuje o vSech novinkach, odpovidéd na dotazy svych zakaznikl. Zakaznik je

informovany, spokojeny a vérny. Tato perfektni rovnice ovSem neplati vzdy.

Pro udrzeni zakaznika mé spole¢nost AVON hned dvé podpory prodeje od marketingu. Jsou
to tzv. COBO nabidky a Bridge - “pfemosténi“. Nabidky, které zdkaznika motivuji
nakupovat i v pfistim katalogu, a tak byt aktivnim zdkaznikem. Ptiklad COBO nabidky:
Nakupte v katalogu ze stran v hodnoté XY K¢ a mizZete si koupit vyrobky za zvyhodnénou
cenu. Touto metodou se podporuje prodej novinek. Piiklad Bridge: Nakupem vyrobkl
v jednom katalogu za hodnotu XY K¢, si mize zdkaznik vybrat v dal§im katalogu vyrobky
za akéni cenu XY K¢, kterd je vyrazné€ niz$i nez klasicka cena. Cilem Bridge, je Ze se

zakaznik vrati ke stejnému prodejci. Tzn. AL/AG ma zajiStén nakup od stejného zakaznika.

Retencni aktivity, jak zaujmout zakaznika k ¢astéjSimu odbéru produkti, jaké metody lze
vyuzit k vychovani stalych zakazniku s pravidelnymi objedndvkami. Na zaklad¢ tispésného
prodeje se odviji samoziejme honoraf a s tim souvisi otazka, jak moc je finan¢ni stranka pro

prodejce diilezita.

Facebook, Instagram, Twitter a soukromé internetové stranky jsou komunikaéni kandly, kde

prodejci mtizou ziskat nové zakazniky.
12) Jaky produkt z portfolia AVONu nejvice prodavate? (vyberte 3 kategorie)

Z produktové portfolia nejvice prodejci pro své zakazniky objednévaji parfémy 65,5 %. Na
druhém misté je télova kosmetika s 58, 6 %, na tfetim misté v prodejnosti se umistila
dekorativni kosmetika 54 %. Co je naopak v dotazniku ptekvapivé, ze zdjem o modu je
pouze na 1,1 %. Ze samotnych statistik spolecnostt AVON Cosmetics, spol. s r. 0. vychazi

naopak, ze moda patii mezi nejprodavanéjsi vyrobky firmy AVON Cosmetics, spol. s 1. 0.
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Jaky produkt z portfolia AVONu nejvice
prodavate? (vyberte 3 kategorie)
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H Jaky produkt z portfolia AVONu nejvice prodavate? (vyberte 3 kategorie)

Graf 12 Jaky produkt z portfolia AVONu nejvice prodavate? (vyberte 3 kategorie) (Vlastni

zpracovani)
13) Kolik si porizujete katalogi, aby si od Vas zakaznici mohli koupit produkty?

Jako nejcastejsi odpoveéd’ zvolili AL/AG, ze si objednavaji pro sviij prodej 2 — 5 katalogii
—36 %. Nejprekvapivéjsi je, Ze 26 % respondentll neobjednava katalogy Zadné, v baliku
s objednavkou vzdy pfijde jeden katalog zdarma. Je velmi zvlastni, Ze prodejci staci pouze
jeden prodejni katalog k tomu, aby prodal, protoze plati pfima uméra — ¢im vice katalogt,
tim vice zakaznikli si muze produkty objednat. Sadu 60 katalogli pfiobjednava jen

9 % AL/AG, ktefi patii ke skuping, kterd se prodejem zabyva vice nez fadovy ¢len AVON.
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Kolik si pofizujete katalogi, aby si od Vas
zakaznici mohli koupit produkty?

H| 6 - 10 katalogtl
13%

H| 2 -5 katalogt
36%

[ 11 - 19 katalogi
9%

20 - 59 katalogti
7%

60 a vice katalogti
9%

neobjednavam,
jeden mi vidy pfijde
postou a to staci
26%

M 2 - 5 katalogii
6 - 10 katalogt
11 - 19 katalogti
20 - 59 katalogti
H 60 a vice katalogt
H neobjedndvam, jeden mi vidy pfijde postou a to staci

Graf 13 Kolik si potizujete katalogtli, aby si od Vas zakaznici mohli koupit produkty?
(Vlastni zpracovani)

14) Pouzivate k prodeji produkti tistény nebo mobilni katalog?

Otéazka, ktera méla jen 2 mozné odpovedi. Z grafu lze vycist, ze tiStény katalog ma vétsi
zastoupeni, a to 97,6 %. Mobilni katalog, ktery je novinkou poslednich dvou let, pouziva
k prodeji pouze 17,9 %. V této skupiny jsou i prodejci, kteti pouzivaji oba dva katalogy
k prodeji produktového portfolia.

Mobilni katalog je v roce 2020 rozsifen, a stava se souborem vSech katalogt, které v dané
kampani firma vydava (vcetné exkluzivné online vyrobki). Zakaznik ma jedine¢ny pfistup
ke vSem vyrobkim, coz zdkaznik, ktery ma tistény katalog, nema. Mobilni katalog se sdili
mezi zékazniky jednoduse prostfednictvim emailu, Messangeru, Whatsapp, Facebooku, atd.
Grafika byla aktualizovana a sjednocena pro vSechna zafizeni (PC, tablet, smartphone).

Navic kvalita je v kazdém zafizeni na vysoké trovni.

viz PRILOHA P XI: SOUBOR MOBILNIiCH KATALOGU
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Pouzivate k prodeji produktt tiStény nebo
mobilni katalog?

100,00%

0,00%
tistény katalog mobilni katalog

H Pouzivate k prodeji produktt tistény nebo mobilni katalog?

Graf 14 Pouzivate k prodeji produkti tis§tény nebo mobilni katalog? (Vlastni zpracovani)

15) Pozadal Vas nékdy zakaznik o doporuceni, recenzi na néktery produkt
z portfolia AVONu?

Pokud zajem zakaznika o konzultaci vyrobkii plyne pfimo od n¢j, je to ta nejlepsi cesta, jak
si postupem c¢asu vychovat vérného zakaznika, ktery vi, ze mu jeho poradce kdykoli
poskytne spravné informace. Pé¢i o zédkazniky, dostate¢nou informovanosti a adekvatni

pravidelnou komunikaci dava prodejce najevo, zZe je pro néj zdkaznik dilezity. Cim vice je

vvvvvv

Z celkovych 88 respondentil 63,2 % tika, Ze ho zakaznik pozadal o doporuceni nebo recenzi
na néjaky vyrobek z portfolia. Zbyvajicich 36,8 % odpovédelo pravy opak, a to, ze ho jeho
zakaznici nepozéadali o recenzi produktu. V dnesni online dob¢ jsou na Facebooku nebo na
oficialnich strdnkdch spolecnosti AVON Cosmetics, spol. sr. o. dostupné recenze

jednotlivych vyrobki.

Pozadal Vas nékdy zakaznik o doporuceni,
recenzi na néktery produkt z portfolia
AVONu?

37%

Graf 15 Pozadal Vas n¢kdy zdkaznik o doporuceni, recenzi na n€ktery produkt
z portfolia AVONu? (Vlastni zpracovani)
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16) Pokud zékaznik nakupujte u Vas ¢asto, nabidl/a jste mu nékdy produkt tzv. UP-
SELLu (produkt vyssi hodnoty, pokrocilejsi forma produktu)? (Pokud ano,
popiste, co to bylo za produkt.)

UP-SELL - obchodni taktika, kterd doporucuje zdkaznikiim produkt vyssi hodnoty k jiz
vybranému nebo zakoupenému zbozi. Zvedd hodnotu nékupu, protoze prodejce v tom
ptipad¢ doporucuje luxusnéjsi produkty. Napft. krém nebo parfém z vyssi cenové fady, vice

luxusnéjsi, ...

Do grafu je zahrnuta pouze prvni ¢ast otazky — pokud tuto obchodni taktiku prodejci nabidli
svym zakaznikim. Celkem 80 % respondentti sluzbu UP-SELL nenabidlo. Zbylych
20 % AL/AG doporucilo UP-SELL produkty, a jak z dotazniku vyplyva, respondenti
nejcastéji do nabidky zahrnuly produkty Nuttra Effect - Anew - Distillery, pletovy krém

Anew a pletové sérum Anew, parfém damsky a parfém pansky (vyssi fada), aj.

Pokud zakaznik nakupujte u Vas casto, nabidl/a
jste mu nékdy produkt tzv. UP-SELLu (produkt
vyssi hodnoty, pokrocilejsi forma produktu)?

(Pokud ano, popiste, co to bylo za produkt.)

| nenabidla
80%

nabidla
20%

H nenabidla H nabidla

Graf 16 Pokud zakaznik nakupujte u Vas Casto, nabidl/a jste mu n¢kdy produkt tzv. UP-
SELLu (produkt vyssi hodnoty, pokrocilejsi forma produktu)? (Pokud ano, popiste, co to
bylo za produkt.) (Vlastni zpracovani)

17) Doporucil/a jste svym zakaznikim produkt tzv. CROSS-SELLu (kFiZovy
prodej, souvisejici zboZi — napr. §ila — rukavice, krém no¢ni — krém denni, atd.)?
(Pokud ano, popiSte, o jaké produkty se jednalo.)

