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Uvod

V souvislosti s ekonomickou krizi ve &¥ se stale vice dostava do pegi
otazka efektivniho marketingu spéitesti. Marketing je v dnesni délelmi dilezity
a u rekterych firem velmi opomijeny. Na druhé stafsou spolénosti, jejichz
marketingové strategie jsodiané uz rikolik desitek let a vedou ke zvySovani zisk
i v dobéch nestabilni ekonomickeé situace.

Marketing slouzi ke zji®vani poteb zakaznika a usiluje o to, aby podnik
produkoval a prodaval zboZi, které zakaznik pozadepteby, touhy a fani zakaznika
se promitaji do kvality produktu jeho cenypngpbu prodeje, designu.

V ramci této problematiky jsem si zvolila pro psavié prace oblastiiného
marketingu. Bmélo mé k tomu také mnozstvi informacicknki, které jsem v pitbéhu

studia ziskala ve Skole a nenych seminéch.

Primy prodej je wita specificka metoda prodeje zbozZi a sluzeb zdkamm
kterd se nevyuziva na maloobchodni progepekteré spol&nosti vyuzivaji pimého
marketingu jako zaklad pro &wicelroviovy nebo giovy marketing.

Cilem mé bakak&ké prace na téma ,Vyuzitfimého marketingu ve spdaleosti
Amway CR, s. r. 0.“ bude analyzovat problematikiinpého marketingu ve spaleosti
Amway. Dikim cilem bude popsat fungovanfimého prodeje, postihnout Ulohu
marketingu teoreticky i prakticky. V teoretick&asti popsat marketing obegn
marketingovy mix, komunikai mix a vyhody a formyidmého marketingu. Prakticka
cast pedstavuje spotmost Amway, kterou jsem si pro tuto praci zvolifdato
spole&nost ma jiz v marketingu afipném prodeji bohaté zkuSenosti, coz také dokazuje
jeji padesatileté vyro od zaloZzeni, kazdokaé naristajici obraty, fisobeni ve vice nez
80 zemich sita a tak&ada mezinarodnich ocari. Nemeég dulezitym faktem je také
spoluprace na fpdnaskach #imého prodeje a sitoveého marketingu Vysoké Skoly
ekonomické v Praze.

Dané kapitoly popisuji historii firmy Amway, jeji rpdukty a obchodni

prilezitosti.



TEORETICKA CAST

1 Obecna charakteristika podnikatelského subjektu

Pojem firma je velmi rozsahly. s¢eme se nadp divat ze dvou hledisek, jako
na jednohdalovéka (fyzickou osobu — jednotkvpodnikajici odan) a nebo spatenstvi
lidi (pravnicka osoba — skupina osob, ktera je apm spojena do &iké formy
podnikani).

Podnikani fyzickych osob ¢R seiidi zakonem o Zivnostenském podnikani (zékon
455/1991 Sh.) a podnikani pravnickych osob obchmodriikonikem (zako#. 513/1991
Sh.) Plati ale také pravidlo, Ze obchodni zakoaiglatny i pro Zivnostniky a pravnické

osoby mohou podnikat na zakéativnostenského zakona.

Podnikani— je soustavnéinnost, provagna samostatn pod vlastnim jménem,
na vlastni riziko, zadelem dosazeni zisku.

Podnikatel— je osoba starSi 18 let, treStoezihonna, ma apobilost k pravnim
Ukonim. Musi doloZit vypis z trestniho rejiu.

Podnik — pfedstavuje souhrn hmotnych (stavby, budovy, matesiédje

a zdizeni atd.), osobnich (znalosti, pracovni silaghmotnych (patenty, prava

a povinnosti, licence atd.) sloZzek podniku.

1.1 Vize, mise a cile podniku

KaZzda spolénost by néla mit ukitou vizi, misi a cil.

Vize podniku— byvacasto ozné&ovana za filozofii. Je to kratké &dni, které
vyjadiuje jednoduchym zZisobem zakladni mySlenku podniku iaspup k zakaznikovi.
Na tomto zaklagl mizeme formulovat konkrétni podnikové principy, ktgéu dilezité
pro chod nebo také eticky kodex. Vize podniku s&v&tdilezitym faktorem pro
spole&nost smérem k zakaznikm, ale také motiwanim faktorem pro zagstnance. Vize

vyjadiuje jakych cili by chgl podnik dosahnout a jaké je jeho poslani.



Mise podniku— tzv. poslani podniku je zformulovand a napsaazé,ktera si
casto klade otadzky. N&pV cem je nas podnik jedigay? Co se z@ni v @istich gti
letech? Jaky je zakladni smysl podnikuZue zakladni funkce podniku, je obrazem
jeho budoucnosti, vyjadje ¢im chce podnik byt. Poslani je pravyvedd existence

podniku.

Cil podniku— vyjadtuje ¢eho chce podnik dosahnout v kratkemedtedobém
a dlouhéntasovem horizontu. Mezi kratkodobé cileipékvidita, stedredobé zisk

a dlouhodobétst majetku — z&tSeni podniku, zvySeni prestize apod.



2 Marketing

Spousta lidi si pod pojmem marketingg@stavuje pouze reklamu, vyzkum trhu
a prodej. Upmn¢ se jim nedivim, jsou obklopeni a bombardovani vieleimi
reklamami, novinovymi inzeraty a reklamnimi letal8rodej a reklama jsouakbzité,

Ve starém vyznamu byl marketing chapan jako schsipn@o prodat, vnutit,

preswdcit, kdeZto v novém pojeti je zaien na uspokojovani pet zakaznika.

Pojem marketingje odvozen od anglického slova market neboli Brbtyka se
kazdého, nejen podnikateh manazér. Je stale vice &astji sowasti kazdodenniho
Zivota, neéni nam zivot i realitu.

Existuje celarada definic marketingy uvedeme si alesponekteré z éch
vyznamigjSich a nejvystizgsSich:

» ,Marketing je spoléensky a manazersky proces, jehoz peastictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své petby a pani v procesu vyroby
a snény vyrobki & jinych hodnot.“

» ,Marketing je um@ni nachazet iflezitosti, rozvijet je, aktivé jich
vyuzivat. Pokud marketingové o#ldni takové filezitosti nevidi, pak je
na case dat vSem jeho manazer vypowd. Pokud si feditelé
marketingu nedovedourgdstavit nové vyrobky, sluzby, programy, za co
jsou vlast® placeni??

* ,Marketing predstavuje uceleny systém ofgati, ktery vede kizené
nabidce spravného produktu, ve spravnou dobu, revrsp trhy a za
spravnou cenu.”

» ,Marketing je procesizeni, jehoz vysledkem je poznaniegvidani
a ovliviiovani a v konéné fazi uspokojovani pib a pani zakaznik
efektivnim a vhodnym Zjsobem zaji€ujicim splréni cili organizace.”

* ,Marketing je spoléensky aidici proces, ve kterém jednotlivci

! Kotler, P., a Armstrong, GMarketing,s. 31
2 Kotler, P.,Marketing podle Kotleras. 15.



a skupiny ziskavaji pragtdnictvim vytvéeni a sminy produkt to, co
potiebuji a pozaduiji.®

O marketingu se dkdy tika, Ze je utitou filozofii. Jedna se o filozofii, kterou
museji gijmout vSichni @&astnici trhu, pracovnici podnikfirem, ¢lenové domacnosti,
stat a jiné organizace, které se podle ni maji @hoMto &astnici trhu, mohou to byt
spotebitelé, zakonodarci nebo vyrobci, bglmmyslet na dva marketingové cile. A to

uspokojit gani a pateby zakaznika a tim také dosahovat prosperity gy&nizace.

Mrivrw s

Popisuji, kam se ma firma dostat, jeji budouci stgrosperitu firmy. Mly by se tykat
zejména podilu na trhu, objemu prodeje a hrubéskuziJe dlezité si uédomit, Ze se
budeme w¥novat stavajicim i novym zkaziith a budeme poskytovat gkteré novée
produkty a sluzby.
Marketingove cile by ®ly:
* byt stanovené tak, aby odpovidaly ifedtdm zakaznika; & bychom
respektovat zasadu , nas zakaznik, nas pan*.
* byt n¥fitelné, nejlépe v witém ¢asovém obdobi. Spravnécani toho,
jak jsme na tom.
* byt ukené tak, aby byly realnéfimérens nar@né a hlava splinitelné.
 mit kdispozici patbné zdroje, pracovni silu, dostatek gaich
prostedki, know how a vybaveni atd.
Po ucgeni, jak by ndly vypadat marketingové cile, je peba si kazdy cil
rozpracovat a uit, jak a jakym zjsobem ho dosahnout.

% Kotikova, H., a Zlamal, JZaklady marketingws. 7
* Srov. Dostupné na http://www.marketingovenovingraex.php3?Action=View&ARTICLE_1D=1529
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3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingotayodstroji — vyrobkové,
cenove, distribéni a komunikani politiky, které firn€ umoziuji upravit nabidku podle

prani zakaznifk na cilovém trhd.

Sklada se z veSkerych aktivit firmy, které vyvipk aby byl vyrobek poptavan.
VSe co niiZze firma udlat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu te@ynmuje

marketingovy mix. Je pouzivan k dosazeni marketiggo ciki.

.Tento nazev vychazi ze skdtesti, Ze jeho jednotlivé prvky maji dzanych
produkfi i v raznych situacich jiny vyznam a jinouuldzitost — nizeme je

nejriznjSimi zpisoby kombinovat — ,mixovat “°

Literatura ¢asto popisuje marketingovy mix jako skupitityi faktori. Podle
zaateenich pismen se piSe takeé @yjech P, zkracen4 P, které anglicky fzeme

konkrétré znazornit takto:

* vyrobek — product,
e cena-— price,
» prodejni misto — place,

» marketingova komunikace nebo propagace — promotion.

