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Anotace

Tématem bakaldfské prace je marketingovy mix spolec¢nosti TianDe, kterd funguje na
principu multilevel marketing. Cilem prace je analyzovat soucasny marketingovy mix
spolec¢nosti TianDe a na zakladé vysledk( analyzy zpracovat ndvrhy na zlepSeni
marketingového mixu. Prvni ¢ast prace je teoretickd a je v ni vysvétleno, co to je
multilevel marketing a obsahuje také popis analytickych metod a jednotlivych prvku
marketingového mixu. Druha ¢ast je prakticka a vénuje se analyze marketingového
mixu spolecnosti TianDe a ndvrhlim na zlepSeni. V praci jsou pouzity analyzy SWOT,

STEPE a Porterova analyza péti sil.
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Anotation

The topic of this bachelor’s thesis is marketing mix of company Tiande, which is a
mlutilevel marketing company. The purpose of the thesis is to analyse current
marketing mix of the company TianDe and make suggestions about how to improve
the marketing mix, based on the outcome from the analysis. In the first part of the
thesis, there is an explanation of multilevel marketing, analytical methods and
elements of marketing mix. The second part is a practical part and deals with analysis
of marketing mix of the company TianDe and with suggestions. In the thesis there

were used SWOT analysis, STEPE analysis and Porter's Five Forces Framework.
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Uvod

Moji bakalarskou praci jsem se rozhodla zpracovat o korporaci TianDe, protoze je mi
tato korporace zndmd, mam s ni nékolikaleté zkusenosti a mam prehled o jejim déni

a zdroj, ze kterého mohu cerpat informace.

Cilem bakalafské prace je analyzovat marketingovy mix spolecnosti TianDe a na

zakladé vysledkd analyzy zpracovat navrhy na zlepSeni marketingového mixu.

Prace se sklada ze dvou casti. Smyslem casti prvni je sezndmit ¢tenare s teoretickymi
vychodisky pro ¢dst praktickou. Obsahuje zdkladni marketingové pojmy, vysvétleni
systému prodeje multilevel marketing (dale jen MLM), jednotlivé prvky klasického
marketingového mixu i marketingového mixu na internetu a analytické metody, které

jsou pouzity v praktické ¢asti.

Druha c¢ast je praktickd a vénuje se analyze marketingového mixu multilevelové
spole¢nosti TianDe. Nejprve jsem predstavila korporaci, uvedla, ¢im se zabyva
a priblizila ¢tenarlim informace o jeji ¢innosti a vyrobcich. V rdmci predvyzkumu jsem
provedla pét nestrukturovanych rozhovoru s distributory TianDe a vyuZila jsem také
metody pozorovani. Poznatky z pfedvyzkumu byly uZity pro tvorbu dotazniku a pak
byly rozpracovany v analyzach. Dale jsem se zabyvala analyzou sloZzek marketingového

mixu.

Pro zhodnoceni vnéjsiho prostredi jsem pouZila STEPE analyzu pro makroprostredi a
Porterovu analyzu péti sil pro mikroprostredi. Nakonec jsem zpracovala SWOT analyzu,
ktera se skldada z analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostfedi podniku a shrnula jsem tak

vSechny provedené analyzy.

Na zavér jsem vyhodnotila vysledky analyz a zminila ndvrhy na zlepSeni

marketingového mixu.



Vé

I. Teoreticka cast

1 Marketingové prostredi

Koncept marketingového prostfedi se pouzivda jako vychodisko pro analyzy, které
budou popsany v kapitole ¢. 2. Proto vtéto kapitole strucné vysvétluji, co to je

marketingové prostredi a jak se déli.

Marketingové prostiedi firmy se déli na vnéjsi a vnitini a vnéjsi je dale rozdéleno na

makroprostiredi a mikroprostredi. (Zamazalova, 2010, s. 16)

,Marketingové prostredi zahrnuje aktéry a sily, které ovlivriuji schopnost firmy rozvijet

“

uspésné transakce a vztahy s cilovymi zdkazniky.” Marketingové prostredi je

proménlivé a v reakci na zmény marketingového prostiredi se adekvatné meéni
i podniky a jejich pfistup k trhu. (Zamazalova, 2009, s. 48) Proto je dulezité prostredi

pravidelné analyzovat a pfizplsobovat se zménam na trhu.

1.1 Vnitini prostiedi

Vnitfni prostfedi je soubor prvk( uvnitf podniku, které muize sdam podnik Fidit
a ovliviiovat. Prostfednictvim analyzy téchto prvk(i muze podnik definovat své silné

a slabé stranky.

1.2 Vnéjsi prostredi
Makroprostiedi (makrookoli)

Makroprostredi je Sirsi okoli firmy a zahrnuje slozky, které podnik nemuze ovlivnit.
Vlivy v makroprostfedi maji narodni nebo nadndrodni charakter. Pro analyzu

makroprostredi mlze podnik zpracovat PEST analyzu.

Mikropostfedi (mikrookoli)

»Mikroprostredi je ddno faktory, které bezprostredné ovlivriuji moZnosti firmy
uspokojovat potreby a prani zakaznik(.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 175)

V mikroprostfedi jsou zahrnuty tyto faktory: podnik, konkurence, dodavatelé,

pomocné distribucni ¢lanky a prostrednici, zakaznici a spotrebitelé. Kotler a Armstrong



(2004) a Zamazalova (2009) fadi do mikroprostredi také faktor verejnost. Toto zarazeni
je ovSem sporné a néktera literatura uvadi, Ze verejnost patfi do makroprostredi. Pro

analyzu mikroprostredi jsem zvolila Porterlv model péti sil.



2 Analyzy marketingového prostredi

Poté, co ctendrim bylo vysvétleno, co to je marketingové prostiedi, mliziu prejit

ke druhé kapitole, ktera se zabyva vybranymi analyzami.

2.1 STEPE analyza

V této bakalarské praci jsem se rozhodla zanalyzovat makroprostiedi pomoci metody
STEPE, ktera je potfebnd i pro dalsi analyzy, naptiklad pro analyzu SWOT, kterou
rozebiram v podkapitole 2.3. Tato analyza definuje pfilezitosti a hrozby

z makroprostfedi podniku.

Nazev STEP nebo PEST je sloZzen z prvnich pismen zminénych faktord, kterymi se
zabyva (P = politické, E = ekonomické, S = socialni, T = technologické). (Karli¢ek, 2018,
s. 39) Existuje i mnoho dalSich variant, napt. STEPE, PESTLE, SLEPT apod. Ty se od
zakladni PEST analyzy lisi mirou podrobnosti, v nékterych akronymech jsou zahrnuty
dalsi pusobici faktory: E = environmentalni nebo ekologické atp. (Jakubikovd, 2013,

s. 100)

K politickym vliviim jsem v analyze pftipojila vlivy pravni, k technologickym vlivim jsem
pfidruZila vlivy technické a inovacni a pod socidlni vlivy jsem zaradila vlivy
demografické a kulturni. JelikoZz se v praktické ¢asti zabyvam i ekologickymi faktory,

zahrnuji i tento faktor v této kapitole.