CROSS-SELL - obchodni taktika, kterd doporucuje zékaznikiim dal§i produkt k jiz

vybranému nebo zakoupenému zbozi. Ktizovy prodej, ktery zakaznikiim nabidne dalsi
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produkty, navySuje hodnotu samotného obchodu pro zakaznika (napt. ndhrdelnik a nausnice,

Sampon a kondicionér).

Do grafu je zahrnuta pouze prvni ¢ast otdzky v pfipade, Ze byla tato obchodni taktika
zakaznikiim nabidnuta. Celkem 71 % respondentt sluzbu CROSS-SELL vubec nenabidlo.
Zbylych 29 % AL/AG doporu¢ilo CROSS-SELL produkty a zdotazniku vyplyva,
respondenti by nejcastéji doporucili produkty (napt. Anew a Distillery, pletovy krém

a plet'ové sérum, parfém damsky a parfém pansky, parfém a télovy parfémovany krém).

Doporucil/a jste svym zakaznikim produkt tzv.
CROSS-SELLu (krizovy prodej, souvisejici zbozi —
napr. Sala — rukavice, krém nocni — krém denni)?

(Pokud ano, popiste, o jaké produkty se jednalo.)

| nedoporucila
71%

doporucila
29%

H nedoporucila = doporucila

Graf 17 Doporucil/a jste svym zdkaznikiim produkt tzv. CROSS-SELLu (kiizovy prodej,
souvisejici zbozi — napft. $ala — rukavice, krém no¢ni — krém denni)? (Pokud ano, popiste,
o jaké produkty se jednalo.) (Vlastni zpracovani)

18) Co délate pro zakazniky, kteri v minulosti od Vas casto objednavali, ale
momentalné, uz i dlouho nekoupili, abyste je znovu oslovil/a a oni si znovu

koupili u Vas produkty?

Otazky se ucastnilo 68 respondentli. Nejcastéjsi odpoveédi byla aktivizace hibernujicich
zakaznikl zaslanim nového katalogu (18 dotazovanych), a tim se pravdépodobné zvysi
zajem o nasledny nakup. Dalsi vyuzita forma komunikace je prostfednictvim socialnich siti,
SMS nebo volani, kde mize prodejce nabidnout radu nebo utvorit nabidku ¢i specialni sadu
“Sitou na miru“ — 4 respondenti. Nabidka novinek, slev, produktu nebo vzorku je klicovy tah
pro osloveni zdkaznika. Zakaznik, ktery si miZze nejdiive produkty vyzkouset, a pokud jesté
AL/AG nabidne jako pfidanou hodnotu slevu na produkt nebo nakup vyrobki z katalogu,

novou objednavku jisté vytvoii. Novinky tvoii 60% uspéSnost v prodeji, jsou to nové
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produkty, které lakaji zdkaznika k vyzkouSeni. Ten, kdo nakupuje produkty firmy AVON
Cosmetics, spol. s r. 0. neustale, vita novinky nejvice, protoze stavajici produkty zné a touZzi

vyzkouset néco nového.

Pro prodejce, ktery znd svoje zakazniky, miize byt dobra prodejni taktika vytvofeni

vyhodnych sad nebo konkrétnich nabidek.

Co délate pro zakazniky, ktefi v minulosti od Vas
casto objednavali, ale momentalné uz si dlouho
nic nekoupili, abyste je znovu oslovil/a a oni si
znovu koupili u Vas produkty?
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B Co délate pro zakazniky, ktefi v minulosti od Vas casto objednavali, ale momentalné uz si dlouho
nic nekoupili, abyste je znovu oslovil/a a oni si znovu koupili u Vas produkty?

Graf 18 Co d¢late pro zdkazniky, ktetfi v minulosti od Vas ¢asto objednavali, ale
momentalné uz si dlouho nic nekoupili, abyste je znovu oslovil/a a oni si znovu koupili
u Vas produkty? (Vlastni zpracovani)

19) Stalo se nékdy, Ze by Vam zakaznik rekl, Ze uz si u Vas produkty firmy AVON
Cosmetics, spol. s r. o. kupovat nebude? Popiste, jaka byla Vase reakce, a jak

jste danou situaci vyreSil/a?
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Na tuto otazku odpovida 62 respondentd, a skoro 80 % respondentd sd€luje, ze takovou
zkuSenost nemaji. Dale 14,4 % respondenti odpovidd, Ze rozhodnuti je na kazdém

jednotlivei. Pouze 3,6 % AL/AG polozilo zdkaznikovi otazku diivodu odchodu.

Stalo se nékdy, ze by Vam zakaznik rekl, Zze uz si u
Vas produkty AVON kupovat nebude? Popiste, jaka
byla Vase reakce a jak jste danou situaci vyresil/a?

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00% o> - @
0,00%

nestalo se to prechazi na neresSim to kazdého otazka proc a

drazsi a pfirodni rozhodnuti jaké jsou
kosmetiku moznosti v
AVON

H Stalo se nékdy, Ze by Vam zakaznik fekl, Ze uz si u Vas produkty AVON kupovat nebude? Popiste,...

Graf 19 Stalo se nékdy, ze by Vam zakaznik tekl, ze uz si u Vas produkty firmy AVON
Cosmetics, spol. s 1. 0. kupovat nebude? Popiste, jaka byla Vase reakce a jak jste danou
situaci vyresil/a? (Vlastni zpracovani)
20) Mite na internetu svou stranku (FB ucet, Instagram, webové stranky, atd.), kde
inzerujete AVON nebo piidavat tipy a rady ohledné produkti AVONu? (Pokud

ano, kde?)

Vétsina respondentt sdélila, ze nema na socialnich sitich zadné ucty, jejichz prostiednictvim
by mohli informovat své zadkazniky — 86 %. Pouze 14 % AL/AG prezentuje na socidlnich
sitich tipy arady ohledné AVON produkti. Z dotazniku vyplyva nejcastéjs$i vyuziti
Instagram, Facebook, webové stranky, online prospekting, Online Obchod AVON,

webnode, atd.

Statistika udava, ze nejvice navstévuji Facebookovou stranku Zeny okolo 45 let, proto se

opét vracime k tématu a osloveni ,,Millennials* generace.
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Mate na internetu svou stranku (FB ucet,
Instagram, webové stranky, atd.), kde inzerujete
AVON nebo pridavat tipy a rady ohledné produktt
AVONu? (Pokud ano, kde?)

86%

ano
¥ ne ® ano 14%

Graf 20 Mate na internetu svou stranku (FB, Instagram, webové stranky, atd.), kde
inzerujete AVON nebo pridavate tipy a rady ohledné produkti AVONu? (Pokud ano,
kde?) (Vlastni zpracovani)

21) Jak je pro Vas otazka vydélku (honorare) v AVONu diilezita?

Skala, kde hodnota 1 znamena, Ze otazka vydélku “je velmi dulezita*, naopak hodnota
5 vyjadiuje “neni viibec dulezita*“. Hodnotu 5 potvrdilo 36,5 % respondenttl, honorai pro
né neni dilezity. Druhé nejcastéjsi odpoved’ hodnota 3 — 32,9 %, pro tuto skupinu lidi neni
honoraf podstatnou slozkou, protoze tito lidé vnimaji svoji praci pro zdkazniky jako radost

a potéSeni. Pouze pro 8,2 % AL/AG je vydélek velmi podstatny.

Jak je pro Vas otazka vydélku (honorafre) v AVONu
dilezita?

40,00%
30,00%

¥
20,00%
wv @ @
0,00%

1 2 3 4

1 Jak je pro Vas otazka vydélku (honorafe) v AVONu duleZita?

Graf 21 Jak je pro Vas otazka vydélku (honorare) v AVONu dulezita? (Vlastni zpracovani)
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7.5 Dotaznikové Setieni 5. ¢ast — ,,Doporuceni a pripominky*

Jako nezavisly smluvni partner ma AL/AG k zdkaznikiim nejblize a Casto se ze statusu
poradce stane néco cennéj$iho — pratelstvi. Doporuceni a pfipominky z fad prodejcti, ktefi

znaji své zakazniky, je tou nejcennéjsi ¢asti, které dotaznikové Setieni piineslo.

22) Jaké zmény byste v AVONu uvital/a, aby se zlepSil Vas prodej produkta? Popf.

doporucila, co se ma zlepsit?
v" Podpora pravidelné objednavajicich zakaznikd.
v" Vice vzorka.
v" Postovné zdarma.

v’ Peclivéji balené produkty, 1épe balit zbozi uvnitf - napf. do bublinek, a jejich

bezpecné dodani.
v’ Vyfazeni oblibenych produkt.
v' Slozité vyhledavani produkti pfi tvorbé objednavky.
v" Vice slevovych akei.

v" UdrZeni stabilnich produkti, viini, o které je stale zajem, ale postupné mizi z nabidky,
jsou nahrazovany novymi, na které si zdkaznik musi zvykat a trva dlouho, nez si je

oblibi a za¢ne pravidelné objednavat.
v' Vice novinek.

v Katalog na 3 tydny je moc rychly. Zakaznice nespotfebuje vyrobky, na které je
zvykla.
v Vice akci 1+1 (pokud si kupite 1 vyrobek za x K&, mate k nému 1 produkt zdarma).

v" Rozhodné naptiklad zru$ila piezity "manipulaéni poplatek" a misto toho zavedla

dopravu zdarma od..., jak je jiz zcela bézné.

v Moznost koupit si vzorky novinek na promo letaku, pytli¢ek krému nebo vzorek
parfému bez uvedeni na co je, z ¢eho se skladd, nezaujme tak jako, kdyz je na letdku

vyrobek vyobrazen a popsan.

v Rozhodné bychom méli mit mozZnost vymazat z objednavky produkt, ktery nebyl

skladem a zékaznik ho jiz nechce, a ne ho na své naklady zasilat zpét!!
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v

v

Uz se neposila jeden katalog do budouci kampané doptedu (jako diiv). Zakaznice se
Casto ptaji na néjaky produkt, ktery zrovna neni. Diive bylo moZzné zakaznikiim
sdelit, zda bude produkt v dalsi kampani. ZvySuje se cena produktii a i poplatky.
Podminky jsou hiie splnitelné. Krabice by mély byt 1épe baleny, vyrobky piichdzeji

zmackané

Znovu zavést osobni kosmetickéd Skoleni, soustfedit se na podporu stadvajicich AL

a AG misto shanéni dal$ich a dalsich.
Vys$si odmény = provize, doruceni zdarma, katalogy zdarma.
Je ptili§ mnoho AVON LADY/GENTLEMAN.