.Marketingovy mix je nasi nabidkou zakazik. Fi jeho vytv&eni je dilezité

védit, pro koho a jak ho mame nastavit, aby mohlo dojisEsné sning, k prodeji.”

Muzeme se také setkat stim, Ze model 4 P je nahaazdvC, nap podle
Kotlera nebo Lauterborna. Kdyz se podivame na méde| je zejme, Ze se v podstat
jedna o stejné marketingové nastroje, ale 4deigiavuje pohled z firmy, kdezto 4 C je
pohled zakaznika. Zygobi jak zakaznikigimé a vnima néstroje.

® Kotler, P., a Armstrong, GMarketing,s. 105
® Kotikova, H., a Zlamal, JZaklady marketingws. 37
’ Foret, M.,Marketing pro zaaterniky,s. 83
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4C:
» Customer needs and wants febly a pani zakaznika)
» Cost to the customer (naklady na straékaznika)
» Convenience (dostupnost)

* Communication (komunikace).

Slychame také o roZéni o dalsi ,P“. A to proto, Ze model 4 P by§asto

kritizovan. DalSi P fedstavuje people — lidé, tedy hewoe o sluzb.

Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobk kanaly
kvalita Kryti
design sortiment
charakteristické rysy lokality
nazev znéky zasoby
packaging doprava
baleni
rozmery Cena Komunikace
sluzby cenik podpora prodeje
zaruky slevy reklama
splatkovy rezim pracovnici prodeje
podminky Ggru public relations

direct marketing

Obr. 1 - Slozky marketingového mixu, tzv. 4 P

12



3.1 Vyrobek — product

Mriviw s

produkt jako cokoliv, co si fikeme koupit a prodat. Je técy kterd uspokojuje nase
potreby, Fani a co Ize dale smit. Kdezto v znéfeci si vyrobek pedstavujeme jako

néco hmotného, co prosloditou vyrobni fazi.

Produktem niZze byt hmotny statek (automobil, mydlo, obili), medtny statek
(prace, mysSlenka, sluzba) a nominalni statek @elef karty, penize, ceniny)

Vyrobek neni nakupovan jen pro moji zakladni funkzitohoto pedpokladu
vychazi marketing. Tedy napproto, Ze lampa sviti, topeni topi, nanukédsye, napoj
uhasi ziz#, ale pro spoustu dalSich vlastnosti, @indtributi, nag. proto, Ze produkt je
uréité znaky, ma obal, vzhled, a i proto, Ze i kdyZz ho pro@a jsou s tim spojeny

n&jaké dalsi sluzby?

Z pohledu marketingu rozliSujeme produkt Haékladni Urova.

udrzba a poprodejni servis

zaruka

poradenstvi

specialni
sluzby

platebni
podminky

3
1. Jadro
2. Realny produkt

3. Rozsfeny produkt
Obr.2 - Komplexni produkt

® Srov. Bowkova, J. a kol.Marketing,s. 137

13



3.2 Cena — price

Kam se podivame, vSude jsou ceny. Cely Zivot & rplatime.Za byt platime
najem, spdebu energie, vody; za vddni Skolné; za léka poplatky; za parkovani
parkovné. Cenu vnima kazdy jinak.

Cena v uzSim slova smyslu je peni castka dtovana za vyrobeki sluzbu.
V SirSim smyslu o cenmluvime jako o souhrnu vSech hodnot, které zakazmyimeni
za to, Ze ho vlastni nebo za uzivani vyrobksluzby. ¥ive cena fedstavovala jeden
z hlavnich faktal, které ovliiovaly nakupni rozhodnuti. Toto vSak stale plati

v chudsich zemich.

Ekonomika vidi cenu, jako igd nabidky s poptavkou. Nizk&d cena zvySuje

poptavku, sniZuje nabidku a naopak.

Rovnovazna cena vznika v okamziku rovnovahy, tedlyZkupujici jsou schopni
a ochotni za danou cenu nakoupititfr mnozstvi zbozi. Piba vznikd tam, kde

dochazi k optimalni alokaci zdioj*°

Jediny prvek, ktery pro firmuipdstavuje vynos {jem) je pra¥ cena. Kdyz se
podivdme na ostatni sloZzky marketingového mixu,dpk misto a propagace, ty

piedstavuji naklady (vydaje).

S cenou je nutné pracovatasto je ukovana bez ohledu na ostatni slozky, je

velmi flexibilnim prvkem. Lze ji okamzitzmenit.

K zakladnim zgsohim stanoveni ceny pftame:
* cena zaloZena na nakladech (nakladmventovana cena),
e cena na zakladpoptavky (poptavkayorientovana cena),
e cena na zakladcen konkurence (konkur&m orientovana cena),
» cena podle marketingovych ilirmy,

« cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikém.

° Srov. Kotler, P., ajModerni marketings. 748 - 749
1% Srov. Kotikova, H., Zlamal, Jzaklady marketingis. 46
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3.3 Misto — place

Jednd se dinnost firmy, ktera se stara o produkt, aby byltdpey zakaznigm.

,10, jJak jsou vyrobky a sluzby dopravovany k zaki&zm Kk finalni spatebs,
muze vyrazg ovlivnit, jak zakaznik vniméa kvalitu a hodnotu €elabidky. Rychlost
dodani, zaruka kvality a dostupnost, pohodli pr&upajici a dalSi faktory mohou
podpdit vztahy kupujicich a prodavajicich a zvysit sgekost zakaznika. Proto firmy
vénuji stale ¥tSi pozornost tomu, jakeSi svou distribuci a marketingové cesty, aby
zbozi a sluzby, které zakaznici ght dodaly v pravycéas, na spravné misto a za

spravnou cenu®

Skupiny, které tvéii distribuéni sir’:
» vyrobci (€zebni pamysl, zpracovatelé),
» distributai (maloobchod, velkoobchod a obchodni agenti),
* podpirné organizace (agentury pro marketingovy vyzkuhu,trbanky,

pojistovny, reklamni agentury aj'§

3.4 Komunikace - promotion

Poslednim ¢tvrtym P marketingového mixu je promotion — propaga
marketingova komunikac€ asto také ozrmvana jako komunikai mix, ktery je tak
nazyvan z vodu, Ze stej jako marketingovy mix, tak i tento mix se da lilodw

kombinovat (mixovat).

2 Srov. Foret, M.Marketing pro zaatecniky,s. 95 - 96
2 Kotler, P., ajModerni marketings. 953
'3 Srov. Foret, M.Marketing pro zaaterniky,s. 103
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4 Komunikaéni mix

Nastroje propagaceslime na d¢ zakladni kategorie:

* nadlinkové komunikéni aktivity — jedna se o klasickou reklamu, tj.
reklama v televizi, rozhlase, tisku a na billboatdeMajiteiim platime za
poskytnuty prostor.

» podlinkové komunik&ni aktivity — jde o uplattni dalSich prvik
komunika&niho mixu, které jsou v sdasnosti stale vice vyuzivany - tj.
nag. mail, sponzoring, teleshopping, vystavy a velgtiyuziti dealek
(osobni prodej), public relations, direct marketing

K informacim o firn¢ a jeji nabidce slouzi komunika mix, ktery zahrnuje
vSechny komunikéni prostedky. Komunik&ni mix mizeme vidt nag. podle Kotlera,
Armstronga v nasledujici podé&b

* reklama (Advertising),

» podpora prodeje (Sales promotion),
* public relations (Public relations),

» osobni prodej (Personal selling),

« piimy marketing (Direct marketing)?

4.1 Reklama (Advertising)

Reklama je jednou &Asti komunikaniho mixu, je nejstarSi a nejzngsi.
S reklamou se setkdvame kazdy den, mameiicdooa dich a nejvice ji vnimame. Je

jasné, Ze slozka propagace neobsahuje a neznékjamu.

.Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formeosobni prezentace

a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identdikékio sponzora prastnictvim

hromadnych médii, jako jsou novinigsopisy, televizéi radio.“ *°

% Srov. Kotikova, H., Zlamal, Jzaklady marketingts. 60
'3 Kotler, P., aj. Moderni marketings. 855
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Je adresovand potencialnim i stavajicim zakaemikvyuzivaji ji jak obchodni
spole&nosti tak teba i neziskové organizace. Reklama neni vzdy tbjegka pravdiva.
V nékterych gipadech mze byt i IZiva a zagrné nemusi zmiovat zapory produkitci

sluzeb.

Castym zgsobem, jak je reklamadiena je podle sélovacich prostedki:

» tiskové (inzeraty v novinach&sopisech),

rozhlasova,

televizni,

venkovni (reklamy na budovach, billboardy, zastawkymadné dopravy),

pohybliva (na dopravnich prdsticich — auta, autobusy, atd9.

4.2 Podpora prodeje (Sales promotion)

~Podpora prodeje se sestava z kratkodobych pobkieié¢ maji podpiit zakladni
piinosy nabizené vyrobket sluzbou, povzbudit nakugi prodej vyrobkuci sluzby.
Zatimco reklama nabiziadody, pr@ si vyrobek¢i sluzbu koupit, podpora prodeje
nabizi divody, pra si je koupit pra¥ ted. Snazi se motivovat zakaznika k okamzitému

nakupu.“*’

-/ viv s

komunikanich nastraj a slouzi k rychlejSimu obratu na trhu. Spoustwanizaci tyto
nastroje pouziva napvyrobci, distributdi, maloobchody, a pak se zé&iji na koncové
kupujici, spatebitele, velkoobchodniky nebo maloobchodniky.

Cil podpory prodeje se bude liSit podle toho, nkojaskupinu se zaghime.
Z pohledu konéného spatbitele se snazi, abychotasgji nebo vice nakupovali,
vyzkouSeli novy vyrobek a pogjil jej dale nakupovali a vyrobky konkurence vgmili
praw za ten jejich. Podpora prodeje hrajdeditou roli i mezi firmami a obchodnimi

organizacemi.