Analyza vychazi z dat z minulého vyvoje a ma slouzit k predikci a analyze budouciho
vyvoje ve zminénych oblastech. (Ko$tan a Sulef, 2002, s. 38) Makroekonomické vlivy
ovliviiuji podnik, oviem sdm podnik nemUzZe makroprostredi ovlivnit vibec anebo jen
ve velmi malé mire. Je potieba, aby si byl podnik védom toho, k jakym zménam maze
dojit a jak konkrétné to dany podnik mlze ovlivnit. (Sedlac¢kova a Buchta, 2006, s. 16)

V nasledujicich odstavcich popisuji kazdy faktor zvlast.
Socialni vlivy

Oblast socialnich vliv(i je mozno rozdélit na vlivy demografické a na vlivy socidlni a

kulturni.

10



Demografické vlivy

Vramci zkoumani demografickych jevi se sleduje stav veli¢in a také jejich vyvoij.
Zkouma se pocet obyvatel, vék, pohlavi, porodnost a uUmrtnost, snatecnost
a rozvodovost, prostorova mobilita (migrace) atp. Tyto faktory i mnoho dalSich souvisi

se spotrebou.

Karlicek (2018, s. 70) tvrdi, Ze demograficky vyvoj lze dobfe progndzovat, a toho by
méli marketingovi pracovnici vyuzit. Na zakladé progndzy je podnik schopen vytvorit

nabidku.
Socialni a kulturni vlivy

Socidlni a kulturni aspekty maji na poptavku zdsadni dopad. (Karlicek, 2018, s. 69)
Pokud zna podnik mnoiZstvi a sloZeni zdkaznikli, mlze presnéji odhadnout, kolik

a jakych vyrobkl budou zékaznici poptavat. Od toho se pak odviji objem vyroby.

Mezi socidlni aspekty se fadi vyznam a postaveni rodiny, narodni tradice, vzdélanost,

nabozZenstvi apod. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 31-32)
Technické, technologické a inovacni vlivy

Technologie se vyviji dynamicky a je obtizné odhadovat, jakym smérem se bude dale

ubirat a jaky dopad budou mit zmény na spolecnost a na trhy. (Karlicek, 2018, s. 77-78)

Zmény mohou byt jak pozitivni tak negativni a obecné plati, Ze pfichod nové
technologie znamend odchod technologie predchozi. Pokud chce byt firma na trhu
Uspésnd, musi znat technologické zmény nejen ve vlastnim odvétvi, ale i v jinych.

(Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 29)
Ekonomické vlivy

Podnikatelské moznosti jsou dany kupni silou a spotfebnimi vydaji obyvatelstva. (Kozel,
Mynafova a Svobodova, 2011, s. 26) Ekonomickd uroven obyvatelstva se z pohledu
prijmua déli na dvé skupiny, které se od sebe ¢im dal vice vzdaluji. Prvni skupina si mlze
dovolit drahé luxusni zboZi a druhd skupina ma nizké pfijmy a uspokojuje jen zakladni
Zivotni potreby. (Jones, 2015) Dle Karlicka musi marketéti tento jev brat v potaz.

(Karlicek, 2018, s. 67)
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Politicko — pravni vlivy

Politické faktory jsou pravidla, ktera stanovuje stat, jejichz cilem je chranit spotfebitele,

vyrobce a celospolecenské zajmy. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 27)

Zamazalova (2009, 52) mezi legislativni faktory fadi pravni normy, které se tykaji
existence firem i trh(, ochranu spotfebitel(l, Zivotniho prostfedi a dalsi, k politickym
faktordm pak fadi pfistup vladni administrativy k firmam a trhdm, strukturu statnich

vydajll, danovy systém nebo miru korupce.

Regulace trhi predstavuje pro firmy pfilezitost, omezeni ale i ochranu (v pfipadé
zvySeni bariéry vstupu na dany trh). Staty reguluji produkty, které jsou Skodlivé pro
zdravi obcanl nebo pro Zivotni prostfedi, napf. tabakové vyrobky. (Karlicek, 2018,

s. 62)
Ekologické vlivy

Lidé si uvédomuiji, Ze firemni ¢innosti mohou mit negativni dopady na Zivotni prostredi,
a proto se firmy snazi hospodatit ekologicky a budovat image udrzitelné firmy. (Kozel,

Mynarova a Svobodova, 2011, s. 28 - 29)

2.2 Porterova analyza odvétvi

Pro analyzu mikroprostredi jsem pouzila Porterovu analyzu odvétvi, oznadovanou téz
jako Porterova analyza péti sil. Porterovu analyzu péti sil vytvoril M. Porter v reakci na
SWOT analyzu, protoZe ji povazoval za obecnou. Porterova analyza oviem nenahrazuje
SWOT analyzu, a proto se v praxi uZivaji obé. Porterdv model analyzuje odvétvi a jeho

rizika, na rozdil od analyzy SWOT, ktera se soustfeduje spiSe na podnik samotny.

Jednd se o silny ndstroj pro definovani strategie a tato analyza, spolec¢né s PEST

a SWOT analyzami budou rozpracovany v praktické ¢asti.

Hanzelkova a kol. (2013, s. 68) ve své publikaci uvadi, Ze Porterlv model se pouziva pro

,Zmapovdni konkurencni pozice firmy/SBU v odvétvi, v némz ptsobi”.

Analyzovat Uroven konkurence v odvétvi a strategickou pozici podniku je duleZité,
protoze téchto znalosti mlze podnik vyuzit v konkurenénim boji a ziskat si tak

konkurenéni naskok.
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PorterGv model péti sil zahrnuje tyto slozky:

e vyjedndvaci sila zdkaznikd,

e vyjedndvaci sila dodavatel(,

hrozba vstupu novych konkurentu,

hrozba substitutl,

rivalita firem pUsobicich na daném trhu. (Hanzelkova a kol., 2013, s. 68)

Dle Kozla (2006, s. 30) ,mezi témito péti silami existuji vazby” a pokud se zméni jedna
z péti sil, mGze to ovlivnit ostatni sily. Hanzelkova a kol. (2013, s. 72) zminuji, Ze
»analyza by méla byt zamérend na budoucnost, resp. na vyvojové trendy probihajici

v analyzovaném odvétvi.”
Vyjednavaci sila zakazniku

Maji-li kupuijici silné vyjedndvaci schopnosti, segment je neatraktivni. Vyjedndvaci
schopnost je silnéjsi, pokud jsou kupujici koncentrovani ¢i organizovani, produkt je
velkou c¢asti jejich nakladl, vyrobek je nediferencovany, prechodové ndklady jsou

nizké, kupujici jsou citlivi na zménu cen. (Kotler a Keller, 2013, s. 270)
Vyjednavaci sila dodavatelt