Sprchové gely jdou $patné otvirat, také jako jiné lahvicky. Nékteré vyrobky AVON

stahne 1 v pfipad€ zajmu ze strany zdkaznikd.
Vyssi sleva na vyrobky pro zakazniky, ktefi casto objednavaji.
Vice produktl pro Zeny.

Castgjsi produkt v zasilce (balicku) zdarma v ramci zkousky zakaznicim pro AVON

LADY/GENTLEMAN.

Pokud se ozve zdkaznik napt. po né€kolika minutach po odeslani objednavky, nebo
se zapomene objednat vyrobek a okamzité¢ po odeslani objednavky si to prodejce
uvédomi, neni Sance bez vytvofeni dal$i objednavky (samoziejmé s urcitou

hodnotou), vyrobky doobjednat — zména objednavacich pravidel.
Zvyseni kvality dopliikovych vyrobk, jako kabelky, atd.

Delsi interval na vydavani katalogii (4 tydny).

Snizeni minimalni ceny celkové objednavky pro AL/AG.

Lepsi dostupnost vzort a reklamnich predméti/nizsi ceny.

7.6 Dotaznikové Setieni 6. ¢ast — ,,Dopliiujici udaje*

Otazky identifikujici respondenty, kteti vypliovali dotaznik a pfispéli tak ke kvantitativnimu

vyzkumu bakalarské prace.

23) Kolik je Vam let?

Z grafu je patrné, Ze v€kova hranice ma klesajici tendenci — nejstarsi vékové skupiny jsou

v dotazniku zastoupeny nejvice. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 40 % osob starSich 50
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let. Jedné se hlavné AL/AG, které jsou ve spolecnosti AVON Cosmetics, spol. st. 0. jiz
dlouhou dobu, 24 % je stfedni vékova kategorie (v€k 31 — 40 let). Kategorii 41 — 50 let
zastupuje 20 % dotazovanych, 19 — 30 let pouze 11 %. Je skvéle, Ze vékova skupina 15 — 18
let je 5 %, protoze mezi AL/AG se mohli osoby mladsi 18 let zaradit teprve pied 3 lety na

zakladé rozsahlé kampang, ktera byla zamétena na osloveni mladych lidi.

Kolik je Vam let?

H( vice nez 50 let |15 -18 let
40% 59
H]|19-30let
11%
41 -50 let
20%
31-40let
24%
H15-18let m19-30let m31-40Ilet 41 -50 let M vice nez 50 let

Graf 22 Kolik je Vam let? (Vlastni zpracovani)

Otazky 23 a 24 byly pouze pro vnitini potieby firmy AVON Cosmetics, spol. s . o.
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8 VYHODNOCENI ANALYZY

Vyhodnoceni analyzy dotaznikového Seteni — kvantitativniho vyzkumu respondentt z fady,
AVON LADY/GEMNTLEMAN, kteti maji jiz zavedenu svou strukturu zakazniku.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva doporuceni, jak se o zdkazniky starat a jak je vést, jak
zajistit, aby prace bavila a byla produktivni, jak si zachovat aktivitu v prodeji 1 ve vztahu
k zékazniklim. Jaké doporucené kroky je tfeba podniknout pro zabranéni odchodu ke

konkurenci.

Dotazniku s nazvem: Dotaznik pro analyzu Fizeni vztahi s vybranymi zakazniky ve
spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0. se zi¢astnilo 88 respondentt, ktefi pochazi tymu
autorky této bakalaiské prace, z tymu oblasti 321 ATHENA. Mezi respondenty se objevuji
AVON LADY/GEMNTLEMAN, SALES LEADERI (kazdy SL je sou¢asné AL/AG, ¢ili

jejich odpovédi jsou zamétené na zakazniky z vlastniho pohledu).

Dotaznik obsahuje 6 Casti, které jsou zaméfeny tematicky. Nechybi ani ¢ast, kde jsou
doporuceni a pripominky AL/AG — tedy obchodnikt, ktefi uzce spolupracuji a pracuji se
svymi zakazniky. Dokazi odhadnout zakaznikova ptéani a tuzby, védi, co by se mélo zménit

s pozitivnim pfinosem smérem k zédkaznikovi.
Z. dotaznikové analyzy vyplyva:
v" Na analyze se podilely v§echny vékové skupiny od 15 let do 50 let a vice.

v" Povédomi o spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. sr. o. se §ifi pomoci lidské

pospolitosti, dale pomoci promo akei, charitativnich projektii a online svétu.

v’ Zakaznici se stavaji AL/AG diky své oblibené znacce, prostiednictvim svého

prodejce.

v’ Délka  spolupraice = mezi  spoleénosti ~AVON  Cosmetics,  spol.

s 1. 0. a registrovanymi zakazniky ma dlouhodoby charakter.

v’ Zékaznici jsou aktivni v objednavani hlavné v 1. roku spoluprice a jejich
objednavani produktl je nejobjemnéjsi. Dlivodem muze byt, Ze chtéji poznavat
nevyzkousené produkty, poznani néceho nového, poznani sytému, nauceni se

novym vécem.
v’ Zékaznikova pozornost od prodejce se pohybuje od tydne az po tfi tydny (jedna
kampan). Lisit se to muze u prodejct, ktefi se prodejem naplno zivi, zde ten

kontakt bude, smérem k zdkazniktim, Castejsi.
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v’ Zasilky od kuryrni sluzby nebo posty, které mohou pisobit na zdkaznikovu
spokojenost, se nezpozd'uji. Vyjimku tvoii kritickd obdobi, jako jsou napf.

Véanoce. V ptipad¢ zpozdéni zasilky s produkty jsou zédkaznici chapavi.

v' Nejcast&ji se nespokojenost s produkty, at’ se jedna o kvalitu, slozeni a dalSich
probléma s vyrobky fesi vymeénou produktu, darovanim novinky nebo

reklamniho pfedmétu na vyzkousSeni.

v’ Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze mezi nejoblibenéjsi produkty mezi

zakazniky jsou: parfémy, télova a dekorativni kosmetika.

v' Objednavani katalogi se uskute¢iiuje nejcastéji od 2 — 5 kusi pro své zakazniky.
Jeden katalog vzdy pfijde v zasilce zdarma. Pokud ma prodejce hodné zakaznik,
jeden katalog miZe problém, pro zdkaznika stresujici. Proto se v dnesni dobé
prechazi na mobilni katalogy. Diky mobilnimu katalogu mé zakaznik dostatek
¢asu na jeho prostudovani a nasledné svou objednavku produktii odesle prodejci

piimo do jeho Online kancelafe (ne na email).

v’ Zanalyzy je ziejmé, ze pokud si zdkaznik nevi s vybérem produktu, pozada
o radu svého prodejce. Prodejci ale ¢asto neuskuteciiuji ani techniku UP-SELL,
ani CROSS-SELL — az 80 %. Dtvod je naptiklad, ze tuto techniku bud’ nezna,
nebo zpiisob prodeje neni osobni a piimy, ale probiha online nebo zde

komunikace viitbec neprobiha.

v’ Zajimavostmi plynouci z dotazniku jsou, nékolik prodejcti navstévuje osobné své
zakazniky s katalogem, coZz je v dnesni dobé¢ vzacnost. A stejné tak pouze
4 % respondentii by se zeptalo svych zakaznikl, pro¢ odchazi ke konkurenci

a vysvétlilo vyhody objednavani produkti u Avonu.

v" 90 % respondentti nema na socialnich sitich ucet, kde by poskytovalo servis svym

zakaznikiim.

v' Otazka honorafe je zpulky nebo neni vibec dulezitd. Prace prodejce
u spolecnosti AVON Cosmetics, spol. sr. 0. neni o vydélku, ale o sluzbé

zakaznikovi.
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9 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI RiZENI VZTAHU SE
ZAKAZNIKY VE SPOLECNOSTI AVON COSMETICS, SPOL.
S R. O.

Doporuceni pro Fizeni vztahtu se zakazniky v AVONu na ¢eském trhu. Doporuéeni jsou
samozi‘ejmé odvisla od mnozstvi dostupnych finan¢nich prostiedki, bez kterych se

Zadna zasadni zména neobejde, které jsou pro kazdou zménu potiebné.