'® Foret, M.,Marketing pro z&atecniky,s. 114
" Kotler, P., aj. Moderni marketings. 880
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Jedné se daso¥ omezenou nabidku, ktera je vzdy kratkodoba, powtew akce
se ¢asto vrati na jovodni Urové. Zde miZze dochazet k pochybnostem, Ze produkt je
nekvalitni, mame problémy jej prodat nebo je nakédypojen z dvodu slev, nikoli pro

jeho uzitek a kvalitu.

Podpora prodeje je tv@na nag. témito nastroiji:
e Kkupony,
* vzorky vyrobki,
* rabaty, prémie,
* cenow vyhodna baleni,
e predvedeni vyrobku a ochutnavky,

o darky.

V této fazi popisujemeitskupiny gijemai: kongny spotebitel, prodejce

a firmy.

4.3 Public relations (Public relations)

Stredem pozornosti neni produkt, ale firma, organizBablic relations se snazi
o dlouhodoby dopad, zatimco reklama ma kratky do@egdrodej vyrobku.
Hlavnim cilem je vytviit vefejnosti kladnou fedstavu o podniku a dobré image.

,Dulezité ale je, ze se liSi od reklamy tim, Ze reldgmadresna a nabizi ke koupi
konkrétni produkt, zatimco public relations nefojimikdy a nikde Zadnouipmou
nabidku ke koupi, ani své informace nepodavajigkozpisobem, ktery by zakaznika

nabéadal ke koupi.*®

Pokud jde o komunikaci s ¥gnosti, rozpoznavame dva typy. Prvnim typem je
komunikaci s internim progdim podniku. Podnik se snazi mit kladny vztah se
zamestnanci, pozitive hovaili o firm¢ a to jak v soukromi, tak naegnosti (kulturni

akce, restaurace apod.)

'8 Boukova, J., a kol.Marketing,s. 234
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Druhym typem je komunikace s externim predtm, ktery usiluje o dobré vztahy
s okolim, nap obyvatelé, izné organy — kontrolni, spravni, ale také s orgar@mi

spole&enskymi, kulturnimi, socialnimi a sportovnimi, &R, rozhlasem atd.

.Mezi hlavni nastroje public relations pé:
e zpravy gedavané imo meédiim
» tiskoveé konference a vztahy s tiskem
* organizovani zvlastnich akci (special events, emarketing)
» vydavani podnikovych publikaci a firemni literatufyyrocni zpréavy,
podnikovycasopis a noviny aj.)
* sponzoring

+ lobbovani.«®

4.4 Osobni prodej (Personal selling)

NejstarSim nastrojem komunikace je osobni prodsjnd se o osobni kontakt
mezi prodavajicim a kupujicim. Prodavajici, inafprmou prezentace, igs\edcuje
kupujiciho o koupi, komunikuje tvav tv&" se zdkaznikem. V dnesni dobozvoje

byva provadn i pomoci telekomunikaich a informanich technologii.

U prodejce je velmi @lezitd mira profesionality, chovani, vystupovamalost
nabizeného produktu atd. Z&fje se pedevsim na organizace (business to business —
zkracert B2B).

Cilem je prodat vyrobeki sluzbu za telem dlouhodobého kontaktu (vztahu). Je
vyuzivan u specifického druhu zbozZi hapknihy, kosmetika, poji®vaci sluzby,
kabelové televize apod.

Osobni prodej ma &olik vyhod:
* o0sobni kontakt se zakaznikem

* prohlubovani vztal vytvaeni osobnich aiptelskych vztai

1 Boukova, J., a kol.Marketing,s. 236
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e budovani databazi zakazfjk ktefi udrzuji kontakt se stavajicimi
zakazniky

« ovliviiovani zakaznik a unéni uspokaoijit jejich pani a pateby 2

4.5 Frimy marketing (Direct marketing)

Posledni sloZzkou komunikaiho mixu je pimy marketing, ktery bude popsan

Vv samostatné kapitole.

20 Srov. Foret, M.Marketing pro zaateniky,s. 117
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5 Primy marketing (Direct marketing)

V dnesni dob firmy ¢asto pouZivajprimy marketing pe&ilivé vybiraji zdkazniky,
se kterymi chji vybudovat osobni a siBi vztahy s cilem okamzité odezvy

a dlouhodobé spoluprace.

Pavodre bylo za gimy marketing ozngvano posilani zbozi od vyrobc#mo ke
spotebiteli, pozdji to byla cinnost realizovana postou a to dwasilanim fimo
vyrobki nebo katalog.

.Direct Marketing Association definuje fimy marketing jako interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno, nebo vétdamnich médii pro vytwani
meiitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli #idPodle Mezinarodniho kodexu
pravidel etiky v pimém marketingu zahrnujeme fimy marketing veSkerou
komunikani ¢innost sngtujici k nabizeni zboi sluzeb nebo kignosu obchodnich
nabidek v katalogu, novinach neltasopisech formou inzeratu nebo v jiné ¢t
formée, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebgspgina média s cilem informovat

spotebitele a obchodni zékazniky a vyvolat jejich odgbt %

5.1 Vyhody pfimého marketingu

Primy marketing pnasi celou fadu vyhod jak pro kupujiciho tak pro
prodavajiciho. Pro kupujicihmohodli,zakaznik si miZze prohlizet katalog na internetu
z domu, prace a v kteroukoli hodin@oukromi a jednoduchostemusi chodit do
obchoduekat ve frontach, proji&tl zacpanym réstem, hledat misto na zaparkovani,
nechat se i@swdcovat acekat az si jich prodejce vSimne acma se jim ¥novat.
Veskeré informace si vyhleda sarleomezenostnabizi Siroky sortiment zbozi.
OkamZzitost, pomoci internetu si mohu dany produkt hned objedrsuojit se
s prodejcem proifpadnou pomoc. Internet poskytuje zaka#anikpocit svobody
a nadvlady, vyrazhusnaduje a zjednodusSuje objednavku zbozZi stggko email, fax,

mobilni telefon.

21 Bowkova, J., a kol Marketing,s. 239
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Prodavajici si niwze @imy marketing né&asovat tak, aby se dostal
k potencionalnim zékaznikn pra¥ véas. Jedna se oiiny nastroj, pomoci kterého

budujeme vztahy se zakazniky. Vyitivdlouhodoby vztah se zakazniky.

Mnoho odbornilt piimy marketing uvitalo jako novy marketingovy mogeb
toto tisicileti. Tento zjisob se stava nejrychlejSi formou marketingu.

5.2 Databaze zakaznik a primy marketing

U databaze zakazrikzatina kazdy dobry iimy marketing. Databaze jgasto
zanenovana s adreg@am. Adresh obsahuje pouze jméno, adresu a telefatisio,
zatimco databaze obsahuje informaci daleko vidernrace o vyrobnich sluzbéach,
které si zakaznik koupil, ceny a objem zbozZi¢dde kontaktni Gdaje (jejich ek,
narozeniny, kortky, odhadované vydaje zakaznika v dalSich letecitaliaze rive
obsahovat demografické Udaje o zakaznikowk,(wiijem, narozeniny, pmt osob
v domécnosti), psychografické udaje (aktivity, zgjmazory), ndkupni chovani (minulé
nakupy) a dalSi vhodné informace. RozliSujeme diudy databazi. Databaze, které
tvori Ucetni oddleni, pro fakturaci. A na druhé stiamlatabaze, které pebuji

marketingovi pracovnici, aby mohli zakaznika obbslouZit??

Databéaze jsou pouzivany mnohaiggby. Identifikuji potencialni zakazniky nebo
vytvaii nove profily podle fedchozich nakupa tim utuji, pro kterého zakaznika je
nabidka wena. Databazovy marketing vyZzaduje zvlastni inggstavsak dobra
databaze by #ta vést k fistu trzeb a pokryti naklad

2 Srov. Kotler, P., ajModerni marketings. 933
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5.3 Formy ptimého marketingu

Mezi hlavni formy pimého marketingu pétosobni prodej, telemarketing, direct
mail, zasilkové katalogyteleshopping a prodej on-lineéiina €chto forem se objevila

ve Spojenych statech, ale popularitu ziskala i Kop

5.3.1 Marketing po telefonu

Tento typ marketingu jéasto ozn&van jakotelemarketing Jedna se oifmy
prodej pomoci telefonu, jehozée€lem je ziskavat potencialni zakazniky, prodavat
stavajicim, Hfjimat objednavky a odpovidat na otézky. Firsgsto vyuzivaji call
center, VCR znamych jako zelené linky.

RozliSujeme aktivni a pasivni telemarketing. Akfivfoutbound), kdy firma
oslovuje zakaznika, telefonuje potencidlnim a gtéva zakaznikm. Pasivni
(inbound), zakaznik vola firtnpro gijem objednavky, telefonnfislo je uvedeno na

vyrobku nebo obalu. Zakaznici tatislo vyuzivaji také pro dotazy stiznosti.

Ve skutenosti firmy provadji ¢ty druhy telemarketingu:

» telefonni prodej — prov&di aktivnich hoval, prijimani objednavek na
zéklad katalogi nebo specialnich nabidek. Pracovnik se snazi proda
drazSi zbozi nez to co objednavéedstavit nové vyrobky, ziskat nové
zakazniky.

» telefonni pée — udrZzovani a utvrzovani vztals pravidelnymi zakazniky,
ale i s opomijenymi.

» teleprospecting — nové&ipezitosti, jejich ziskavani a kvalifikace.

» sluzby z4kaznikm a technicka podpora — odgatna technické otazky

a zajiséni servisu®

Telemarketing se stal hlavnim nastrojeiim@ho marketingu, avSak Awbdu
vtiravosti atastych telefonétdo rodiny, jsou lid€asto nefijemni a otraveni.