Vyjednavaci sila dodavatell predstavuje schopnost dodavatelll vytvofit tlak na podnik
a diktovat si podminky tykajici se cen a objemu doddvanych produktd. Jsou-li
dodavatelé koncentrovani i organizovani, existuje-li malé mnoZstvi substitutd, je-li
produkt pro odbératele dilezitym vstupem a jsou-li prechodové ndklady vysoké, maji

dodavatelé velky vyjednavaci vliv. (Kotler a Keller, 2013, s. 270)
Hrozba vstupu novych konkurentt

Pfi rozhodovani nové firmy, zda vstoupi do odvétvi, je dllezity faktor finanéni
narocnosti pro vstup a reakce firem jiz plsobicich na trhu. Roli hraji tzv. strategické
a strukturalni vstupni bariéry. (Masin, 2011) Strategické bariéry spocivaji v tom, Ze se
podniky snaZi udélat vstup neatraktivni a toho dosahuji cenami nebo novymi
technologiemi, které do té doby nepoutzily. Bariéry strukturdlni spocivaji v pocatecnich

investicich a pocatecnich ztratach.
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Ziskovy potencidl v segmentech zavisi na tom, jak obtizny je vstup a vystup. Cim vy3si
jsou bariéry vstupu ¢i vystupu z odvétvi, tim vyssi zisky mlzZe podnik oc¢ekdvat. (Kotler

a Keller, 2013, s. 270)
Hrozba substitutd

Ma-li produkt substituty, at uZ skuteéné ¢i potencidlni, segment se stavd méné
atraktivni. Substituty ovliviiuji cenu a zisky z vlastniho produktu. Technologicky pokrok

nebo zvyseni konkurence zplsobi propad cen i ziskl. (Kotler a Keller, 2013, s. 270)
Rivalita firem pulsobicich na daném trhu

V dnesni dobé se vétsina podnik(l nachdazi v konkurenénim prostredi v daném odvétvi.
Bouckova (2003, s. 83) radi konkurenci na pomezi mezi ovlivnitelnymi (mikroprostredi)
a neovlivnitelnymi (makroprosttedi) faktory.

Konkurence mezi podniky, které plsobi na trhu, je ovlivnéna stupném koncentrace

vy

diferenciaci vyrobk(, tim vice je schopen celit tlakim konkurence), zménami velikosti
trhu (na mensim trhu jsou vétsi konkurencni tlaky a naopak), strukturou naklad,
objemem vyrobnich kapacit a bariérami vystupu (jsou-li podminky pro opusténi

sektoru obtizné, konkurence v sektoru je vysoka). (Mikolds, 2005, s. 71)

Karlicek (2018, s. 55) tvrdi, Ze aby mohl podnik obstat v konkurenénim boji, musi znat
a analyzovat strategie a cile konkurence, jeji silné a slabé stranky. Je nékolik moznosti,
jak bojovat s konkurenci, Zamazalova (2009) ale zminiuje, Ze neexistuje Zadny presné
dany postup a zaroven vidi nadéji ve firmach, které se snazi o diferenciaci. Podniky

mohou konkurovat cenou, to ale neni vzdy nejlepsi cesta.

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna z nejvice vyuzivanych analytickych metod, je univerzalni a jeji
pravidelné provadéni je povazovano za nezbytnou ¢innost v ramci fizeni spole¢nosti

a tvorby marketingové strategie.
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Akronym SWOT pochazi z angli¢tiny a umozniuje identifikovat silné stranky (Strenghts),
slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). (Hordkova,

2003, s. 46)

Cilem SWOT analyzy je rozpoznat slabé a silné stranky podniku a také to, jak je podnik
schopen se vyrovnat se zménami, které se mohou v prostfedi objevit. SWOT analyza je

sloZzena ze dvou analyz, a to z analyzy SW a analyzy OT. (Jakubikova, 2013, s. 129)

,Komplexné pojatd SWOT analyza stavi silné a slabé strdnky organizace anebo jeji ¢dsti
proti identifikovanym prileZitostem a hrozbdm, které vyplyvaji z okoli, a vymezuje pozici
organizace nebo jeji ¢dsti jako vychodisko pro definovdni strategii dalsiho rozvoje.”

(Grasseova a kol., 2010, s. 296-297)

Nejprve je vhodné provést analyzu OT, tzn. analyzu pftileZitosti a hrozeb, které maiji
plvod ve vnéjsim prostredi, a to jak v makroprostredi (politické, ekonomické, socialni
a technologické faktory), tak v mikroprostfedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé,
konkurence, distribu¢ni ¢lanky). Vyvoj téchto faktord mulze podnik odhadnout
dopredu. Podnik by mél omezit hrozby a vyuzit prileZitosti. (Jakubikova, 2013, s. 129)
Prilezitosti ma podnik vyuZzit pro zvySeni spokojenosti zakaznikd, zvySeni poptavky atp.
Mezi hrozby patii napf. bariéry pro vstup na nové trhy, konkurence na trhu, cenové
strategie. Prilezitosti mohou predstavovat vyvoj novych produktd, vzristajici poptdvka,

on-line vzdélavani. (Pofizek, 2019)

Dalsim krokem je analyza tykajici se vnitfniho prostredi, tedy analyza SW (silné a slabé
stranky). (Jakubikovda, 2013, s. 129) Vnitfni faktory podnik muizZe ovlivnit a po
vypracovani SWOT analyzy by se mél zaméfit na podporu silnych stranek a hlavné na
odstranéni nebo alesponl zmirnéni slabych stranek. Silné stranky mohou byt napfr.
tradice znacky, kvalitni produkty, vysoka urovenn marketingové komunikace. Slabé
stranky mohou byt napf. nizkd uUroven informacniho systému, stabilita procesq,

neodpovidajici marketingova strategie.

Kombinaci faktor( vznikaji nasledujici strategie a cilem podniku je vybrat pravé tu

vhodnou pro konkrétni podnik:
e SO - strategie vyuZiti (vyuZzit silnych stranek a pfilezitosti),
e WO - strategie hledani (vylepsit slabinu pftilezitosti),
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e ST —strategie konfrontace (pomoci silnych stranek minimalizovat hrozby),

e WT - strategie vyhybani (minimalizovat slabiny a vyhnout se hrozbam).

(Grasseova a kol., 2010, s. 299)

Pfedtim, nez podnik zacne provadét SWOT analyzu, by si mél jasné definovat, k ¢emu
bude vysledky analyzy vyuZivat. Grasseova a kol. (2010, s. 297) tvrdi, Ze SWOT analyza
se obvykle vyuziva jako , podklad pro generovdni alternativ strategii s vyuzitim matice
SWOT,“ dale se pak mUze vyuZit pfi , definovdni vize, formulaci strategickych cilt ¢i pro

identifikaci kritickych oblasti.”