Spolecnost AVON Cosmetics, spol. sr. o. financuje mnozstvi nadaci a charitativnich
projektli, jako napt. “AVON proti doméacimu nasili“ nebo “AVON v boji proti rakoviné
prsu. Tyto charitativnich projekty jsou v Ceské republice znamy, ale o dalich vefejné
prospésnych projektech pod vedenim AVONu neni povédomi. Jedna se o projekty
zamérené na zakaz testovani kosmetickych produkti na zviratech, odpad, recyklovani
nebo palmovy olej. VSechna tato témata jsou velmi aktualni upozornit na né Sirokou
vetejnost a stalé zdkazniky je namisté. Nastroje potfebné ke zviditelnéni projektl jsou
zastoupeny predevsim: v reklamé (televize, Casopisy, na strankach webi, které bojuji za
stejné hodnoty, jako tato spole¢nost), v ¢lancich, v rozhovorech, na socialnich sitich,
v odbornych periodikach, kde je prostor pro rozhovory s odborniky zabyvajici se
danou problematikou, a dal$i. Vice propaga¢nich materiala v katalozich, na oficidlnich
webovych strankach, lepsi informace na etiketach vyrobkd, ... Cilem by mélo byt osloveni

co nejveétsiho poctu lidi v otdzce udrzitelného rozvoje, pomoci ostatnim a socidlniho citéni.

Vys$i vybavenost prodejci, co se tyce nejen Skoleni (které probihé online, kazdy prodejce
ma po piistupu do svym stranek — “Online kanceldi“* i pfistup ke Skoleni — kosmeticka,
obchodni, ...), ale vét§si mnozstvi reklamnich pfedméta a vzorki dotovanych samotnou
spole¢nosti. Zvlast¢ v ptripadé¢ piimého prodeje AVONu je zkouseni produktii
prostfednictvim vzorkl naprosto nezbytné. Aktualné jsou k dispozici pouze vzorky parfémi,
rtének, kréml a make-up. Prospésné pro obchod by bylo i ptipadné zavedeni kromé vzorkii
a 1 obsahové menSich variant produkti, které jsou pro vyzkouSeni vhodnéjsi. Cena by se
nemusela v porovnani k vétSim variantam pfili§ liSit, ale zakaznici by si mohli produkty
vyzkouSet na mensSim vzorku a teprve po zjiSténi vhodnosti vyrobku by pravdépodobné

zustali produktu vérni - vizualizace klasickych produkti v mensi formé.
Vice produktii pro Zemy — napi. dopliky stravy, knihy o zdravém Zivotnim stylu,
kosmetické kuftiky, a dal$i. ZvySeni kvality stavajicich doplitkovych produkti, tzn. vyssi

kvalita pouzitého materidlu.
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Vlastni anketa nebo dotaznik na oficidlnich strankach AVON Cosmetics, spol.
sr. 0. s dobfe viditelnou prezentaci, ¢i vyuZiti zaslani dotazniku elektronickou cestou po
kazdém ndakupu. Zakaznici by mohli touto cestou sdélit svlij nejoblibenéjsi produkt ¢i
produktovou kategorii a firma by ziskala zpétnou vazbu s moznosti zaméfit se praveé na ¢asto
jmenované produkty, a pak je i cilen¢ prezentovat na webovych strankach, v katalogu a tim
1épe zacilit na zédkazniky. Navic pfizplsobit postaveni stranek v katalogu, na webovych

strankdach, a tak vice cilit na zdkazniky.

LepsSi CRM systém, kdy po piihlaseni pod zakaznicky ucet, systém ma v paméti
zakaznikovy minulé objednavky a dokéze tak doporucit tyto vyrobky aktualn¢ ve slevé, dale
doporucit CROSS-SELL a UP-SELL produkty. Firma se zdkaznikovi vice pfiblizi
a uleh¢i vybér produktl, o které ma zdjem. Vitanym benefitem pro zdkaznika je poStovné
a balné zdarma od urcité¢ vySe objednavané sumy, ¢i produkt zdarma jako pod€kovani za

nakup v podobé¢ reklamniho pfedmétu, vzorku, ¢i minivyrobku.

V obchodnich centrech zavést stanky s poradenstvim a kosmetickou pravou obliceje,
kde skoleni poradci mohou poskytovat i poradenské sluzby, co se tyce pleti — cilem je opét
vyzkouseni a zjisténi kvality produkti zdkaznikem pfimo na misté. Zakaznickou vyhodou
by byla 1 poukazka na produkt 1+1 zdarma, ktery by bylo mozné objednat na webovych

strankach.

Zapojeni influenceri, blogeri a youtuberi do propagace AVON produktii, nejen
novinek, ale 1 stavajicich produkti. AVON POCHOD je velmi dobfe viditelny jak na
Facebooku, Instagramu, tak jinych socidlnich sitich. Bylo by dobré zapojeni jesté vice
odborniktl na danou problematiku, kteti budou vystupovat napiiklad na socialnich sitich pod

zastitou AVONu, coz by jisté prospélo lepsi propagaci této charitativni akce.

Jednim z témat AVONu je i1 “feSeni odlesniovani“ a snaha na omezeni tisku propagacnich
materiali a nahrazeni digitalizaci. Prvnim zasluznym pocinem byl pFechod na online
katalog a jiné materialy, jejichZ distribuce je zajiSténa pres socidlni sit¢ s ohledem nejen
na pozitivni ekologicky pfinos, ale soucasné i ekonomickou tsporu.

Provozni doba telefonického zikaznického servisu je kratka (PO-PA 9 - 18 hodin). Tato

doba by se m¢la prodlouzit ve dnech, kdy se ofekava vyssi napor telefonatii. Napi.

Vanoce, pondélky — po vikendu je mozné ocekavat vice dotazli. Poptipad¢ by se mohl

Vv

¢ekaji na odpovéd'. I toto miize negativné ovlivnit ndzor na firmu.
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Nejvetsi rozvoj zaziva online svét a socidlni sité. Diky socidlnim sitim ma zakaznik
nepieberné mnoZzstvi znacek a firem na vybér. Proto osloveni zékaznika, grafika, sloZeni
sortimentu, kvalita, atd. m& velkou roli. Firma by se nejvice m¢la zaméfit na generaci
»Millennials®, lidé narozeni kolem roku 1982, kteti jsou a budou v nejblizsich letech novi
zakaznici. Pravé tuto generaci, ktera vyrostla ¢ist¢ v online svété, je potfeba ucinng oslovit,
a vychovat z ni vérné a spokojené zédkazniky. Aktivni primérny vék AL/AG na Facebooku
je okolo 45 - 50 let, proto je dileZité nezapominat ani na tuto generaci, kterd nam piinasi
nejvetsi obrat. Tito prodejci se staraji o zakazniky, proto je dulezité zajistit informace, ktera
zabezpecCuje spravnou péci o zakaznika. Materidlni podpora (tisténé katalogy, vzorky,
marketingové skripty, atd.) jsou zaddouci a pro starSi prodejce zcela potiebna. Pozornost,

kterou firma prodejciim vénuje, odrazi spokojenost zdkaznika.

Vyvoj aplikaci, pomoci kterych vytvari obchodnici reklamy pro zadkazniky je velmi dalezity
a u¢inny nastroj dnesni doby. Zaujeti zakaznika, je ale velmi slozité, proto divtip, ktery do
fotky nebo videa tvirci daji, se musi zalibit. Slouzi k atraktivnimu nakupovani
a informovanosti pro zdkazniky. Jedna se o aplikace, které jsou aktudlni a reflektuji nyn&jsi
potieby trhu - napi. Adobe Photoshop (zdarma) a Zoner InShop (placeny) — zamétuje se na
upravu grafiky, PicCollage — tvofi kolaze fotek, Pinterest — sdileni a vyhledavani obrazki
a videi, atd. Proto kazdy AL/AG by mél sledovat aktudlni trendy v mobilnich aplikaci pro
upravy fotek, které nasledné zvetejiuje na svych webovych strankach, nebo na jinych uctech
na socialnich sitich. Aplikace, kterou by AVON mohl vytvofit, by pfimo m¢la za ukol
piipominat update kazdému uzivateli, ktery si ji stdhne a slouzila by, jak zakaznikiim, tak
prodejcim. Upozornila by na nové produkty, videa, bestsellery, tréninky, atd. Uplatnéni by
mohla najit napt. u dekorativni kosmetiky, virtualni vyzkouseni make-upu, odstinu rténky,

nebo ndvody, jak se starat o plet’.

Diky Avon Online Tréninku, ktery byl spustén v nové a rozsifené verzi, je ptinosem pro
prodejce, ale v kone¢ném duisledku hlavné pro zakaznika. Skoli je jak v oblasti prodeje
a digitalizace, tak v oblasti kosmetiky. Jsou velkym pfinosem pro vSechny subjekty, které se
podili na prodeji produkti. Tréninkem by mél projit kazdy prodejce, ktery chce byt uspésny
na trhu. Kdyz se na trhu objevi nova fada kosmetiky, parfémii nebo jinych produktti, mé¢l by
se kazdy prodejce vzd€lavat. Navic za urCité Skoleni ma odménu ve vzorcich, které se
dostanou k zakaznikovi. Skoleni slouzi pravé ke vzdélavani prodejcii (AL/AG), kteii pak
umi zdkaznikim poradit a doporucit produkty pfimo “na miru®. Je tieba skolit pfedevSim

star$i generaci, kterd neni tak zasaZena online svétem a modernimi technologiemi, aby se
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v aplikacich a socidlnich sitich 1épe orientovala. Kurzy na oficidlnich strankich by mohl
prochazet i zakaznik, které by byly zamérené na produkty, piedevSim na novinky.
V ptipadé tvorby kratkych vystiznych videi pfimo pro zdkazniky, ktefi si (specidlné
u novinek) budou pottebovat doporuceni, by to mohl byt skvély navod. Zakaznika po
absolvovani kvizu po kurzu by ¢ekala odména, ve formé napt. 5 % slevy, vzorku novinky,
doruceni zasilky zdarma, atd. Motivace zakaznikli, ve stylu ,,probuzeni soutézivosti‘
u ziskéani benefitii ze Skoleni, by mohlo mit potencialni dopad na vyssi spotfebu produkti,
vérnost ke znacce nebo tvorbu VIP zakaznikii. Prostiednictvim Facebooku a Instagramu by
bylo dobré sdilet kratka, vystizna videa, ktera zaujmou. Daji zdkaznikiim potfebné
informace za kratky cas. Nejvetsi ucinek i cil, kterého maji dosdhnout je rozhodnuti pro
koupi produktt. Pravé diky pfesunu z terénu (z venkovniho prostiedi) do online svéta, musi

byt rozvoj a kvalita ,,skeCovych* videi co nejlepsi.