% Srov. Kotler, P., Keller, KMarketing managemers, 649
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»Vyhodou telemarketingu oproti jinym formantimého marketingu je velka mira
pruznosti, moznost okamzité Zny a rychly kontakt se sp@bitelem. PouZziva se nejen
pro @imy prodej, ale i pro dalSi marketingové aktivigko je marketingovy vyzkum,

tvorba a proviovani databazi, pozvani na akce &}.“

5.3.2 Direct mail

Direct mail posila zdkaznikovi (os®)bna utitou adresu oznamenifipominky,
nabidky nebo jiné oznameni. Stalym i potencidlniékaznikim posilaji kazety,
videokazety, CD, vzorky, brozury, dopisy,gi@acove diskety.

Vydaje na direct mail jsou uvédy na osobu, v jednotlivych zemich EU se lisi,
ale mizemefici, Ze jsou o dost vySSi neZz na telemarketingéLkigi jsou osloveni

.....

nastrojem naip pro prodej knih, pojighi, obl&eni, darky, pedplatn&asopis.

Dlouho se direct maily odehravaly pouze na jmpa zprosedkovavaly je
poStovni a telegrafni firmy. V séasné dob jsou populargsi faxy, e-maily nebo
hlasové sluzby. Ve srovnani s pomalym tempem dméch poSt jsou tyto formy
schopny zasilku dotit velice rychle. Je velmi Wdezité, aby marketé peclivé
identifikovali cileny segment, protozeékieri lidé o tyto zasilky nestoji a povazuji je za
spam. Market# se tak zbyteng potykaji s obrovskymi vydaiji a niaas grijemai. 2°

5.3.3 Zasilkové katalogy

Malokdo si pamatuje, Ze nakupovani z katalogionprudky vzestup. Byla zde
ur¢ita podobnost jako dnes s internetem, nikdo nemeisadit do obchodu, stat fronty,
katalog nabizel nizké ceny a velky ¥yiproduki.

Stale vice maloobchodnikpouZziva katalogy, jez vnimaji i jako dalsi moznost
podpory prodeje. Spoustu zakazhitostava katalogy rada. Rozvoj technologii nam

dovoluje nabidnout katalogy on-line. Mnoho firenugiya jak tiséné katalogy, tak

4 Bouwkova, J., a kol Marketing,s. 240
%5 Srov. Kotler, P., ajModerni marketings. 937
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i elektronické. Vzniklo i gkolik firem, které se za#iuji jen na elektronické.

Tistené katalogy vSak nezanikly s rozvojem internetusoasnosti katalogy
predstavuji 13% , iiedstavuji i wité problémy. Tisiny katalog si vyZaduje akti¢n
uréitou pozornost, elektronické katalogy jsou pasigniyZzaduji si propagaci. Pomoci
internetu je velmi slozité ipakat nové zakazniky. Aby dokazali nalakat dostaje
pocet zakaznik, musi twrci on-line katalo§ pouzivat reklamu, propojeni a dalSi

prostedky.®

5.3.4 Teleshopping s ¥imou odezvou (Direct Response TV, DRTV)

Tento zmgisob ma d¥ formy. Prvni z nich je reklama simou odezvou, kterou
tvoii spoty, které jsou dlouhé 60 az 120 sekund aspfipvyrobek nebo sluzbu
vemlouvavym zfisobem. Zakaznikn jsou poskytnuty bezplatné linky, na kterych si
mohou objednat nebo ziskat vice informaci. Divakngie setkat také s reklamou delsi,
ktera trva az 30 minut. V té odbornici mluvi o vgldch a vlastnostech produktu.
Takova vyroba televiznich reklam Bmpou odezvou je lewjSi a produkt pak stoji také
meére. Jsou lehko wfitelné, protoze firmy #sSinou uvedou bezplatnéislo nebo
internetovou adresu a pomoéchto prostedki tak mohou zjistit, zda zakaznickrnwji

pozornost séeni.?’

Nakupni kanaly jsou dalSi formou DRTV marketingmaji jako jediny cil prodat
zbozi¢i sluzbu. Programy nabizeji slevy vyrdb&d Sperk az po spdebni elektroniku.
QVC je kanal, ktery funguje v Evrépu nas vSak neni moc znamy. Jeho velkym
konkurentem je TV Shop®

% Srov. Kotler, P., ajModerni marketings. 938
" Srov. Kotler, P., ajModerni marketings. 938-939
8 Srov. Kotler, P., ajModerni marketings. 939
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5.3.5 Internet marketing

Internet je ve firm vyuzZivan nejasgji pro on-line prodej produkt
a marketingovou komunikaci. Je mozne, Ze v blizkdooicnosti bude internet slouzit
pro veSkery nakup a prodej a firmy budou se zakgzriomunikovat pouze

elektronicky.

Rozezndvame tyto #poby, kterymi niZzeme propojit zakaznika
s prodavajicim:

* e-business - internetové podnikani, vyuziva elektkych platforem,
zahrnuje elektronickou vyénmu informaci mezi firmou a zakazniky nebo
ve firmeé. Je vyznamoy SirSi neZz e-commerce,

e e-commence — internetové obchodovani, jedna sedepebozi a sluzeb
pomoci Internetu. Tento termin dale zahrnuje e-etar§ a e-purchasing.
E-marketing je snaha firmy informovat o vyrobcichlazbach, propagovat
a prodavat po internetu. U e-purchasingu firmy makiusluzby, zboZi
a informuji se od on-line dodavaief®

29 Srov. Kotler, P., ajModerni marketings. 181-182
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I PRAKTICKA CAST

6 Spol&nost Amway

Amway

Spolenost Amwayje celos¥étovym lidrem v pimém prodeji. Jedna se

Vv s

vykonnostnich od®nach svym vlastnikm podnikani Amway vice nez jakakoli jina

spole&nost pisobici v oblasti Pmého prodeje.

Oficialni nazev firmyje dnes Amway Corporation, ktera ma pdbopo celém
Swté a ma d¥ verejré obchodovatelné sesterské spolesti, kterymi jsou Amway
Japan Limited a Amway Asia Pacific Ltd, ktera zpredkovava podnikani v sedmi

asijskych statech denskych zemich ASEAN.

Sidlem spolénosti Amway Corporation je Alticor Centrala, ktera se nachazi

v historické obci Ada v Michiganu ve Spojenych stét americkych.

Obr. 3 - Alticor Centrala
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Rok 2000 byl usgsny pro obchodni aktivity, jelikoZz spdéleost zaloZila
matéskou holdingovou spotaost Alticor Inc. Tato spotmost je fizena
piedstavenstvem, které tti@lenoveé zakladatélrodin a dalSiit feditelé.

Dce‘inné spolénosti Amway jsou:
« Amway Corporation — jedna Zgxnich spolénosti giméeho prodeje, poliy
ma v Africe, Asii, Karibiku, Australii, Evrofy Centralni a Jizni Americe,
e Quixtar Inc. — v Severni Americe, internetové pédni,
* Access Businness Group LLC. — specializace na wyeobistribuci vyrob# pro

spole&nost Alticor (i jeji dc&inné spolénosti).

Spole&nost zamistndva vice nez 13 000 lidi. Takién dal vice lidi podnika
a spolénost se mze se chlubit rekordnim p@m vlastnik podnikani Amway, ktery
¢ini az ti miliony. Tito vlastnici podnikani Amway mohou pudlat v 80 zemich,
nabizet pes 450 vyrobk, které maji pes 700 vlastnich registrovanych pateatsnazi
se o dalSich 500. Po celénmegvAmway ma 65 laboratb a zamndstnava vice nez 500
védci. Mezi prioritucislo jednaradi kontrolu kvality. Kazdy rok je provedeno viceZn

500 000 test, které zarauji stalou bezp@ost a kvalitu vyrobk Amway.

6.1 Historie spol€nosti

Zakladatelé spotmosti Amway Jan Van Andel a Rich DeVos byli velkyprételi

a znali se jiz ze stdni Skoly.

V roce 1949 se rozhodli vloZit své Uspory do podniks vyrobcem potravinovych
doplika znaky Nutrilite panem Carlem F. Rehnborgem, ktery tiitmu zaloZil v roce
1934. Nutrilite pati historicky mezi prvni firmy, které pouzivaly MLNMulti-Level-
Marketing). Prodavani po domech se stalo pro Rich&yem nejcerijsi zkuSenosti pro
jejich dalsi budoucnost, byli velice &Smi, z&ali kolem sebe mit silnou skupinu kolem
2 000 prodeje. Ve vedeni Nutrilite panovaly viiiti neshody, které je fimnéli

k rozhodnuti zalozit si svou vlastni spfilest zanitenou na fimy prode.
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Vroce 1959 zaloZili novou firmu a pojmenovali jimAvay. Prozatimni sidlo
prozatim umistili do sklepniho domu Jay Van Andal&oupili recepturu pro jejich
prvni vyrobek, kterym byl téistici prostedek LOC. Po prvnim roku podnikani Amway

doséahla obratuipsahujici fl milionta dolar.

Obr. 4 - Zakladatelé Jay Van Andel a Rich DeVos

Velkého uspchu, o kterém se ani neodvazili snit, dosahli pdndetinic, které
si vytyeili a stawli z ng pevné vazby s distributory. Sest poslani, axiomezi které
pati pratelstvi, integrita, osobni hodnota, uznani, osatmfpovdnost a svobodné
podnikani. Ve svych knihach definovali jako posjaté pro & neni nejétSi pogSeni

hromadit majetek, ale t¥ib bohatstvi a pak ho nasledrozdavat.

Podnikani vzkvétal@im dal vice, koncem 60.let spoiest nabizelaies 200
vyrobki a zamdstnavala vice nez 700 pracoviikozstila také nabidku kvalitnich
Cisticich gripravki. 100 000 distributd@r mélo své podnikani Amway v Kanad
a Spojenych statech. Obraepahl 85 milién dolaf.