Stédroni a kol. (2018, s. 21) uvadi nasledujici zasady, které ma podnik dodrzet, aby bylo

u analyzy dosahnuto vysoké vypovidaci hodnoty:

e relevantni zavéry,
e podstatna fakta,
e objektivita,

e pfifazeni ohodnoceni jednotlivych faktord dle vyznamnosti.

Pravidla SWOT analyzy urcuje zadavatel, z toho dlivodu miZe mit praktické provedeni
nékolik podob. Nejcastéji provedeni probiha tim zplsobem, Ze na zakladé skupinového
rozhovoru se do Ctyf kvadrantl sepiSe co nejvice faktord. Déle se vyberou nékteré
faktory a ty hodnotitelé samostatné ohodnoti a odhadnou jejich kvalitativni
charakteristiky. V dalSim kroku se zprlmeéruji hodnoceni jednotlivych charakteristik
a hodnoty souradnic se zavedou do tzv. pozi¢ni mapy. Dale se zkoumaji jen ty faktory,
které se nachdzeji v kvadrantech charakterizujicich nejsilnéjsi a nejslabsi stranky,
respektive nejvétsi ohrozeni a nejvétsi pfrilezitosti. (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 46 - 47) Stédroii a kol. (2018, s. 21) uvadi, Ze prostiedi se rychle méni, a proto

je nutné, aby podnik analyzy v prabéhu ¢asu neustale aktualizoval.
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3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jeden z tradi¢nich ndstrojli pro strategické fizeni marketingu.
Zakladni podobu modelu, jakou zname dnes, definoval profesor E. Jerome McCarthy
roku 1960. V prlibéhu let se objevily dalsi pristupy, které vice zohlednuji specifika

sluZeb, a nyni je béZné pouzivan v rliznych modifikacich.

Marketingovy mix a jeho 4 zakladni prvky umoZziuji podnikiim ovliviiovat jejich nabidky
a ziskat konkurenéni vyhodu. Cim vice tyto ndstroje odpovidaji pfanim a potfebam
zakaznika, tim vyssi je Sance, Ze bude podnik na trhu Uspésny a dosahne stanovenych

jak marketingovych, tak podnikovych cild.

Vastikova (2014, s. 59) definuje marketingovy mix jako ,,soubor ndstrojd, jejichZ pomoci
marketingovy manaZer utvdri vlastnosti sluZeb nabizenych zdkaznikam“. Uvadi také, ze
Jjednotlivé prvky mixu mizZe marketingovy manaZer namichat v ruzné intenzité i
v riizném poradi. SlouZi stejnému cili: uspokojit potreby zdkaznik(i a pfinést organizaci

zisk.”

McCarthy (1993, s. 46) rozliSuje ¢tyfi zakladni prvky marketingového mixu, nazyvaného

jako ,4 P“:

e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e marketingova komunikace (promotion).

Pristupl ke stanoveni marketingového mixu existuje nékolik, variace vznikaly jako
reakce na zmény trhu. Jak zmifiuje Némec (2005), marketing je ,,dynamicky obor, kdy
jednotlivé obory v priibéhu &asu rizné nabyvaji a ztrdci na sile”. Ctyti zakladni prvky
byly rozsifeny o dalsi P. Nékteri autofi totiz byli toho nazoru, Ze v oblasti sluzeb nestacdi

zakladni 4P pro tvorbu marketingovych plant a pfidali dalsi 3P, tak vnikla variace 7P:

e lidé (people),
e procesy (processes),

e materidlni prostfedi (physical evidence).
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»Materidlni prostfedi (physical evidence) pomdhd zhmotnéni sluzby, lidé (people)
usnadriuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluZeb a zdkaznikem a procesy

(processes) usnadnuji a ridi poskytovani sluzeb zdkaznikim.“ (Vastikova, 2014, s. 22)

V obdobném smyslu jako 4P se nékdy pouZiva také zkratka 4C. Tento model navazuje
na marketingovy model 4P a zahrnuje myslenku Kotlera, Ze marketingova strategie by

méla byt vytvarena z pohledu zdkaznika, nikoliv z pohledu prodavajiciho.
Model 4C predstavuje:

e hodnotu pro zdkaznika (customer),
e ndklady pro zdkaznika (cost),
e komunikace se zakaznikem (communication),

e zdakaznické pohodli (convenience). (Janouch, 2014, s. 18)

Variaci existuje cela fada. V této bakalarské prdci jsem pracovala s modelem 5P. Tato
variace rozSifuje 4P o oblast People (lidé). Rozhodla jsem se pravé pro tento model,
protoze paté P povazuji za velmi dllezité v MLM. Produkty se totiz v MLM
spole¢nostech prodavaji hlavné diky distributorim a jejich prodejnim dovednostem,

a uspéch celé spolecnosti zavisi na lidském faktoru.

V nasledujicich podkapitolach popisuji klasicky marketingovy mix 5P a specifika MLM.

3.1 Produkt

Za produkt povaZuje Vysekalova (2006, s. 106) ,vSe, co muZe byt na trhu nabizeno
a smériovdno jakozZto objekt zdjmu o uspokojeni urcité potfeby, o feseni urcitého
problému, o poskytnuti urcité hodnoty”. Produkt zahrnuje nejen fyzickou slozku, ale

také obal, zaruku, sluzby, poprodejni servis, myslenky, image firmy, hodnotu atp.

Tradi¢ni podniky nabizi Siroké spektrum produktli, naopak pro podniky MLM je
specifické, Ze se zaméruji na urcité oblasti produkce. Dle KoSnarové (2012, s. 276)
plsobi téméF 70 % MLM podnikd v Ceské republice v oblasti krasy, kosmetiky, zdravi a
bytové doplriky, zbytek se zabyva finan¢nim poradenstvim, pojistovnictvim, prodejem
zlata ¢i diamant(. Zminéné typy produktl jsou soustifedény pravé do téchto oblasti,
protoZe jsou charakteristické tim, Ze jsou ¢asto spojeny se specialni sluzbou, pomoci,

radou nebo doporucenim.
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3.2 Cena

Cena je rozhodujicim nastrojem marketingového mixu. Karlicek (2018, s. 175) definuje
cenu jako ,jediné ,P“, které pro firmu predstavuje vynosy” a dodava, Ze ,sprdvné

stanoveni ceny md pro firmu existencni vyznam®,

Stanoveni ceny mlze byt kontroverzni a je dulezité v konkuren¢nim boji. Spotrebitelé
vnimaji cenu jak z logického tak psychologického hlediska. (Vysekalova, 2006, s. 160)
Na zakladé cen si lidé vytvari domnénky, nazory na sluzby podniku a asociace. (Godin,
2020, s. 147) Cena dokdaze vypovidat o kvalité produktu a obecné plati, Ze zdkaznici

u produktl s vyssi cenou véri ve vyssi kvalitu a naopak.