Kromé nenadalych situacich, jako je napt. COVID-19 je tteba, aby firma reagovala pruznéji,
a rozSifovala svlj sortiment o aktualné potfebné produkty, po kterych je na trhu poptéavka.
Napt. v bieznu 2020 byl vyhlagen nouzovy stav v Ceské republice. Jako je nadnarodni firma
AVON Cosmetics, spol. s . 0., chce-li byt dostupna i v téchto situacich, musi reagovat na
aktualni potieby lokalnich trhli v online svété, které tyto situace vyzaduji. Jedna se aktualné
napt. o antibakterialni gely, desinfekcni prostiedky a Gstni rousky. Je velmi dulezité, aby
v téchto situacich firma reagovat na aktualni poptavku, a to nejen v sortimentu zbozi,
ale i v online svété - tvorit navody, tréninky, aj. pro své AL/AG a zédkazniky. Jedna se napf.
o navody na tvorbu rousek, na spravné myti rukou, atd. Kviili nouzovému stavu bylo nucené
se pfesunout pouze k online podobé komunikace, kterd je podpofena Sifenim materiald
pohotoveé mezi své uZzivatele. V téchto nenadalych situaci je online vyuziti — online svét,

obrovskou prilezitosti.
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ZAVER

Kazda firma usiluje o zakladnu spokojenych zakaznikli. Zakaznik je osoba nepostradatelna
pro dobfe fungujici firmu. V osobnim prodeji to plati a v multi-level marketingu dvojnésob!
Konkurence je hnacim motorem pro inovace a nuti firmu myslet dopfedu a ptredvidat.

Konkurence je nejlep$i motivaci pro zlepSeni péce o zakaznika a je to vyzva pro celou

spole¢nost.

Cilem mé bakalatské prace bylo analyzovat fizeni vztahl se zdkazniky ve vybrané skupiné
AL/AG spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s 1. 0. Prace byla rozdé¢lena na dvé ¢asti, ¢ast
teoretickd a ¢ast praktickd. Cilem teoretické ¢asti bylo zpracovani literarni reSerSe a zahrnuti
teoretickych poznatki z oblasti marketingu, konkrétné ftizeni vztahti se zakazniky

a segmentaci zdkazniku.

V praktické ¢asti bakalaiské prace byla predstavena spolecnost AVON Cosmetics, spol.
s 1. 0. strategie, na které se tato globalni spole¢nost zaméiuje. Mimo jiné byly v této ¢asti
prezentovany i charitativni — neziskové projekty, které probihaji v Ceské republice. Na konci
prvni ¢asti bylo zminéné i produktové portfolio a typologie spotiebitele. Nasledné byla
spole¢nost analyzovana pomoci strategickych marketingovych analyz, jako je benchmarking
a SWOT Analyza. V obou téchto analyzach byla zakomponovédna i analyza AVON
POCHODu jako nejvétsi charitativni akce v Ceské republice. V ramci kvantitativniho
marketingového vyzkumu bylo vyuzito i dotaznikového Setfeni, kterého se zicastnilo 88
respondentli vybranych AVON LADY/GENTLEMAN, které patii do tymu autorky této
bakalafské prace, za Ucelem zkoumani jejich pohledu na problematiku fizeni vztaht se

zékazniky.

Prostfednictvim analyz a dotaznikového Setfeni bylo zjisténo aktudlni fizeni vztaht se
zakazniky a jejich segmentace ve spolecnosti. Tyto podklady slouzily ke zpracovani
doporuceni v problematice péce o zdkaznika. Mezi doporuceni, které byla popséna v zavéru
prace, lze zahrnout zvySeni povédomi o charitativnich projektech potfddanych spole¢nosti,
prodlouzeni pracovni doby telefonického zédkaznického servisu, lep§i CRM systém, ktery
doporuci cross-sell a up-sell produkty zdkazniki, digitalizace tiskovych materialii, zapojeni
vétsiho poctu influencerd, blogerti a youtuberi do propagace AVON produktii a udalosti,
anketa a dotaznik pro zdkazniky spolecnosti, rozsifeni Avon Online Tréninkl, zaméfeni na
generaci Millennials, beauty pointy v nakupnich stiediscich, vyssi vybavenost prodejct

— materidlni i prakticka a vice produktl pro Zeny.
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Soucasti predlozené bakalatské prace jsou pfilohy (zakomponované odkazy se nachazi
v praktické ¢asti) zahrnujici: interni tiskové materialy, aktualni vypis z obchodniho rejstiiku,
dotaznik, priazkum v terénu, nazory zédkaznika i1 prodejcti a dalsi obrazové materialy, které

nazorn¢ priblizuji téma a problematiku, kterou se bakalaiské prace zabyva.

Dle mého minéni by mohla navrhovana doporuceni vést ke zlepseni, péCe o zakaznika a byt
pfinosem pro fizeni vztahli se zdkazniky samotné spolecnosti, tak pro danou analyzovanou
skupinu zakaznik.

24

Bakalatské prace byla vypracovana za zdklad¢ Zasad pro vypracovani a pevné vétim, ze

byly splnény vSechny predsevzaté cile mé bakaléaiské prace.
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PSC POSTOVNI SMEROVACI CISLO

SL SALES LEADER
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PRILOHA P I: DAVID MCCONNELL — BOJOVNIK ZA

EMANCIPACI ZEN

David McConnell nabidl

Zenam moZnoststat se
krasnou podnikatelkou:

62
let pFedtim, neZ OSN
Deklaraci o lidskych pravech
prosadila stejna prava ien a
muZd.

131

let pfed “ Women’s March”
ve Washingtonu - rozsahlé
demonstrace tykajici se prav

ien.

46

let pFredtim, nez Amelia
Earhart létala sélo pres
Atlanticky ocean.

93
let pfedtim, nez s Margaret

Thatcher stala prvni britskou
premiérkou.

32

let pFfedtim, neZ mély Zeny ve
Velké Britanii hlasovaci pravo.

77

let pFedtim, nei se Valentina
Tereshkova stala prvni Zenou
cestujici do vesmiru.

17

let pfedtim, nez se Marie
Curie stala prvni Zenou, ktera
ziskala Nobelu cenu.

(Zdroj: vlastni zpracovani, podle: https://www.avonworldwide.com/about-us/our-story,

@2020)

(Zdroj: https://www.avon.com/blog/avon-insider/life-lessons-david-mcconnell, @2020)



PRILOHA P II: SPOLECNOST AVON SE STALA SOUCASTI
KOSMETICKE SKUPINY NATURA & CO

Jsme rady, Ze nam zachovavate svou prizen, kterou i v roce 2020 budeme peclive hyckat.

S novym rokem jsme zaroven vstoupili do nové uzasné kapitoly nasi historie. Od 3. ledna
2020 jsme oficialné soucasti skupiny Natura &Co, do které kromé AVONu spadaji znacky
Natura, The Body Shop a Aesop. Stali jsme se tak soucasti rodiny znacek, které vyzndvaji
stejné principy a hodnoty. Spojuje nas nase snaha vylepsSovat Zivoty nejen Zenam, ale zaroven
snaha délat byznys s pozitivnim socidlnim, ekonomickym a environmentdlnim dopadem.

Chtely bychom Vs zaroven ubezpecit, Ze nasim vstupem do skupiny Natura &Co se neméni
nic v nasem fungovani. I naddle ziistavame vérni Vam, nasim AVON Ladies a AVON
Gentlemenuim, nasim Sales Leaderum, nasim vyrobkiim i nasemu obchodnimu modelu.

Natura &Co dba na zachovani identity a nezavislosti jednotlivych znacek.

Vstup do nové skupiny silnych a unikatnich kosmetickych znacek nam naopak prinese radu
prilezitosti v oblasti vyvoje novych inovativnich vyrobkii nebo vylepsovani technologii

vvvvvv

Verime, Ze se stejne jako my tésite na novou éru v rodiné Natura &Co a na dalsi spolecny

barevny a vonavy rok 2020.

S uctou,

Karina Takovenko

Generdalni reditelka AVON CR&SR
Monika Kahounova

Obchodni feditelka AVON CR&SR

(Zdroj: Tiskové zpravy spolecnosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0., 2020)



PRILOHA P III: VYPIS Z OBCHODNIHO REJSTRIKU AVON
COSMETICS, SPOL. S R. O.

Datum vzniku a zapisu: 5. tinora 1991

Spisova znacka: C 998 vedena u Méstského soudu v Praze
Obchodni firma: AVON Cosmetics, spol. s t. 0.