O deset let pozgi Amway dosahla obratu 800 miliGn Nadale se rozvijela
vyrobkovarada, byla obohacena d@ipravky Nutrilite a katalogové vyrobky. Ot@la

svou druhou mezinarodni patku, kterd se nachazi v Australii.

V 80. letech dosahuje obratu 1, 9 miliardy dbdjastewela 10 dalSich novych
pobaiek. Bylo otewveno nové vyrobni sdisko v A& na produkci kosmetiky. V této
viné roz8kovani nabidky byl na trh uveden Systém na Uprawly\a byla zavedena
nova vyrobkova kategorie. Za svdajinnost v oblasti Zivotniho prasdi obdrzela od

Organizace spojenych naffodcergni.
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90. léta pro Amway znamenaji nastup druhé gene&tese Van Andel a Dick
DeVos plni tlohu fedsedy a prezidentaigvzali funkce svych ofc Paiet nezavislych
distributoi se stale zvySuje, ¥¢hto letech fesahl 3 miliony osob, které po celém
swété nabizi vyrobky spolmosti. Maloobchodni obrat byl 5, 7 miliardy ddlar

7. prosince roku 2004 zeel Jay Van Andel.

V roce 2008 spolsost Amway dosahla obratu 8 mid USD.

Obr. 5 - Steve Van Andel a Doug DeVos

6.2 50. vyr@i spola&nosti

Tento rok spolénost Amway slavi 50. let vyt od svého zalozeni. Majitelé
a zangstnanci jsou velice pySni na to, co za tu dobu daka

Jednou z hlavnich priorit spdleosti je, aby se vtomto roce podivala na
vyrobkovérady z pohledu zékaznika.

%0 srov. Dostupné na: http://www.amway.cz/cms/abautvay/amway_history a
http://www.dreamlife.cz/svet-uspesnych/podnikamhizndel-devos-hodnoty-praveho-
uspechu/article.html?id=1030
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Jako souast oslav tohoto vyt po cely rok 2009 spateost nabidne cenové

zvyhodréni vybranych nejprodavéjsich vyrobki.

6.3 AmwayCR, s. r. 0.

Nazev organizace

Amway Ceska republika s. r. o.

Adresa organizace
Nad Kazankou 29, 171 00 Praha 7 — Troja

Predmét podnikani
1 Zabyva se imym prodejem vyrohk,
% ﬂ-i h: i

udrzovanim stalych zakaziiila ziskavanim

= W novych
]

-

Vize podniku
Pomahat lidem Zit lepSi Zivot.

Obr .6. - Sidlo Amway, s. r. 0. GR

,Amway Ceskéa republika je spaleost gimého prodeje, ktera zahajila svoiji

ginnost v leznu 1994 jako 30. mezinarodni poka Amway Corporation®

V Ceské republice méa asi 20 000 vlasiniodnikani. Steji jako v dalSich
zemich Usgch Amway VCR spa@iva v gimém prodeji, firemni kultte, kvalitnich

vyrobcich a jedingnosti prodejniho a marketingového planu.

Snazi se dosahnout svych nelehkychi,cihezi které seradi byt nejlepsi

,

podnikatelskou plezitosti na s#te¢ a prostednictvim svych vyrobk nabizet lepSi

s e

31 hitp://www.amway.cz/cms/about_amway/about_amwagclez
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Velkou oblibu si ziskal princip podnikani. V podstakazdému dovoluje
s minimalnimi vstupnimi investicemi zahdjit svésttd podnikani. Vysledky vlastnik
podnikani zaviseji na kazdém z nich, jak se k ppidtavi a budou uspokojovat sve

spotebitele kvalitnimi vyrobky Amway.

Vyrobky jsou dodavany obchodnim partiv@r prostednictvim gepravni sluzby
az do domu. Dodaci iita je velice rychla, jsou to dva pracovni dny. Zb@zmozné
objednéavat &kolika zpisoby nap. pies internet, postou, faxem, telefonicky nebo

e-mailem.
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7 Portfolio vyrobkd Amway

Amway pomaha zakaznikn kvysSi kvalié Zivota vyrobou a prodejem

kvalitnich vyrobki v oblasti zdravého Zivotniho stylu, krasy aipbtpro domacnost.

7.1 Zdravi
NUTRILITE
Predni s¥tova znaka vitamini, mineralnich latek
a dophku stravy. Je jedinou stovou zngkou, ktera p
U4

vyrob¢ dophka stravy vyuZzivd rostliny z vlastnich
NUTRILITE B ] C o
certifikovanych organickych farem. Zde ma udplnou
kontrolu nad celym procesem ,0d seminka az po &opne
produkt®. Farmy Nutrilite jsou ve i&dni Braziliia Mexiku, Lakeview v jizni Kaliforni
a Troutu Lake v jiznim Washingtonu. Celkem ntagp2 700 ha zetdélské pidy, kde

se @stuji mzné rostliny, byliny atd. Za#iuje se také na zdravy Zivotni styl.

Ma& vice nez 70leté zkuSenosti v oblasti vyzivy akumu. NUTRILITE je
typicky svou inovaci a Usilim zvySovat jakostni mgr Vyrobky jsou k dosténi
milionam lidi po celém skt¢ a vice nez 50 zemich nabizeji nové moznostiv pé

o zdravi adlesnou kondici. V tomto od¥vi si udrZzuje bezkonkureéni postaveni.
V souladu s nejisrejSimi  kvalitnimi normami  za pomoci progresivnich
technologii a pod dohledem ng&{sich a nejnadajsich talent na poli zdravé vyzivy se

produkuji dophky znatky NUTRILITE.

Na celkové spokojenosti zakaznika je zaloZertalspéto historické a stéle se

rozvijejici obchodnéinnosti.
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Vyrobky NUTRILITE prochazi kazdoemé vice nez 400 tisicimi hodnocenimi
ve vSech fazich vyroby a kazda SarZze vyrobnich ndtdplprojde v pimeéru 330
kontrolami a zkouSkami jakosti.

Vysoké naroky Carla Rehnborga na kvalitu a hodnptumohly utvéet znaku.
Carla zakladatele zaky Nutrilite velmi zajimala zji&ni mezi vyzivou a zdravim. Byl
inspirovany zCiny, kde stravil osm let. Sledoval zdravi a stréidi; poté ho napadlo
vyvinout doplrek stravy rostlinného jvodu, aby zajistil vyvazenost stravy. Jeho prvni
vyrobek byl multivitaminovy/multimineralni produktJeho schopnost najit cestu
k ptirodnimu zdravi, kvalit a s¥zZesti a stanovit fiisné zpracovatelské normy bylo

neoblomné — toto cti ztika dodnes.

V roce 2006 spotsost Euromonitor International (mezinarodni orgaone pro
vyzkum trhu) provedla vyzkum a byla zpracovana istyslednich zn&ek vitamin,
mineralnich latek a dofka stravy. Z vysledku bylo jasrukazéano, Ze zika Nutrilite

je ve svém oboru Sgkou a zvySuje sy podil na trhu.

Také bylo zaloZzeno Rehnborgovo centrum pro vyzivadsavi, pozdji se
transformovalo v Institut zdravi Nutrilite, kter@mstnava pes 100 zanicenychedai,
vyzkumnilka a pedagoly Toto centrum také podporuje zka vedeckymi poznatky,

vyzkumem a Skolenim zatienym na jednotlivé vyrobky.

7.2 Krasa

ARTISTRY

ARTISTRY

Znatka Artistry je jednou zetyi znaek, které pat do prestizni kategorie
nejprodavagSich kosmetickych zriak, je jedinou zngou v gimém prodeji, ktera se
fadi do prestizni a dekorativni kosmetiky. PouZiggpokrailejSi technologie, které se
v p&i o0 ple a dekorativni kosmetiku pouzivaji. Tyto vyrobky jmidinicky ovérené
acinky. Aktivné spolupracuje s vizazisty, navih@ poradci z Pidze, Tokia a New
Yorku.
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Artistry se odliSuje od konkurence svoji opravddvo®pravdovost ve adg,
vztazich a krése, tim Ze se z#tuje na zdravi a vzhled pokozkyglidse o tajemstvi
krasy a oslavuje osobitou krasu kazdeé Zeny. Dikyesectvi se zri&ou NUTRILITE

ma Artistry moznost vyuZivat jeji jednotlivé sloz&ybylinné pipravky.

Obr.7 - Artistry

Tato zn&ka existuje kuli Zenam, aby jim pomohla gdomit si svou krasu,
s cilem odhalit krasu a osobitost.

Artistry je globalr uznavana zrika, ¢elni predstavitel oblasti & o ple’
a vyznamny odbornik v oblasti vyzkumu pleti jediwgith etnik.

Produkty Artistry, které maji sedniimetiletou tradici nejmodejSich

technologii usiluji o zZév¢ zdravou pokozku a pomahaji, aby takouatala.

Portfolio zn&ky Artistry je zakladni a specialni & o ple’, dekorativni
kosmetika.

V roce 2000 se zitga dostava mezigh nejprodava#Sich znagek podle studie

Euromonitoru a v roce 2007 si toto misto&tigi udrzuje.

E.FUNKHOUSER NEW YORK

E. FUNKHOUSER"
NEW YORK

Tato znagka je kvidgni na gehlidkovych molech. Zahrnuje &wyznamné
kategorie vyrobk — E. FUNKHOUSER NEW YORK profesionaltadu a
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E. FUNKHOUSER NEW YORK kolekci sezénni dekoratikoismetiky, ktera se éni
kazdy mil rok. Tyto dw kategorie vytvéi vyrobkovouradu, udava modni trendy
a dakala se mnoha publikovani v celostatnich i regioitédl novinach, maédnich

casopisech, damskych magazinech po celé Evrop

SATINIQUE a PROTIQUE

Protique jsou ufreny pro kazdodenni peo vlasy. SloZzeni vyrohk obsahuje

vitaminy, protein a rostlinné vytaZzky pro ochranpés o vlasy.