MLM podniky drzi stabilni ceny diky vynechani distribu¢nich cest. V cené se
nepromitaji ani naklady na reklamu, protoZie MLM podniky za reklamu neplati, na

rozdil od klasickych podnikd, které za timto ucelem vynakladaji velké finan¢ni obnosy.

3.3 Distribuce

, Ukolem distribuce je, aby se vyrobek dostal ke spotfebiteli (respektive kupujicimu).”
(Zamazalova, 2009, s. 128) Firma by méla dbat na to, aby byl produkt co nejvice
dostupny pro cilovou skupinu, tzn., Ze cilova skupina by méla produkt ziskat jednoduse,
rychle a pohodIné. Dostupnosti ovSsem neni myslena pouze vzdalenost. (Karlicek, 2018,

s. 216)

Strategie, jak co nejvice zpfistupnit zboZi zakaznikovi mUZe byt napfiklad rozsiteni
oteviraci doby obchodl, zatraktivnéni mista prodeje nebo prodavani na téch mistech,

kam chodi cilova skupina. (Kotler a Lee, 2019)

Spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem muzZe byt pfimé ¢i nepfimé. Toto spojeni se
nazyva distribuéni cestanebo distribuéni kanal. Distribuéni cestou putuje produkt od
vyrobce k zadkaznikovi a informace putuji obéma sméry. (Vysekalova, 2006, s. 140)
V nasledujicich odstavcich zminuji charakteristiky obou distribucnich cest.

Pf¥imé distribucni cesty

Pfimé distribucni cesty nevyuZzivaji Zadné meziélanky a podnik ma moznost pfijit do
pfimého kontaktu se zakazniky. Sdm podnik vlastni prodejny ¢i provozovny, pripadné

e-shop, prodava prostrednictvim telemarketingu, katalogli nebo automatd.
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Vyhodou pfimych distribucnich cest je to, Ze ma podnik kontrolu nad produktem az do
momentu, kdy zakaznik pfebira zboZi a zaroverh ma proddvajici moznost komunikovat
se zakaznikem (napf. ziskat zpétnou vazbu, poskytnout poradenstvi apod.). Pro nékteré
produktové kategorie ovsem primé distribu¢ni cesty nemusi byt nejvice efektivni

ekonomickou volbou. (Karli¢ek, 2018, s. 223)

Pfimé distribu¢ni cesty se vyuZivaji v MLM podnicich, kde existuje maximalné jeden
meziclanek (distributor), ktery produkt mize vlastnit, ale mnohdy ani nemusi. Podnik
uSetti financéni prostredky, protoZze nemusi vyjednavat s mezicldnky a nemusi tak

zvySovat ceny produktd. (KoSnarovad, 2012, s. 277)
Neprimé distribucni cesty

Neprimé distribu¢ni cesty vyuZivaji meziclanky (napf. maloobchodniky). O to, aby se
produkt dostal ke koncovému zakaznikovi, se zasazuji dalSi aktéfi, jako fransizanti,
velkoobchodnici, agenti, komisionafi, prekupnici a dalsi. Pro podniky spociva vyhoda
nepfrimych distribu¢nich cest vtom, Ze nemusi vynakladdat penize na budovani svych
distribucnich siti a sklad(i. Nevyhodou je, Ze podnik ztraci pfimy kontakt se zdkazniky,
kontrolu nad marketingem, a castecné ztraci kontrolu nad tim, jak je produkt
zakaznikovi nabizen. (Karlicek, 2018, s. 225) Nevyhodou pro zdkazniky je, Zze kaidy
mezi¢lanek si Ucétuje prirdzku a to se pak projevi na prodejni cené produktu.
(KoSnarova, 2012, s. 277) V pripadé tradi¢nich podnik( je typicky spiSe prodej nepfimy,

mohou ale vyuzivat i prodej pfimy.

3.4 Marketingova komunikace

»Marketingovd komunikace je obecnym oznacenim vsech sloZzek komercni i nekomercni
komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie firmy.“ (Zamazalova,

2009, s. 182)

Nastroje marketingové komunikace jsou v MLM velmi dllezité, a proto se celou

kapitolou snazvem Marketingovd komunikace zabyvam detailnéji. Nastroje

v es

zakaznika.
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Hlavnim udkolem procesu je informovat, vzdélavat, pfesvédcovat, ovlivhovat cilové
skupiny a upozorfiovat je na vyhody produktu a prednosti celé firmy. Pfed tim, neZ
podnik zacne s marketingovou komunikaci, musi si vymezit cilovy trh, aby pak zvolil

efektivni komunikaéni nastroje.
Mezi cilové skupiny marketingové komunikace Jakubikova (2013, s. 298) fadi:

e uZivatele produktd,
e stavajici kupuijici,

e potencidlni kupuijici,
e inicidatory nakupu,

e rozdavatele pfi ndkupu,

ovliviiovatele nakupu.

Podnik, jak klasicky, tak MLM podnik, je mize kombinovat a vétSinou pouzivd vice
nastroju zdroven k propagaci jednoho produktu. V nésledujicich podkapitolach uvadim

nejcastéji pouzivané komunikacni nastroje.
3.4.1 Reklama

Cinnost reklamy spo¢iva v komunikaci s vefejnosti s cilem udrzet stavajici zakazniky a
ziskat nové zakazniky. Reklama ma prostrednictvim média informovat a presvédéovat

verejnost o kvalité nabizeného produktu &i sluzby. (Vysekalova, 2006, s. 192)

Komunikaéni média vyuZivaji reklamu k osloveni Siroké verejnosti. Reklama pUsobi
rychle a ten, kdo reklamu zaddva, muzZe ¢astecné rozhodovat, kde a na koho bude
reklama pUsobit. Vyhodou je, Ze ,zadavatel md absolutni kontrolu nad obsahem

zpravy (co bude zverejnéno) a volbou médii (kde a jak casto).” (Vastikova, 2014, s. 131)

Aby podnik oslovil cilové skupiny, je potfeba zvolit spravné médium. VétSinou jsou
vyuzivana tato média: tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a internet. (Vysekalova

a Mikes, 2018, s. 40)

Vysekalova (2006, s. 192) mezi nevyhody reklamy fadi jednosmérnost komunikace
a neosobnost. Vastikova (2014, s. 131) kromé dvou vyse zminénych nevyhod zminuje
jesté cenu pro malé firmy a také obtiznost méreni Ucinnosti prostfedkl vynaloZzenych

na reklamu.
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3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se od reklamy lisi tim, Ze na zdkaznika plsobi okamzité a je ¢asové
omezena. Snazi se pobizet zakaznika ke koupi vyrobku &i sluzby pravé ted. Prostfedky
podpory prodeje jsou napfiklad cenova zvyhodnéni, soutéZze, kupony, ochutnavky,
vzorky. (Prikrylova a kol., 2019) Nevyhoda podpory prodeje je, Ze opatreni plsobi jen
kratkodobé.