Sidlo: Karolinska 661/4, Karlin, 186 00 Praha 8
Identifika¢ni ¢islo: 00571989

Pravni forma: Spolecnost s rucenim omezenym
Piedmét podnikani: Kosmetické sluzby

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Statutarni organ: jednatel: ROMAN ZAVURKA, dat. nar. 6. biezna 1970
Lékatska 291/4, Motol, 150 00 Praha 5
Den vzniku funkce: 1. dubna 2018

jednatel: GABRIELA KOUDELOVA, dat. nar. 27. Ginora
1978

¢.p. 123,278 01 Zloncice
Den vzniku funkce: 1. dubna 2018
Pocet ¢lenu: 2

Zpusob jednani: Kazdy jednatel je opravnén zastupovat

spolecnost samostatn¢.

Spolec¢nici: Spole¢nik: Avon Cosmetics Limited

NNI15PA Northampton, Nunn Mills Road,

Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska

Registracni ¢islo: 00592235



Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Podil: Vklad: 13 206 000,- K¢
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 100%

Druh podilu: zékladni

Zakladni kapital: 13 206 000,- K¢

Ostatni skute¢nosti: Pocet ¢lent statutarniho organu: 2

Obchodni korporace se podrfidila zdkonu jako celku
postupem podle § 777 odst. 5 zdkona ¢. 90/2012 Sb.,

o obchodnich spolecnostech a druzstvech.
Tento vypis je neprodejny a byl porizen na Internetu (http.://www.justice.cz).
Dne: 29.3.2020 17:37
Udaje platné ke dni 29.3.2020 03:41

(Zdroj: www justice.cz, @2020)



PRILOHA P IV: UKAZKA CHARITATIVNICH PROJEKTU NADACE
PRO ZENY A UDRZITELNEHO ROZVOJE A VYBRANE
CHARITATIVNI PRODUKTY

©
green
toMorrow

NOW IS THE TIME ¥

Naturaaco %ﬁl’q )"
Creating the best ‘ :

beauty group HUMANE SOCIETY
FOR the world INTERNATIONAL

AVON does NOT
conduct animal
testing.

(Zdroj: vlastni zpracovani, podle: https://www.avonworldwide.com/, @2020)
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(Zdroj: http://avon-katalog-online.cz/, @2020)



PRILOHA P V: VIZUALIZACE TRICKA 2020, AMBASADORI
A OFICIALNI LETAK JAKO POZVANKA NA AVON POCHOD 2020

PRODEJ TRICEK
na AYON Pochod 2020

(Zdroj: https://www.zdravaprsa.cz/, @2020)

Pomdhejme
spolecne!

AVON

AVON je spoleénosti, jejimZ posla:mim je ppdporro!at Zeny.
Pomahame jim pinit si sny, rist a t?ke Poda\{a me
pomocnou ruku v tézkych zivotnich situacich.

Viytézek z prodeje t&chto
inou prsou, Mamma H

te se i Vy nositelkou nadéje a podporujte s nami dobrou véc.
pu na Pochod je charitativni Tri¢ko. Najdete ho v katalogu od kampané 5.

aslclvtt s nami silu a krasu zen
na jubilejnim 20. roéniku AVON Pochodu!

6.6.2020

SPOLU

NA 20. AVON POCHOD.

(Zdroj: Interni tiskové materialy spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s 1. 0., 2020)



PRILOHA VI: MAPA ZEMI, KDE JE ZASTOUPENA SPOLECNOST
AVON A VEDOUCI TYM SPOLECNOSTI AVON

(Zdroj: Interni materialy spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s 1. 0., 2020)

Eastern Europe
(CEE)

Western Europe
(WE)

Latin America
(LATAM)

(Zdroj: Interni materidly spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0., 2020)



CEE Leadership Team

Commercial Business Goran Petrovic CEE Commercial Functions
Managing Director CEE

ARE HE

"

Anna Andreea Karina Zoltan Anneli Anna Filip Katarzyna
Jakubowski Moldovan Takovenko Radeczky Loorits Werstler Popovic Brodzka
GM Poland GM SEE GM Slavics GA & CM Nordics Head of Commercial Head of

Pannonia U/ ) C a Marketing CEE Transformation Digital CEE

Global Enabling Functions

Irina Piotr Julia Marcin Kopa Maciej
Prosviriakova Marek Philippova Head of Kaniowski
Head of HR CEE Head of DigiT CEE Head of Legal CEE Finance CEE Head of Operations CEE

(Zdroj: Interni materidly spolecnosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0., 2020)



PRILOHA P VII: UKAZKA KATALOGOVYCH KAMPANI 1-4/2020
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(Zdroj: http://avon-katalog-online.cz/, @2020)



PRILOHA P VIII: PRODUKTOVE PORTFOLIO SPOLECNOSTI
AVON COSMETICS, SPOL. S R. O.

PLETOVA
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30 patentavanych
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) =
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(Zdroj: Interni tiskové materialy spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s 1. 0., 2020)
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(Zdroj: Interni tiskové materialy spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s 1. 0., 2020)



PRILOHA P IX: DOTAZNIK PRO ANALYZU RIZENI VZTAHU S
VYBRANYMI ZAKAZNIKY VE SPOLECNOSTI AVON
COSMETICS, SPOL. S R. O.

Dobry den,

jmenuji se Adéla Dutkova. Jsem studentka 3. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky

Univerzity Tomase Bati ve Zlin€.

Provadim analyzu fizeni vztahli s vybranymi zdkazniky (CRM - Customer Relationship

Management) ve spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0.

Chtéla bych Vas velmi poprosit o pravdivé vyplnéni dotazniku, ktery je pro AVON
LADY/GENTLEMAN, kteti odpovidaji dle svych zkuSenosti se zékazniky.

Ziskana data budou vyuzita pro vyzkum v ramci bakalaiské prace. Dotaznik je anonymni

a nezabere Vam vice nez 5 minut.

Dékuji!

Adéla Dutkova

1. ¢ast: Ma cesta Kk AVONu

1) Jak jste se o AVONu, viibec poprvé, dozvédél/a?

od ptibuznych, kamaradt, znamych,...

pres internet (web, Youtube, Instagram, atd.)

pomoci reklamy na jinych strankach nez na oficidlnich strankach AVON

pies oficialni stranky AVON

prostiednictvim prezenta¢ni akce (promo akce) napt. stanek v nakupnim stredisku,
na AVON POCHODu, zazitkovy den,...

e Jiné:

2) Jak jste se z radového zakaznika dostala k registraci, a stal/a se AVON
LADY/GENTLEMAN v AVONu?

e pomoci své AVON LADY (Leadera), ktera mi registraci nabidla

e na prezentacni akci (promo akce) napi. stanek v nakupnim stiedisku, na AVON
POCHODu, zéazitkovy den,...

e pfes internet - oficidlni strainky AVONu, jiné stranky

e pies Online obchod AVONu

e Jiné:



3) Jak dlouho uz jste ¢lenem - AVON LADY/GENTLEMANEM v AVONu?

méneé nez 1 rok
2- 3 roky

4 -5 let

6-7 let

8 a vice let

2. cast: Moji zakaznici

4) Kolik jste mél/a za posledni rok zakazniki?

do 10 zakazniku

e 11-20

o 21-30

e 31-40

e vice nez 40

5) Kde hledate potencionalni zakazniky?

v rodiné

mezi prateli
mezi sousedy
pies socialni sité
v praci/skole
Jiné:

6) Jakou hodnotou méla v pruméru jedna objednavka u jednoho zakaznika?

do 100,- K¢

101,- K¢ - 300,- K¢
301,- K¢ - 500,- K¢
501,- K¢ - 700,- K¢
nad 700,- K¢

7) Nachazi se ve VaSem zakaznickém portfoliu minimalné jeden zakaznik, ktery

objednal kazdou kamparn, min. nad 500,- K¢?
e ano
e ne
8) Jak ¢asto komunikujete se svymi zakazniky? (prostfednictvim emailu, FB,
Instagramu, volani, SMS, atd.)
kazdy tyden
kazdé 2 tydny
kazdé 3 tydny
kazdy mésic
Jiné:




3.

¢ast: Doprava zboZi

9) Byla Vim v minulém roce doddna zasilka se zpoZdénim?

ne, za uplynuly rok se to ani jednou nestalo
ano, za uplynuly rok se to alespoi jednou stalo

10) Pokud ano, uved’te, jaka byla reakce (chovani) zakazniki, kdyZ se dozvédéli,

Ze zasilka byla zpozdéna?

....volna odpovéd'.....

11) Pokud byl v minulém roce néktery zakaznik nespokojen/a s dodanim zboZzi,

(napf. neuspokojiva kvalita vyrobku, nesouhlasi odstin, pozdni doruceni,

atd.), jak jste reSil/a tento problém?

vyménou produktu

nabidka jsem zékaznikovi slevu na dali nakup

reklamnim pfedmétem (vzorkem produktu, vyrobkem,...)
odménou - jinym produktem zdarma

nijak, zékaznik to n&jak zkousnul

Jiné:

c¢ast: Portfolio AVONu a prode;j

12) Jaky produkt z portfolia AVONu nejvice prodavate? (vyberte 3 kategorie)

parfémy

dekorativni kosmetika
pletova kosmetika
vlasova kosmetika
télova kosmetika
kosmetika pro muze
détska kosmetika
moda

dopliiky do domacnosti
fitness pomucky
charitativni produkty (AVON ZA ZDRAVA PRSA,...)