TOLSOM a HYMM

Tolson a Hymm jsou zr&y urcené pro muze. Tolson je dan k oSeaeni

muzské pokozky a Hymm je kompletaida vyrobk: k holeni.

GLISTER

Glister je zn&ka, ktera zahrnuje vyrobky, které se staraji oilhtitinu.

BODY SERIES

Tato znaka zahrnuje vyrobky pro zakladnigé télo pro celou rodinu.

PETER ISLAND

Do krasy je&t zapada posledni z#ka, ktera byla vyrobena k ochgamproti
spaleni pokozky, zahrnujeéipravky na opalovani.

BOUTIQUE

BOUTIQUE kolekce exkluzivnich sezdnnich vyrabktera nabizi luxusriadu

damskeho pradla, bizuteriining a purtochové kalhoty.
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7.3 Domacnost

Tatofada vyrobk p&e o domacnost nabizi dnes mnohem vic nez jgndni
téi Cistici prostedky, jednalo se o prvniitvyrobky spolénosti. Amway se dnes ine
pochlubit cetnymi patenty a adeckymi inovacemi, diky kterym jsou vyrobky jedny
z nejlepSich na st&.

Poteby jsou @zné, vzdy se v3ak jedna o vyrobky, kter&isty kazdy kout
domacnosti. Bvodni logo spolénosti Amway obsahovalo slogan ,know how v oblasti
p&e o domacnost ...ifmo do vaseho domu®. Vyrobkovada pée o doméacnost byla

hlavnim gedmétem Amway.

SA8, L.O.C a DISH DROPS

V roce 1959 byl uveden na trh viéelovy
Cistici prostedek L.O.C., ktery je i dnes jeden
Z nejprodavagsich vyrobkKi.
\ & & O dva roky pozgi byl uveden biologicky
@. .@j rozlozitelny praci progedek SA8. A vroce 1963
byl uveden na trh Dish Drops ~ipravek na myti
nadobi. Tento vyrobek damdval trojici vyrobki,
ktera se stala zakladem celé®wé podnikatelske
prilezitosti. Vyrobky jsou oblibené jak u mili@mezavislych vlastnikpodnikani tak
i u zakaznik, tyto vyrobky gispely ke zvySeni hodnoty Amway. Produkty se stale svou

kvalitou a skélou ¢istici schopnosti zdokonaluji, ale ochrana Zivainphostedi stale

zastava.

Vroce 1963 dostaly iflezitost edvadci autobusy spotmosti Amway.
Autobus byl naloZeny literaturou a vyrobky Amwaynpdhal aktivnim obchodnim
partnefim predstavovatradu vyrobk a vzbudil tak i pilezitost pro nové obchodni

partnery.
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Autobus ngl velky asgch, proto byl pistaven druhy. Tyto autobusy byly na cestach do
prosince 1967.

Spol&nost se rozhodla, Ze se z#imna koncentraty, toto sloZeni se také stalo
charakteristickym rysem. Vyrobky neobsahuji vyspkécento plnidel nebo vody, ale
aktivnich slozek, to znamena, Ze js@inagjSi. DalSi vyhodou je, Ze ve vaSi domacnosti
bude mén obal.

Systém SA8 nabizi pio pradlo. Je zarukou vybornych vyslédk
Dish Drops — gipravek pro myti nadobi, ma trojnaseébpatentované sloZeni,
obsahuje vysoce kvalitdisteni. NeSkodi Zivotnimu prasdi.
ICook
Rada ICook pedstavuje kolekci kvalitniho
kuchyiiského nadobi. Je to fiwe vytvoreny systém,

COOK ktery pomize vytvdit lakava jidla, s menSim obsahem

tuku a uchovanim zivin.
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eSpring

eSpring je zézeni na Upravu pitné vody. Totofzeni je
vysledkem dlouhodobého vyzkumui€p dvacet let), bylo navrzeno
inZenyry, \¥dci a ma ped 270 pateritpo celém sété.

Tento produkt ma certifikat NSF International.

7.4 Partnerské obchody

Spol&nost Amway spolupracuje s nasledujicimi obchody:
* TMT Czech
« KASA.CZ
» Templ&ské sklepy
» Perluce
e FranklinCovey Czech
+ NetCisnik.cz

* UNICEF
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8 Primy marketing u spol&nosti Amway

Obchodni strategie spdélgosti Amway je zaloZzena naimém prodeji. Sovy
neboli viceuroxiovy marketing je zfisob, jakym jsou odshovani obchodni parttie

v pifimém prodeji za budovani své obchodni. sit

V tomto pipac je stovy marketing formou frafizy s nizkymi poateinimi
naklady, kterd odpovidatku informanich technologii a internetu. Po internetu je to
druhé nejrychlejSi se rozvijejici attvi hospodéstvi a nejdynantiéjSi oblast ,rozvoje
lidskych zdroji na s¢té.”

Toto podnikani je jednoduché, ale neni snadngaldZeno na svobéd ta je na
druhé straé vykoupena zodpadnosti, coz vyZzaduje disciplinu. Nelze zbohatndetsp

noc a bez vlastnihaiginéni. Neni to loterie, ale prace. AvSak neni tu maZpoohrat.

Marketing Amway neni jen o prodeji, ale také o Swani kvalitativnich
vlastnosti prodejc a zlepSovani jejich prodejnich dovednosti. Nejedaao chytani
novych klienfi, ale o dlouhodoby obchod. Zakladem dobrého fungiojeddobry penos

informaci mezi obchodnimi partnery¢&muz slouzi vzélavaci systém.

Zakladem budovani wveho marketingu spalrosti Amway je #kolik
z&kladnich prvik. Pati sem vypracovani seznamu jmen, kontaktovani a \@ody
ukazka marketingového planu, nasledna setkani ziyéni a prodej vyrohk

Pro budovani podnikani je peba prezentovat tuto obchodril@zitost lidem.
Proto je vypracovani seznamu jmeifleiitym prvkem. Amway je proto tak U&mne
podnikani, protoze se jedna o podnikani s lidmsldide se fistupuje ke kontaktovani
a pozvani osob ze seznamu na prezentaci obchtith#ifosti. Na prezentaci Ize osobu
pozvat telefonickyi osobré a i formy setkani mohou bytizné. Lze vyuzit setkani

s jednotlivcem, doméaci setkanioteviené obchodni setkani.

Prodejni neboli marketingovy plan spitesti Amway je hlavnim cilem

schizky. Dilezitym bodem v budovani podnikani jsou nasledriééasé kde osoba,
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které bylo podnikani prezentovano, klade otadzkyost&a dopiujici informace. Na
této scliizce se také vyjadje, zda méa zajem o vyrobky a stava se tak zakamnitebo

chce budovat podnikani a stane se \WPAema vibec zajem.

Nedilnou sodasti marketingového planu je osobni pouzivani Wiol®sobni
spoteba vede nejen k vlastnim zkuSenostem a znalostgmolisky, ale také podporuje

vlastni podnikani misto toho, aby podporovalo pkéni rekoho jiného.

VSichni obchodni partite spole&nosti Amway maji mozZnost rozgi sve
podnikani do vSech zemi, ve kterych jiz Amway ¢y své pobiky, coz fedstavuje

pied 80 zemi.
Timto faktem dostava tato podnikatelskélgZitost apl@& jiny rozner. Jelikoz

spole&énost Amway neinvestuje finani prostedky do reklamy a funguje na zakéad

osobniho dopokeni, jetazena do kategorie firentimého prodeje.
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9 Obchodni grilezitosti

Kazdy cloveék by si nEl uvédomit, Ze Zivot jecasto kompromisem mezi
vydélavanim penz a snahou o flexibilitu. Penize jsou feita atas, abychom ho mohili
plnohodnotg prozit také.

Existuje spoustu alternativ, u Amway zalezi na Kaidjak bude své podnikani
rozvijet. Toto podnikani @Ze mit jako hlavni zdrojijmu nebo ho skloubit se svou

praci a ziskat @ity piijem navic.

9.1 Prodejni a marketingovy plan Amway

.Prodejni a marketingovy plan Amway je systém, ktee ve vztahu k VPA a M
pouziva pro vypéet odnén a k vyjadeni uznani na zakladprodeje vyrobk, jak je

popsan v Manualu Amway a jiné oficialni litersgtAmway.?

V dnesni dob nemusime nikomuikat, jakym zgisobem obchody vydhiji.

Kazdy si dokazeigdstavit, Ze obchod nakoupi zboZi z&tau cenu a za vysSi ji proda.

Tomuto rozdilu séika zisk nebo marze. Tento ziskibete ziskat i u Amway.

Osoba, ktera vlastni podnikani mé zisk na kazdéodgmmém vyrobku. Ma vSak
moznost dalSich odin:

* maloobchodni marze — zboZzi, které koupi od AmwageblevrEjSi nez je
koncova prodejni cena, tento rozdil je okolo 30%,

» vykonnostni odréena z osobniho obratu — jedna se &ité@rodnény Amway na
zaklad objemu z prodeje,

» vykonnosti odmina ze skupinového objemu —iBemefici, také odmina za
vedeni tymu. Vytvéeni vlastni skupiny, kterd ma tak&ity objem prodeje a na

tomto zaklad I1ze ziskat dalSi odénu.

%2 Amway, Obchodni pravidlas. 6

42



U finartnich odmén to ale nekoki. Pokud VPA dosahnegtsiho Uspchu, je dale
ocaiovan. Mezi tyto odrgny mizemeradit také vyjezdni semibg, které se konaji po

celém s¥té v atraktivnich lokalitach.