3.4.3 Vztahy s verejnosti (Public relations, PR)

Jakubikovd (2013, s. 317) definuje vztahy svefejnosti jako ,cCinnosti spojené
s budovdnim vzdjemného porozuméni mezi firmou a jejim prostredim, cilovymi

a zdjmovymi skupinami.”

Ukolem PR je vytvofit, zménit nebo udriet pozitivni vztahy a ddvéru mezi podnikem a
zajmovymi skupinami. Podnik se muiZe zamérovat na jednotlivé zajmové skupiny,
a proto se v PR aktivity rozdéluji na: community relations, investor relations, public

affairs, media relations. (Caywood, 2003)

V PR hraje duleZitou roli dlvéryhodnost. Na rozdil od reklamy, kterd pouZiva
superlativy a nadsdzku, PR pracovnici pracuji s objektivnimi informacemi, které

ziskavaiji ze statistik a vyzkum. (Karlicek, 2016, s. 120)

3.4.4 Osobni prodej

Prodej v MLM je zaloZzen na osobnim prodeji, a proto tuto podkapitolu rozvadim vice.
Vysekalova (2006, s. 192) charakterizuje osobni prodej jako ,nejefektivnéjsi prostredek
komunikacéniho mixu”. Tento nazor ovSem nemusi byt pravdivy v kazdé situaci, protoze
uspésnost osobniho prodeje zavisi na velkém mnozZstvi dalSich faktor(, oviem jsem

toho nazoru, Ze praveé v MLM toto tvrzeni Vysekalové plati.

Osobni prodej definuje Prikrylova (2019, s. 45) jako ,prezentaci vyrobku nebo sluzby pri
osobni komunikaci mezi proddvajicim a kupujicim”. Cilem osobniho prodeje je nejen
prodat produkt ¢i sluzbu, ale také budovat vztahy a pfispivat k dobré image jak
produktu, tak firmy. Tento nastroj pfindsi vyhody v podobé okamzité zpétné vazby,
moznosti hned odpovédét a reagovat, oboustranné individualizované komunikace

a firma timto zpisobem buduje vérnost zakazniku.
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Komunikace probihda mezi prodejci a mensimi cilovymi skupinami, a to umoznuje
prodejcim blize poznat své zakazniky, zjistit jejich potrfeby, ocekavani, obavy,
problémy a na vSechny faktory mohou prodejci rychle reagovat. To vyzaduje od
prodejce, aby byl na setkani dobfe pfipraven a umél pohotové odpovidat na viechny

dotazy a reagovat na ndmitky. (Kosnarova, 2012, s. 379)

Nevyhodou muZe byt pomalé tempo prodeje, protoZe prodejci se potkavaji s malymi

skupinami lidi a pfi setkani je vénovdno mnoho ¢asu prezentaci a presvédcovani.

, Celkové trzby osobniho prodeje v Ceské republice setrvale stoupaji. Meziro¢né vzrostly
témer o 9,5 %, coZ predstavuje druhy nejvétsi rist v regionu stfedni Evropy

(Madarsko — 11,8 %).“ (Asociace osobniho prodeje, 2019)

3.4.5 PFrimy marketing

Pfimy marketing je zaloZen na zasilani reklamnich sdéleni prostfednictvim internetu,
socidlnich médii, telefonické komunikace ¢i postovni sluzby. , Pfimy marketing je prima

adresnd komunikace mezi zakaznikem a proddvajicim.” (Vastikova, 2014, s. 138)

Diky dynamickému vyvoji technologii je pfimy marketing dllezitym prvkem
v komunikacnim mixu. ,0d katalogového prodeje se vyvinul k e-shopum, které jsou

svou podstatou podobné, ale dokdZou obchodni transakci lépe a rychleji ukondit.

(Prikrylova a kol., 2019, s. 46)

Zasilani katalogt, i kdyZ jsou dnes uz spiSe na Ustupu, je obzvlasté v MLM stéle velmi
dalezitd ¢innost. Prodejci v MLM spolecnostech katalogy, at uz v tisténé nebo online
podobé, rozesilaji svym zakaznikim. Tém katalog mnohdy vyhovuje, protoZze maji
dostatek casu si produkty prohlédnout, popfipadé porovnat vlastnosti produktu

s konkurencnimi podniky a rozhodnout se, ktery produkt zakoupi.

Je cileno na uzké segmenty trhu ¢i dokonce na jednotlivce a ktomu je potreba
propracovany systém databaze. Pomoci analyz je mozné do detailu zjistit mnoho
dllezitych informaci o svych stavajicich a potencialnich zdkaznicich. Na zakladé analyz

je pak mozné zasilat zakaznikim vysoce relevantni sdéleni.
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3.4.6 Event marketing

,Event marketing znamend zinscenovdni zdZitk( stejné jako jejich pldnovadni
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdZitky maji za ukol vyvolat psychické
a emociondlini podnéty zprostredkované uspordaddnim nejriznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty.“ (Sindler, 2003, s. 22)

Spolecnosti organizuji akce bud samy, nebo pomoci specializovanych agentur. Mezi
nejCastéjsi aktivity se radi akce spoleCenského ¢i kulturniho rdzu, konference,

seminare, Skoleni, firemni akce nebo sportovni akce. (Jesensky, 2018, s. 467)

Pro zesileni emocionalnich prozitki je vhodné akci zorganizovat tak, aby se chtéla
cilovad skupina osobné zapojit do déni, tzn. zvolit podobné aktivity, kterymi se cilova

skupina zabyva ve svém volném case. (Karlicek, 2016, s. 144)

3.5 Lidé

Tato slozka predstavuje pridanou hodnotu, kterou pracovnici podniku pridavaji
produktlim a tedy zdkaznik(m. Lidsky pfistup a forma jedndani jsou pro zakazniky velmi

dllezité faktory. (5P — Marketingovy mix, 2018)

Jde o zkuSenosti, know—how ¢i sluzby, které jsou soucasti produktu. Je to nastroj
marketingového mixu, ktery je zdkladnim prvkem sluzeb z divodu neoddélitelnosti
produkce a spotfeby. Zdkaznici vnimaji a hodnoti sluzby na zakladé interakce
s poskytovatelem, proto je spravna volba pracovnikl, ktefi prijdou do styku se

zdkazniky, velmi dulezita.

Osobni prezentace produktl a vhodné chovani je velmi dulezité v MLM podnicich.
V tradi¢nich podnicich jsou pracovnici vybirani na zakladé pohovorli a na zakladé
splnéni podnikem stanovenych kritérii, na rozdil od MLM podnikd, kde vstup
pracovnika do podniku je Cisté jen na zajemci. Zodpovédnost za nového ¢lena prebira
distributor, ktery nového ¢lena privedl do struktury a je na ném, aby ho zaudil
a koucoval. MLM funguje na osobnim prodeji a proto je velmi dlleZité aby se
distributor choval vhodné a mél vyborné prezentacni schopnosti. (KoSnarovd, 2012,

s. 279)
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4 Marketing na internetu (on-line marketing)

Digitalni marketing se zacal rozifovat od 90. let. Internet byl na Gzemi Ceské republiky
zpfistupnén v roce 1992 a o par let pozdéji prestal byt vnimat jako nastroj pouze pro
védecké ucely a od té doby, zejména na prelomu tisicileti, skokové vzrostl pocet
béZnych uzivatell. (Verner, 2010, s. 95) Dnes ma skoro kazdy podnik svou webovou

stranku a dalsi on-line kanaly, napf. socidlni sité.