13) Kolik si porizujete katalogi, aby si od Vas zakaznici mohli koupit produkty?

2 - 5 katalogt

6 - 10 katalogti

11 - 19 katalogt

20 - 59 katalogt

60 a vice katalogt

neobjedndvam, jeden mi vzdy pfijde poStou, a to staci

14) Pouzivate k prodeji produkti tiStény nebo mobilni katalog?

tistény katalog
mobilni katalog



15) Pozadal Vas nékdy zakaznik o doporuceni, recenzi na néktery produkt
z portfolia AVONu?

e ano

e nec

16) Pokud zdakaznik nakupuje u Vas ¢asto, nabidl/a jste mu nékdy produkt tzv.
UP-SELLu (produkt vyssi hodnoty, pokrodilejSi forma produktu)? (Pokud
ano, popiste, co to bylo za produkt.)

e nenabidla
e nabidla
e Jiné:

e Doporucil/a jste svym zakaznikim produkt tzv. CROSS-SELLu (kiiZovy
prodej, souvisejici zboZi — napr. §ala — rukavice, krém no¢ni — krém denni, atd.)?

(Pokud ano, popiSte, o jaké produkty se jednalo.)

e nedoporucila

e doporucila

e Jiné:

17) Co délate pro zakazniky, ktefi v minulosti od Vas ¢asto objednavali, ale
momentalné uz si dlouho nic nekoupili, abyste je znovu oslovil/a a oni si znovu

koupili u Vas produkty?

.....volna odpovéd......
18) Stalo se nékdy, Zze by Vam zakaznik rekl, Ze uz si u Vas produkty AVON
kupovat nebude? PopiSte, jaka byla VaSe reakce a jak jste danou situaci

vyresil/a?

.....volna odpovéd'.....

19) Mate na internetu svou stranku (FB ucet, instagram, webové stranky, atd.),
kde inzerujete AVON nebo pridavat tipy a rady ohledné produktid AVONu?
(Pokud ano, kde?)

e ne
e ano
e Jiné:

20)Jak je pro Vas otazka vydélku (honorare) v AVONu dilezita?

je velmi dulezita

DN B W -

neni vabec dulezita




5. c&ast: Doporuceni a pripominky

21)Jaké zmény byste v AVONu uvital/a, aby se zlepSil Vas prodej produkta?

Popf. doporucdila, co se ma zlepsit?

....volna odpovéd'....

6. cast: Dopliiujici adaje

22)Kolik je Vam let?

15 -18 let
19 - 30 let
31 -40 let
41 - 50 let
vice nez 50 let

23) Z jakého jste kraje?

e Stfedocesky kraj
Ustecky kraj

kraj Praha

Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
kraj Vysocina
JihoCesky kraj

24) Jaké je Vase pohlavi?

e 7Zena
e muz




PRILOHA P X: 100% ZARUKA SPOKOJENOSTI VRACENI ZBOZi
DO 90 DNU BEZ UDANI DUVODU

Extraslevy
z katalogovych cen

VyuZiite slevy na zajezdy,
parkovani u letisté
a cestovni pojisténi.

Motivaéni

k.
DY B O, Family

Ziidte sobé i syym nejblizsim
vyhodné tarify s neomezenym
voldnim.

100% zdaruka =)
vraceni " E erg'ecs@

do 90 dnibez uvedeni
duvodu.

Moznost platby
na fakturu

(Zdroj: Interni tiskové materialy spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s 1. 0., 2020)



PRILOHA P XI: SOUBOR MOBILNICH KATALOGU

OMLINE MASTROJE K7/2020

Mobilni katalog

V kampani 7 pro Vas mame tyto katalogy:

Katalog 7

Aktualni kampan

je dostupna

v terminu

30. 4. do 20. 5. 2020

Gt ity
AN ALNT W YRR Y

Katalog Distillery Katalog K-Beauty Katalog #BFF

VyuZijte vlastni Mobilni katalog:

(Zdroj: Elektronické materialy spolecnosti AVON Cosmetics, spol. s r. 0., 2020)



PRILOHA P XII: REKLY AVON LADY O SPOLECNOSTI AVON
COSMETICS, SPOL. S R. O.

Rekla bych, Ze se nejvice prodavaji viing (toaletni ¢ parfémované ving) a piipravky do
koupele - sprchové gely, pény. Také fr¢i tuzky na o€i, fasenky ¢i make up. (Neda se to tplné

presné urcit, kazda klientka vyuziva néco jiného podle svych potieb, a to pak objednava.)

Pokud mohu mluvit za sebe, tak bych zdlraznila akce, jako jsou ted’ v katalogu 17 na prvnich
stranach: objednejte v prvnim tydnu toto zvyhodnéng, ve druhém, ve tretim. Urcité nejsem
jedind, ktera objedna pouze jednou za katalog. Sama ur¢im, kdy objednavku odeslu podle
svych Casovych moznosti. Nehodlam se fidit lakadlem na klientky, Ze jedna bude chtit
nabidku z prvni strany - objednavka v prvnim tydnu, druhd strana, objednavka ve druhém
tydnu apod. Rozumim tomu, Ze jsou mozna Avon Lady, které udélaji objednavku kazdy

tyden. Nemam tolik zdkaznic, abych si toto mohla dovolit &

Krabice s objednanym zbozim by mohla byt vyplnéna n&jakou bublinkovou folii. Tézké véci
jako pény vétsinou porusi ¢i rozmackaji obaly od vyrobki. V tomto stavu se stydim to viibec

zakaznicim predat.

Avon Lady, Michaela B., 25 let

Z mého pohledu je nejvétsi zajem o sprchové gely. Déle maji moje zadkaznice zajem o o¢ni
stiny, ale odradi je vétSinou cena. Jinak moje déti miluji vonavky Avon. Hlavné syn panské
ving.

Dale je super véc détské Sampony a sprchové gely.

Letos jsem moc zdkazniku nem¢la, ale uz dfive u mé nejvic chtéli Sampony, sprchové gely

(détske 1 pro dosp€lé), fasenky a stiny.

Na Avonu bych zlepsila vétsi odmeény, slevy pro Avon Lady a pro dlouhodobé ¢leny bych

zavedla poStovné zdarma.

Avon Lady, Eva H., 31 let




PRILOHA P XIII: REKL DLOUHOLETY ZAKAZNIK
O SPOLECNOSTI AVON COSMETICS, SPOL. S R. O.

Réda bych se s Vami podélila o své Zivotni zkuSenosti se spole¢nosti AVON, s AVON Lady
a AVON vyrobky. Nelze vzdy tvrdit, Ze za svoji dlouholetou zkuSenost s touto spolecnosti
jsem byla vzdy spokojenou a vé€rnou zdkaznici. Co vSak fici lze, Ze jsme si mezi sebou
vytvotily pratelsky vztah. Kdyz jsem se s touto spolecnosti seznamila n¢kdy po tzv.
sametové revoluci v CR, bylo mi n&co kolem 23 let a mé naroky na kosmetické piipravky
byly malé. Slo pfedeviim o levné a dostupné piipravky na plet’, dale make-up, pudr, krém
denni, nikoliv no¢ni a na odli¢eni jsem tehdy nemyslela... voda pfeci staci. Za to rténky,
laky na nehty, toaletni vody, tuzky na o¢i a jiné vychytavky byli tehdy prioritou a doménou.

Byla to doba barev, experimenti a viini.

Po té jsem vSak od AVONU na nékolik let emigrovala k sofistikovanéj$im znackam. TakZze
jsme se docela odcizily, ale po letech odcizeni mne opét jiz po mém 30. roku véku oslovila
AVON Lady. Mne chytila kosmetika AVON v péci o plet’ uréend pro vek 35+ a denni i no¢ni
kiry, Cistici pletova voda a hlavné séra, make-up a kvalitni rténky. Tehdy mne jiz ale
oslovila 1 nabidka dalSiho zbozi mimo kosmetiku, fetizky, ndusnice, Saly aj. Kolem 36. roku
véku jsem byla v jiném stavu a Cekala své druh¢ dité a tehdy jsem jiz méla moznost vybrat
si kosmetiku i pro dité. Nebyli vSak hypoalergenni, a tak jsem musela pockat néjaky Cas, nez
bylo mozné zejména Sampony pro déti pouzivat. Ale ty co jsem pouzivat zacala, pouziva jiz
12. lety syn dodnes a pochvaluje si. Vlasy jsou bez lupti lesklé a krasné rostou. Po porodu
jsem 1 ja zacala pouzivat opét AVON, ale nyni jiz pfipravky pro 40+ od té doby tedy
vyuzivam ty nejkvalitnéjsi pfipravky. Postupem ¢asu jsem vyzkousela celou fadu piipravki
pro starnouci plet. Nyni ve svych bezmala 50 letech pouzivam nejsofistikované;jsi produkty
od AVONU, a ocenéni mam zejména od okoli, coz jist¢ kazdou zenu, zenu klientku
a zadkaznici potési. Po otazce kolik je mi let a nésledné odpovédi fikaji ne, ne, mysleli jsme,
7e je ti pod &tyFicet nebo &tyFicet. Uzasné. Tedy o deset let mladsi bez zékroku plastického

chirurga. Co bych tedy mohla fici lepSiho, kdyZ za mne hovoti vysledek - ma plet’.