Amway vyuzZiva systém odin, ktery je zaloZeny na procentech. Plati¢ibe vétSi
je skupinovy objem, tim vySSi procento z obratu VA#ka.
Bodova hodnota (B.h.), jefipazen&iselna hodnota k vyrobku, stanovuje procento

arovre vykonnostni odrény.
Obchodni objem (0.0), jefipazena hodnota k vyrobku, stanovuje vySi édyn

z prodeje nebo vykonnostni odny. Z pongru B.h / O.0 niZzeme vidt, jakou hodnotu

pottebujeme na dosazeni 1 B.h.

Ureved Buh. Vikonnostni odména
&00 BLh. 6%
1200 Bh. %
2400 B.h, 12%
4000 Bh, 15%
7000 Bh, 18%
10000 Bh. 21

Obr. 9 - Tabulka vykonnostnich odm

V nasledujicich fikladech nizeme vidt ilustraci marketingového a prodejniho

planu Amway.

V piikladu se vychazi z toho, zZe vy i vaSi novy VPA&usete kazdy 200 B.h za
meésic. 1 B.h. = 40, 00 O.o. Na dvotilgadech Vam ukazi, jaké jsou mozné&siini
vydélky.

Piiklad 1
Predpokladame, Ze ¢aicni objem je 200 B.h.
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Fhjem £ osobniho prodeje:
PribEENG 30 % maloo behodnihe rozpdl
400 Kt Calkowy mésind pijem:
2840 Ke

V¥': 200 B.h. Mazlsouet: 2400 KE
Ro&ni pHjsm:
Wykonncesinl sdméns Bl KE

2 % odmery T 200 B8 h.
240 K2

Obr. 10 — Vypeet pijmi 1

Piiklad 2
Predpokladame, Zze mame Sest novych VPA, a kazdyhzwigtne vas dosahne

]

B.h. 200 za rssic. Objem Vasi skupiny tedy budeiwd 400 B.h. a vasifjem vzroste.
& 200 B

B 200 B.h

Phjem z csabnl
FAjem = osobniho . ‘i‘\;uﬂmm
procafe: cdmEny 5040 KA Calkiowy mEsien
C20B.h PAbEmG 30 = mhul:y Fhi oy ;
VY: 200 B.h. makctchodnho odmer prijm:
T prodajs, Kerou J2 000 KE
Shupina rezpat ety
3,400 K2 s
1.400 BLh. o i ———
DL Mezlsou et ~1A40 KL TZo00 K
A Muzisoutet

BB EL
EXIBhL

F 200 B.h

Obr. 11 — Vypeoet pijmi 2

9.2 Moznosti spoluprace

Spole&nost Amway nabizi dvmoZnosti spoluprace . Jsou jimi VPA a M.
Zahajit podnikani Amway je velmi jednoduché csien:

1. Kontaktovat gkterého stavajiciho VPA,M nebo spaivest Amway. V pipact,
Ze VPA nebo M znate , jej kontaktujeme a vyplnintdlasSku. V op@ném
piipack, pokud Zadného nezname na www strdnkach vyplnidiyk kontaktni
formul& a na jeho zakladnas bude kontaktovatktery VPA v naSem okoli.

2. Druhym krokem je vypléni prihlasky a podepsani smlouvy, kde se osoba
zavazuje dodrzovat pravidla spaesti.

3. A posledni krok je zakoupeni licence. Tato soupralssahuje vSechny
informace, které jsou udezité k rozvoji podnikani, prodeji vyrobikziskani

jejich znalosti.
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V piipac, Ze se rozhodneme vyuzit sluzeb a progldknway, jediné naklady jsou
na startovaci soupravy (licenci). I. Dil stoji 21B¢ a cena Il.dilu startovaci soupravy
stoji 1 130,- K. Pokud se rozhodneme svdjnost ukowit do pal roku od podpisu

a zaplaceni, bude nam vraceiaatka za Il.dil startovaci soustavy.

9.3 Jak zakoupit vyrobky Amway

Amway nabizi vice nez 450 vyralpkkteré byly navrzeny tak, aby odpovidaly

mezinarodnim normam a gplaly pozadavky zakaznik

V pripac, zajmu o katalog a cenik v elektronické patlfmozné se obratit na

Amway a kontaktovat Amway na cz_obchodni@amway.com

Vyrobky se prodavaji pouze préstinictvim Vilastniki podnikani Amway
(VPA). ,Vlastnik podnikani Amway (VPA) je nezavislym daddelem, nejednd se o
obchodniho z&stupce, agenta nebo zpedkbvatele. Svym jménem a natpvicet
nakupuje a prodava vyrobky a sluzby spotesti Amway®®. Nebo prosednictvim
privilegovanych zakaznik (M). ,Privilegovany zakaznik plus (M), osoba, ktera je
opravréna vyrobky nakupovat od spolosti Amway, sponzorovat a podilet se na

programu slev. Nema oprésmi k dal$imu prodeji ani k podnikatels&énosti.**

Vyrobky jsou kvalitni a za garanci si Amway stojNa vSechny vyrobky, které
Amway vyrabi a které maji Bodovou hodnotu a Obchadijem, je poskytovana 100%
zaruka spokojenosti. Pokud neni zakaznik zakoupenjnmbkem spokojen, fize jej
vratit bez udaniavodi do 90 dni a bude mu vracena c&atka. Zbytek vyrobku musi
obsahovat alesjigednu tetinu. Vyrobky se prodavaji pouze pi@stnictvim Vlastnik
podnikani Amway (VPA).

Vyrobky je mozné fes VPA zakoupit baf:

» pies internetoveé stranky www.amwayma gihlaSeni se na strdnky VPA

e 2z katalogu vyrobik Amway

* na prezentaci vyrolik

% Amway, Obchodni pravidlas. 7
% Amway, Obchodni pravidlas. 7
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9.4 Amway a spoluprace

Amway spolupracuje siznymi organy. nap vliadnimi a zakonodarnymi.
V mnoha zemich je také zakladajicttanem Asociaceiiimého prodeje. Déle se stara
o dobré Zivotni podminky po celémegy

Snazi se pomociétem, které jsou znevyhodmé, Alticor @isel s kampani pro
déti One by One. Kampiase rozdiuje stale vice a vice aémi Zivoty cti po celém
S\Ete.

Déale poskytuje pomoc i v jinych projektech, pomahadnotlivé poboky,
zantstnanci a také VPA. Jde rfapo projekt s UNICEFEM, poskytuje podporu
opustnym détem v Argentig , Chile a Kostarice, podporujétdtrpici rakovinou

a produkuje materiély pro nevidométid

Amway se na celém 8 zapojuje do zvySovani ekologického pdemi.
V cervnu roku 1989 ziskala Amway Cenu za vysledky #es@ v oblasti ochrany
Zivotniho prostedi v ekologickém programu OSN. Oéeh je vyjadenim uznani
oddanosti, kterou Amway projevuje ve vztahu k onfiravotniho prosedi o podpie
a povzbuzeni mladych lidi, pro které b¢lenochrana Zivotniho prastdi gedstavovat

jeden z hlavnich zajin
Spol&nost Amway byla ocema rékolika cenami, za s\ pristup k Zivotnimu

prostedi a snahou minimalizovat dopady sti@énosti a svych vyrobk na Zivotni

prostedi. Za svou snahu v ohleduplnosti k Zivotnimu feak ziskala &kolik cen.
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10 Eticky kodex

Eticky kodex je wtity dokument, ktery upravuje obecna a konkrétniigla prace
v organizaci. Kodexifmého prodejéika, co byclenové ngli:

* jednat s lidmicestrt a nezamiovat zadna fakta o vyrobcichidit se podle
oficialnich material Amway,

» identifikovat spolénost a prodané vyrobky, jaswyjadit o ¢em bude salzka
nebo prezentace. Nikdy se nesmi zZswat uvedeni nazvu spdéleosti,

o dat zakaznikovi moznost 14 dni na rozmysleni (auepgbdani objednavky)
a v pipad zruseni vratit zalohu,

* Vv piipadt, Ze se jedna o stiznost zakaznika, by sk tfidit podle rozhodnuti

inspektora Asociacerfmého prodeje.
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Zavéreéna doporuéeni

Studiem materidl spol&nosti Amway jsem dosfa k nadzoru, Ze tato firma ma
jiz v oblasti gimého marketingu bohaté zkuSenosti, coZz dokazyjepgdesatileté
vyro¢i od zalozeni, kazdoto¢ naristajici obraty, fisobeni ve vice nez 80 zemickitsy
a takérada mezinarodnich océim. Nemég dalezitym faktem je také spoluprace na
piednaSkach iimého prodeje a vého marketingu Vysoké Skoly ekonomické

v Praze.

Ve své marketingové strategii vyuziva z komutikho mixu osobni prodej
a pimy marketing. Z forem #imého marketingu uphatje marketing po telefonu,
ovSem pouze pro domluveni osobni ety pro prezentaci marketingového planu
nikoli pro samotny prodej. Internet marketing vw#&ipro informovani a prodej
vyrobki svym obchodnim partn@an. DalSi formy marketingu jako direct mail,
zésilkové katalogy, teleshopping vlastnici podnikémway nevyuZivaji, jelikoz
neodrazi filosofii spoknosti Amway, kterou je i@devsim osobni kontakt a budovani

vztah.

Vzhledem k uvedenym skut@ostem a faktu, Ze spdleost Amway fsobi
mnohem déle na americkém kontinentu a v E¥neptento druh obchodni spoluprace
jese paad v z&atcich, doportila bych ji zviditelréni formou sponzoringu akci
a osobnosti, protoze typicka reklama a jiné formgrkmatingu (kromd telemarketingu,
internet marketingu) odporuiji jeji marketingovéagtgii.

| pres tyto vySe uvedenéidody mezi mé dopotieni spolénosti Amway pat

zarazeni jinych foremiimého marketingu.