Internet se posouvd milovymi kroky kuprfedu a stim se stdle rozSifuje oblast
internetového marketingu. Z toho dlvodu dochazi k zacileni tradi¢niho

marketingového mixu pro potfeby marketingu v online prostredi.

Podniky na internetu dokdzou diky interakcim vybudovat silné vztahy se zdkazniky.

Internet je globalni, to znamena, Ze podnik mlze ziskat i zakazniky ze zahranici.

Online marketing v porovnani s offline marketingem skyta fadu vyhod, mezi nejvétsi

vyhody fadi Zavodny Pospisil (2018, s. 22) nasledujici:

e v monitorovani a méreni — mnohem vice a lepsich dat,

e v dostupnosti 24 hodin denné, 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi
nepretrzité,

e svou komplexnosti — zakazniky Ize najednou oslovit nékolika zpUsoby,

e v moznostech individudlniho pfistupu — neanonymni zdkaznik, komunity,
»spravni“ zdkaznici pres klicova slova a obsah,

e svym dynamickym obsahem — nabidku Ize ménit neustale.
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5 Marketingovy mix na internetu

Klasicky marketingovy mix ne vidy vyhovuje specifickému virtualnimu prostredi, a
proto musel byt poupraven, aby odpovidal novym podminkam. Pata kapitola se vénuje

specifiklim marketingového mixu na internetu.

5.1 Cena nainternetu

Dle Blazkové (2005) jsou ceny na internetu elasti¢téjsi nez v klasickém marketingovém
mixu a jsou levnéjsi nez v kamennych prodejnach. Zakaznici na internetu mohou za par

kliknuti srovnat ceny s cenami konkurentu.

Cenotvorba na internetu muizZe predstavovat hrozbu, napf. ceny produktl na internetu
jsou transparentnéjsi a pro podniky je sloZitéjsi vybirat zvlastni poplatky za kvalitu atp.

(Blazkovad, 2005)

5.2 Produkt na internetu

Produkt na internetu je webova stranka, informace, nebo produkt prodavany ve
virtudlnich obchodech. U vyrobkl je dullezité, aby informace o produktech byly
podrobné, aktudlni a aby byly poskytnuty i doplrikové informace (dodaci Ihity, zaruéni
doba, instalace). Zna¢nou roli hraji i kvalita, dopliikové sluzby a znacka. Znacka ma
obzvlasté vyznamnou roli vinternetovém prostrfedi. Produkt je imitovatelny
a nahraditelny, na rozdil od znacky, kterad je jedine¢nd. Na internetu je mozZnost u
jednotlivych vyrobk( zverejriovat recenze od ostatnich zdkaznikl, ktefi si produkt jiz
zakoupili. Prodejni personal ma jinou roli a sniZuji se naklady na zpracovani a vyfizeni

objednavky. (Blazkova, 2005)

5.3 Internet jako distribucni kanal

Distribuce prostfednictvim internetu ma dvé formy, ta prvni zahrnuje nehmotné
vyrobky, které je moiné prodavat v digitalizované podobé (napf. software, noviny,
knihy, hudba, sluzby jako napf. poradenstvi od l|ékar(, prdvnik(, technik( atp.).

(Blazkova, 2005)

Mezi vyhody distribuce prostfednictvim internetu patfi jednoduchost a rychlost

pripraveni vyrobk(, podnik usetfi za naklady na logistiku a prepravu zboZzi, doruceni
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vyrobku je rychlé a existuje moznost vstoupit na zahranicni trhy. Za nevyhody muze byt
povazovano to, Ze se vyrobky musi upravit do digitalizované podoby. Je potfeba
technologické vybaveni a pfti distribuci prostfednictvim internetu neni moziny osobni

kontakt. (Kopecka a Novakova, 2016)

Druhd forma zahrnuje vybér a koupi hmotného produktu prostfednictvim internetu,
ale doruceni probiha fyzicky (napf. dobirkou nebo kuryrni sluzbou). Podnik pfi prodeji
uzZivd kombinaci internetu a tradi¢nich cest, ma svoje prodejny a distribu¢ni
meziclanky. Integrace distribu¢nich cest znamend moznost objednat produkt na
internetu a vyzvednout/vratit ho v kamenné prodejné, kterou si zvoli sdm zakaznik

a zakaznik muZze ziskat slevy z online i offline nakupu. (Blazkova, 2005)

5.4 Komunikacni mix na internetu

Komunikace na internetu se vyviji dynamicky a za posledni dobu se stala nedilnou
soucasti komunikacniho mixu. NejvyznamnéjSi zmény, které nastaly s pfichodem
internetu, se odehraly v oblasti komunikace. Jesté pred zhruba 45 lety si lidé posilali
dopisy, pred 25 lety si volali pres pevnou telefonni sit, pfed 15 lety méli mozZnost volat
na mobilni telefony a pred 10 lety si zacali posilat emaily. Vyvoj vyrazné usnadnil
a zdokonalil komunikaci, a v dnesni dobé je komunikace jesté jednodussi, lidé spolu

komunikuji na socialnich sitich. (Zadvodny Pospisil, 2018, s. 28)

Jesté v roce 2005 Blazkova ve své publikaci uvedla, Ze slozky klasického komunikaéniho
mixu se daji realizovat na internetu, az na jednu, a tou je osobni prodej, a Ze pfi
pouzivani internetu odpadd osobni kontakt. ,Internet mizZe podporit osobni prodej
moznd nékdy v budoucnu, aZ se stanou béznou zdleZitosti videokonference.” (Blazkova,

2005, s. 81)

Diky skokovému technickému pokroku se v dnesni dobé da pres internet realizovat i
osobni prodej. Prikrylova a kol. (2019, s. 45) ve své publikaci uvadi, Zze kontakt se
nemusi uskutecnit pouze ve fyzické pritomnosti, ale napt. prostiednictvim Skype di
jiného média, které ma stejné vlastnosti. Upozoriuje, Ze v pfipadé této formy

komunikace je Zadouci u fyzickych vyrobk( privést zakazniky k fyzickému nakupu.

Blazkova (2005) ve své publikaci uvadi, Zze marketing na internetu se od toho klasického

lisi pfedevsim v komunikaci, a to konkrétné v:
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e prostoru (www stranky, e-shopy, blogy, profily na socialnich sitich atp.) a Casu,
e vztahu textu a obrazu,

e sméru komunikace,

e interakce,

e ndkladl a zdroju.