Ale pieci jen bych zde rada uvedla, co bych jestd u Vasi spole¢nosti privitala. Clovék jde
casem a vSe se meni i trendy kromé toho, Ze se ve formé& novych barev u VaSich vyrobkt lze
ve Vasem katalogu nalézt. Stejné jako navod, jak ma konkrétni liceni vypadat nezhlédla jsem

zde, tedy v katalogu, jeden den kurzu li¢eni (praktickou moznost naucit se nikoliv vyzkouset



si liceni s Vasi kosmetikou). Co takhle premyslet o této moznosti, této nabidce at’ uz placené

nebo formou vyhry ¢i odmény pro Vase klientky?
Také mi schazi kvalitni kosmetika pro miminka a malé déti - hypoalergenni.

Ze soucasné nabidky kosmetiky pro chlapce bych u fady Avengers zcela zmeénila parfemaci,
protoze obal sice prodava, ale nékdy jen jednou. Volila bych tfeba citrén a fadu doplnila
o hieben (kartac) se stejnym designem. Navrh viing je od 12 letého syna, kterému se obal
libi, ale obsah nevoni, spiSe naopak. Takovou sadu, kterou pak date ditéti na tdbor, pobyt v
prirodé nebo u babicky. Mimochodem tak si pfeci lze naucit budouci zakazniky. Proc?
Protoze muzi maji radi jednoduchost. Tedy vSe co potitebuji u sebe... v jedné sad¢ a na
jednom misté. Moc nepifemyslet a dokupovat jen to, co dobie znam a slouzilo to. Znacka,
zména designu se stejnym obsahem, které jsou jednou roéné vyuZzivany. Myslim, Ze také
manzelkam usnadnite praci. Jen prosim nezapomeite, ze 1 muzi (chlapci) maji pubertu
a nabidnéte jim tedy i jejich obaly na ptipravky proti akné, jeSitnost si v tomto sméru pieci
mohou dovolit. Dospé€lost znamend zménu viini, hodinek a jinych doplikl dospélost je
kvalita a starnuti, dobry krém, sluSny Sampon, vyrazna regenerace. Neodpustim si vSak

C"

pochvalu za fadu pro vegany se slovy: ,,Kone¢né
V neposledni fad¢€ se chci zastavit nad samotnymi lidmi tedy AVON Lady.

Nikdy jsem se nesetkala s nesluSnou, nepiijemnou ¢i arogantni AVON Lady. Ale jsme jen
lidé, a tak neni lady jako lady, tak mila, slusnd, pfijemna a vstticna jako jini. Jsou i ty, co
jsou osobnosti s tim v§im vySe popsanym a jes§té¢ nécim navic, pili, usilim, uménim poradit,
byt lidské a tieba, 1 ztratit se zdkaznici sem tam to osobni slovo a UcCastenstvi. Je to prosté
moralka s byznysem, kdy se zdkaznici t€si na kazdy novy katalog a navstévu té své AVON
Lady, jako na pfitelkyni. Snad proto, Ze jsem takovou potkala, mohu pod€kovat pravé

Avonu.

Vzdy je co vylepSovat, kam zacilit, ale ani nejlepsi marketingova strategie bez lidského,

laskavého pfistupu nebude, co platna.

Proc¢ tedy kupovat Avon? Protoze kazdy clovek je bytost socialni, lidé se radi u¢i a poznavaji
nové véci, a to obé l1ze v Avonu nalézt, jak v dobach bohatych, tak v dobach, kdy je do kapes

hluboko.
Hezky den Avone

Dlouholeta ziakaznice, Ellen M., 51 let




PRILOHA P XIV: PRUZKUM ZAKAZNIKU PROVADENY 14. 1.
2020, MLADA BOLESLAV

Prizkum provadény na prezentacni akci pofadané oblastni manaZerkou oblasti 321 (Area
manager) v Mladé Boleslavi. Pocet ziiastnénych respondentii se pohybuje kolem dvaceti,
zde je pouze ukazka z nich. V ramci GDPR jsou zabélené udaje slouzici k ochran¢ osobnich
udaju.
Otazky podavané nahodnym zakazniki za ucelem ziskani odpovédi na tyto otazky:

1) Objednavate si kosmetiku pies internet?

2) Prtes jaky prohlize¢ hledate kosmetiku?

3) Objednavate produkty AVON?

Jrnéno: Jméno:

Pijmeni: Pfijmeni:
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E-mail: *
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(Zdroj: Archiv autora, vyuziti internich tiskovych materidlti spole¢nosti AVON Cosmetics,
spol. s 1. 0., 2020)

T NPTV BT, S

BPASENIO OCHRANE
BNICH UDAJU

Toto prohlaseni 0 ochrané osobnich dajli se vztahuje na osobnl tidaje budoucich zakaznikli a zakaznikil spoleEnosti AVON (d3
jen vas®, W", vaﬁga kieré jste odevz]dali spnlebnjosll AVON cosnjieilcs spol. 8 r.0., g: 005 71 989, se sidlem Kar Ly
66174, Kanlin, 186 00 Praha 8, spole€nost zapsand v Obchodnim re]slffku U Méstského soudu v Praze pod sp. zn. C 998,
prostfednictvim AVON Lady/AVON Gentlemana édéle Jen ,AL/AG?), anebo AVON Sales Leadera, anebo manazera.
V pripadé, Ze budou vade osobnl tdaje odevzdane spolecnosti AVON, miizeme se stat spravcem téchto Gidajt.

Terminem ,0sobni tidaje" v tomto Prohlaseni o ochrang osobnich ﬂd@ﬁ se rozumi tdaje, kieré se vas tykaji a které nam umoziug
vas identifikovat bud primo, nebo v kombinaci s dal&imi (dai, které miZeme mit K dispozici. Tylo informace ziskavame bud
pfimo od vas nebo od AL/AG, AVON Sales Leader( a AVON Zénowch manazeris, kiefi nam je mohou poskytnout. MiZeme o vas
shromazdovat Vase jméno a kontaktnl tdale (titul, prijmen, kfestnf LTéno, dalf jméno/jména, adresa, e-mailova adresa, telefonni
Cisla, ViaSe datum narozenf, informace o vasich preferencich u konkrétnich typ(i wrobkg.

Vase osobni (idaje pouzivame pro nasledujici uely: k moznosti registrace fako zakaznika AVON (AL/AG) a uzavieni
smiowy s nasi spolecnasti a abychom vés informovali 0 nasich wrobcich a nabidkach, které by se vam mohly Iibit. Pokud
méte namitky profi pouzivani vasich osobnich Gdaj pro wie uvedené Gcely, prosim, kontakiujte nas na e-mailové adrese
ochranaudaju@avon.com. Prestoze vase roznodnutl poskytnout spoletnosti Avon své osobni tidaje je obecné dobrovolné, pokud
nam urcité informace neposkytnete, nemusi byt spolecnost Avon schopna spinit nékteré z cilii uvedenych v fomto ProhiaSeni
0 m‘é osobnich Udaj. Napfiklad pokud nebudeme znat vade jméno, pfijmeni a adresu, nebudeme s vami moci uzaviit
smiouvu.

Vase osobni tdaje miizeme sdilet s AL/AG, AVON Sales Leadery a AVON Zénovymi manaZery, dale s dodavatel, kiefi nam
poskyluji své sluzby, aby nam pomohli provozovat nasi obchodni Einnost a Zlepovat nade sluzby a i zAkamikil

a s viadnimi organy. Udaje budeme takto sdflet pouze pro vySe uvedené Gcely a v souladu s naSimi konkrétnimi prawnimi
povinnostmi,

Spolecnost Avon milze zpracovévat vase osobni Udaje, tak dlouho jak jste u spolecnosti Avon aktivni. Pokud choete znt
konksétnejsi casove Ihity, prosim, kontakiujte nas. Zpracovavani vagich osobnich Gdajii pro téely pfimého marketingu ukonime,
pokud mate proti takovemu zpracovavani vasich Gidajil jakekoli namitky, &i pokud ndm ozndmite, Ze si naddle nepfejete, aby
spoletnost AVON dale vase Gdaje pro Géely pfimého marketingu zpracovavala,

Mate pravo poZadovat pristup k osobnim didaj(im, které o vas uchovavame, a ndpravu veskenych nepresnosti tykajicich se vasich
osobnich Gdajii. Pokud to pravni predpisy v konkrétnich pfipadech umoZiujf, méte pravo omezit zpracovavani vasich asobnich
, quivsé;tol\é%éem AV 6 ﬂdalga r:a iiggl;o sg;;é\[fc% nebo nechgl v?é\? °-S;°b35 u.daje.smaag?l v léﬁ&mlpa% mml
I nadale vase osobni Lidaje zpracovévat. V piipad@, Ze nam déte souhlas se
za urtitym Gelem, miiZete tento souhlas pro dany uém vzt kdykollv zpét.

Pokud mate jakykoli problém nebo stiZnost ohlednd toho, jakym zp(isobem zpracovAvime vase osobni tidaje nebo mate-l jakeékol
dotazy, pfipominky nebo pozadavky fykajici se fohoto Prohla8en( o ochrand osobnich udajd, prosim, kontaktujte e-mailem
naseho pracovnika odpovédného za ochranu osobnich (ctalll pa adresu ochranaudaju@avon.com nebo zaslete dopis na adresu
najf spoletnostl. V pfipadé, Ze se ndm nepodall problém vytedit, obratte se na Utad pro ochranu osobnich tdaj (www.uoou.c2).
Mice informanhnajdetetél i www.avon,cz,

(Zdroj: Interni tiskové materialy spole¢nosti AVON Cosmetics, spol. s 1. 0., 2020)