Podle mého nazoru, by mohla prostd ostatni formy gimého marketingu,

které by provadli samostats vlastnici podnikani agkteré spolénost Amway.
Direct mail zaji¥uje hromadné a individuélni rozesilani zasilek. &&sné

moznosti direct mailu umakji sestavit osobni gteni pro kazdého z adreséatu. Je velmi

dulezité, aby vlastnik podnikani &n kvalitni databazi, kterou bude pravidé&ln
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aktualizovat, vést v souladu se zakonem a ochrasohnich udd@j. Mezi sluzby direct
mailu bych zahrnula:

» tvorbu, aktualizaci a spravu vlastnich databazi,

» adresnou distribuci,

* neadresnou distribuci — zpracovani disttiiho planu a zacileni do lokalit

s predpokladem nejvySSi i&nosti a neadresny rozsev.

Vramci direct mailu bych dopotila také e-mailmarketing, ktery vyuziva

hromadné rozesilani a zpracovaricpozich e-mail. E-mail marketing Ize také

kombinovat s telemarketingem.

Telemarketingje prodejni nebo servisginnost, i které se vyuziva telefonovani,
zaji¥’uje rychlé spojeni s klientem. Mezi vyhody telensdikgu paiti:

» zachovani lidského bezpreéstiniho kontaktu,

* moZznost kontaktovat velké mnoZstvi klignt

e zachovani miry soukromi &pasi vlastnikm podnikani nebo firgkhvyrazné

zvySovani obratu.

Telemarketing se¢leni na aktivni a pasivni. Aktivni telemarketing
prostednictvim telefonu vlastnik podnikani aktévoslovuje vybrané cilové skupiny,
provadi telefonicky prodej produkta sluzeb. Vlastnik podnikéni si sdm aktualizuje
stavajici databaze, udaje bylynbyt peilivé zaznamenany.

Vyuziti telemarketingu bych dopatavala. Viastnici podnikani sice
telemarketing vyuzivaji k domlouvani saek, ale doportila bych jej rozsit i pro
prodej sluZzeb a zbo#i aktualizaci databaze.

Mezi mé doporteni dale pat pasivni telemarketing. Oproti aktivnimu
telemarketingu, ktery by #hprovadtt sam vlastnik podnikani se domnivam, Ze pasivni
telemarketing by ila provadt spiSe spotmost AmwayCR. Myslim si, Ze by denni
provoz stéil. Mezi sowast pasivniho telemarketingu je automaticky hlasovy
informani systém, fronta hovars informaci o fedpokladané da@b¢ekani a pehled
raiznych informaci jako nd&p nové produkty. Vyuzila bych sluzby pasivniho
telemarketingu zejméndip

» zajis€ni informanich sluzeb,
* zajiS€ni pomocnych linek pro zakazniky,

e zajiS&ni objednavkovych linek.
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Zasilkové katalogy

| kdyZz se jednd o poémé drahou zalezitost, jako je posilani zasilkovych
katalodi, myslim si, Ze spot@ost Amway je natolik velka a finan¢ stabilni, Ze by
této @ilezitosti mohla vyuzit. Dopotiila bych katalogy rozesilat Bujednou réné

a nebo vzdy P néjaké zvlastni Hlezitosti nap. jaro, vandni obdobi.

Tuto formu bych dale spojila s telemarketingem néipect mailem, pro zZfinou
vazbu s potencialnimi klienty, které by vlastnildpdkani obvolaval a zji®val, zda jim
byl dorweny katalogii nebyl. V gipads tohoto nedostatku na vyzadani zaslat katalog.
Dale probrat, zda by &éhzdjem o &jaké vyrobky nebo o pracovnfifezitost.

Mezi posledni formu ffmého marketingu p#tteleshopping Spol€nost tuto
formu nevyuziva a podle mého nazoru bych ji aniopediovala. Jedna se o vysilani,
ve kterém se fedvadi vyrobek a rovnou nabizi nejsnazsi cestyejaibjednat. Mezi
bonusy zde sice patnag. pokud zavolate do 30 minut, dostanete darek nielgo

cenové zvyhodini.

Tento nastroj bych spiSe dopdita pro prodej CD, DVD, strd@j na cvieni
nebo ponicky pro domacnost. Jedna se o velice nakladnouuaeklamy, ktera je
v dnesni dob u lidi mére oblibend a nema u nas dobré jméno. Mohlo by $sezsdy

lidé o vyrobky spolénosti Amway ztratili zcela zajem a neélhby dale spolupracovat.

Zavedenim &kterych z vySe uvedenych forentippého marketingu si myslim,
Ze spolénost Amway bude vice konkurenceschgpi bude lidem vice nattch
a nebudou o ni mluvit jako o neznamé spotesti. Myslim si, Ze spobaosti, které se
také v¥nuji piimému marketingu ndp Avon, Mary Kay, Oriflame nebo Herbalife
budou mén konkurenceschopné nez Amway, ktera zaveikené z uvedenych forem

piimého marketingu.
Tato prace by se dala dale rozpracovat a obobatdzhovory s VPA, kié

podnikaji a také ty, kt¢ z n§jakého divodu svoji ¢innost ukogili a zanefit se na

priciny ukorteni této spoluprace.
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Zavér

Cilem mé prace bylo analyzovat problematikiimgho marketingu ve
spoleénosti Amway CR, dikim cilem popsat fungovaniiimého prodeje a také
postihnout Ulohu marketingu teoreticky i prakticky.teoretické ¢asti je popsan
marketing obeaty marketingovy mix, komunikai mix a vyhody a formy ifmého
marketingu. Shromézdit a popsat (z&kladni) infoenac spolénosti Amway, jeji

obchodni pilezitosti a uvést marketingovy plan.

Z poznatk jsem vyvodila, Ze za dobu svéhaspbeni na trhu je tato spofest
lidrem ve svém oboru jiz 50. let. Vybrala jsemisigmérng, abych ukazala, ze i kdyz
nevyuziva vsSechny formy fimého marketingu je to velice G(§ma spolénost

s kazdoroné naitistajicimi obraty &adou mezinarodnich oc&mi.
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Anotace véeském jazyce
Cilem mé bakalgké prace bylo analyzovat problematiktinpého marketingu
ve spolénosti Amway. Ditim cilem bylo popsat fungovanfimého prodeje postihnout
tlohu marketingu teoreticky i prakticky. Bak&dka prace s nazvem ,VyuZitiimého
marketingu ve spolmosti AmwayCR, s. r. 0. vychazi z teoretickych vychodisek
popsanych v prvni, teoretick@sti. Tato¢ast pojednava o marketingu, marketingovém
a komunik&nim mixu, vyhodach a formachimého marketingu. V druhé, praktické

casti jsou teoretické poznatky aplikovany v praxi.

Anotace v anglickém jazyce
The main goal of this bachelor thesis is to analgseissue of direct marketing in
Amway company. Partial goal is to describe fundatigrof direct marketing and capture

the role of marketing in theory and also practitbe thesis is based on theoretical
resources described in the theoretical sections Plairt discusses marketing topics,
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marketing communications mix and also advantagesnagthods of direct marketing.

The practical section applies these theoreticalkeddge to practice.

53



Seznam pouzitych pramei a literatury

Amway, Obchodni pravidla Amwayraha, 50 s. 104691CZ1.

Bouckova, Jana. a kolMarketing,1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, 432 s.

ISBN 80-7179-577-1.

FORET, Miroslav.Marketing pro zaatecniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s.,
2008. 152 s. ISBN 978-80-251-1942-6.

KALENCH, John.NejwtSi prilezitost v djinach svta. Prel. Petr Antonin. 2. vyd. USA:
MIM Publications, 1995. 100 s. ISBN 80-901780-7-3.

Kolmanova, HanaMiate také sy perezovod?,1. vyd. Praha: Profess Consulting, 2005.
112 s. ISBN 978-80-7259-024-3.

Kotikova, Helena. a Zlamal, Jarosl&@aklady marketingul. vyd. Olomouc: Univerzita
Palackého v Olomouci, 2006, 77 s. ISBN 80-244-1489-

Kotler, Philip. a Armstrong, Garyarketing,1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

Kotler, Philip. Keller, Kevin LaneMarketing managementil2. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2007. 720 s. ISBN 80-247-1359-4.

Kotler, Philip. aj.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007.
1042 s. ISBN 80-247-1545-7.

Kotler, Philip.Marketing podle Kotlera: Jak vytvét a ovladat nové trhyl,. vyd. Praha:
Management Press, 2002. 248 s. ISBN 80-7261-010-4.

BEDNAR , Jii . Marketingové novinyonline]. 2003 [cit. 2009-02-03]. Dostupny z
WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actdfiew&ARTICLE_1D=1529>.
STEPANEK , Petr .Hodnoty pravého Gsgphu [online]. 2008 [cit. 2009-03-04].
Dostupny z WWW: <http://www.dreamlife.cz/svet-uspgsh/podnikani/van-andel-
devos-hodnoty-praveho-uspechu/article.html?id=1030>

Historie Amway [online]. 2005-2009 [cit. 2009-03-05]. Dostupny z WW:
<http://www.amway.cz/cms/about_amway/amway _history>

Amway Ceské republika[online]. 2005-2009 [cit. 2009-03-05]. Dostupny zVWW:
<http://www.amway.cz/cms/about_amway/about_amwascltz.

Nutrilite  [online]. 2005-2009 [cit. 2009-03-10]. Dostupny zZWWW:
<http://www.amway.cz/catalog?brand=1004>.

54



Seznam obrazlk

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

1 — Slozky marketingového mixu, tzv. 4 P
2 — Komplexni produkt

3 — Alticor Centrala

4 — Zakladatelé Jay Van Andel a Rich DeVos
5 — Steve Van Andel a Doug DeVos

6 — Sidlo spot@mosti Amway, s. r. 0. ¢R

7 — Artistry

8 — Pedvadci vozy

9 — Tabulka vykonnostnich odm

10 — Vypoet grijmu 1

11 — Vypoet @ijmua 2

55

12
13
27

29

30
31
35
38
43
43
44