Z vyse zminénych faktort je v klasickém marketingu nejdrazsi faktor prostor, naklady

na prostor v on-line marketingu jsou vyrazné nizsi.

5.4.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu ma vice podob, muize jit o reklamu na webovych strankach, nebo
muzZe byt obsaZzena v emailech a mozZnost je také vlozit reklamu do diskusnich skupin

a konferenci ¢i vyuzit reklamnich banner(.

Cilem reklamy na internetu je ovlivnit nakupni rozhodovani potencialnich zakazniki,
presvédcit zdkaznika, aby si koupil produkt, informovat o kvalité a vlastnostech
produktu nebo sluzby. Od klasickych reklamnich médii se lisi zejména tim, Ze je

interaktivni a rozviji se dynamicky. (Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 64)

Reklama na internetu ma tyto vyhody: rychlost, aktualnost informaci, komplexnost
plUsobeni, neomezena kapacita sité, cena za produkci a umisténi reklam, interaktivni
médium. Mezi nevyhody se radi pfilis velké mnozstvi informaci, selektivita, technicka
omezeni a to, Ze ne vSechny informace se daji povaZovat za davéryhodné. (Vysekalova

a Mikes, 2018, s. 45-46)

5.4.2 Online podpora prodeje

Podpora prodeje na internetu ma v dnesni dobé velky vyznam. ,,V prostredi internetu
viak neni vZdy nutné, aby se jednalo o krdtkodobou zdleZitost. Casto je podpora
prodeje pouZita jako prostfedek k ziskdvdani opakované ndvstévnosti webovych

stranek.” (Blazkov4, 2005, s. 91)

V nasledujicim textu zminuji nové ¢i zdokonalené formy podpory prodeje, které souvisi

s internetem.
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Cross-selling

Cilem cross-sellingu je nabidnout zdkaznikovi produkty a sluzby, které souvisi
s produktem, ktery si chtél plvodné koupit. Koupi doplikd a pfislusenstvi k produktu,
o ktery mél zakaznik zajem, se zvysi hodnota celkové objedndvky. Jedna se o zboZi,
o kterém zakaznik pfi nakupu nevi, Ze ho bude potfebovat nebo ho opravdu ani

nepotrebuje.

V e-shopech je jednim znastrojd cross-sellingu okénko ,Nejcastéji dohromady
zakoupené zbozi a pfislusenstvi“, které se zobrazuje vedle produktu, o ktery se
zdkaznik zajima, nebo pfi prechodu do nakupniho kosSiku. Nejlépe se prodavaji
dopliikové produkty, které zvysi hodnotu poptavaného produktu, ale zdroven se

vyrazné nezvysi konec¢na ¢astka objednavky. (Janouch, 2011, s. 166)

Up-selling

Up-selling si klade za cil nabidnout zakaznikovi draZsi alternativu produktu, nez o ktery
mél zajem, napf. vy$Si model vyrobku &i pokrocilejsi verzi sluzby. (Walters, 2007,

s. 136)

Pokud je produkt nabizen v zakladni i pokrocilejsi verzi, nemél by byt cenovy rozdil
prilis velky. Zakaznik by si o levnéjsSim produktu mohl myslet, Ze je pfilisS nekvalitni
adrazsi produkt by pro néj predstavoval prili§ velké vydaje, a nakonec by tedy

neuskutecnil nakup vibec. (Janouch, 2011, s. 167)

Affiliate marketing

Affiliate marketing je zplUsob podpory e-commerce, ktery ,je zaloZen na partnerské
spoluprdci inzerenta a majiteli webovych strdnek.“ (Stédrori a kol., 2018, s. 138)
Majitelé webovych stranek propaguji produkty a sluzby inzerenta, jsou odménovani
provizemi a pracuji podle nastavenych pravidel. Odmény dostanou v momentu, kdy
pfivedou nové zadkazniky, ktefi ve stanoveném c¢asovém useku uskutecni ndkup. Pro
zpétné vyhodnoceni prodeji a sledovani, odkud zdkaznik prisel, ma kazidy partner

identifika¢ni kdd, na jehoz zdkladé mu muze byt pridélena provize.
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5.4.3 Online public relations

PR na internetu podporuje klasické metody PR a ma nizsi ndklady na ziskani povédomi.
Mezi nejcastéjsi PR aktivity na internetu patfi tiskové zprdvy, virtudlni noviny
a Casopisy, diskuze v elektronickych konferencich, pfipadné v diskusnich férech (Q&A

portaly), sponzoring a virtualni tiskové konference. (Blazkova, 2005)

Za nevyhodu je povaZiovano to, Ze se informace na internetu musi neustale
aktualizovat a hrozba by mohla spocivat v technickych problémech (napft. pretizeni

nebo vypadek serveru).

Tiskové zpravy

Tiskové zpravy na internetu maji stejny cil jako tisténé, a to informovat a plsobit na
vefejnost. Vétsinou jsou tyto zpravy urceny pro obchodni spolecnosti na trzich B2B, jen
ztidkakdy jsou urcené pro béiné spotrebitele. Zpravy jsou zverejiovany na webovych
strankdch podnikd, nebo jsou zasilany do redakci internetovych zpravodajskych
portal(. (Janouch, 2011, s. 185) Vyhodou tiskovych zprav na internetu je jejich

okamzité sireni.
Q&A portaly

Zkratka pochazi z anglického Questions and Answers, tedy Otdzky a odpovédi. Na
téchto portalech lidé zvefejiuji jakékoliv dotazy a od ostatnich ocekdvaji odpovéd.
Existuji portaly jak vSeobecné, které jsou obecné zdarma, tak i specializované, které
mohou byt zpoplatnény. Podniky mohou sekci Q&A ztidit na svych webovych strankach
nebo na e-shopech a zverejnit zde nejcastéjsi otdzky a odpovédi, na které se zdkaznici
opakované ptaji a Casové tim zatéZuji pracovniky. Z portald Q&A mohou podniky
ziskavat reakce od zdkaznikl a zjistovat, jak jsou zakaznici s produktem/sluzbou

spokojeni. (Janouch, 2014, s. 179)

5.4.4 Online pfimy marketing

Pfima komunikace online s vyvojem internetu stale méni marketing. Ten se odklonil od
transakéniho a pfiklonil se vice ke vztahovému. Jinymi slovy, podniky se vice zacaly
orientovat na zakaznika. (Janouch, 2014, s. 203) V dalSich odstavcich jsou uvedeny

nastroje online pfimého marketingu.
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E-mailing

Prostiednictvim e-mailingu podnik pecuje o své zdkazniky a udrZuje s nimi vztah. Tato
forma prodeje zahrnuje nejen posilani, ale i pfijimani e-mail(, jde tedy o komunikaci,
ktera je vice osobni nez jiné marketingové aktivity (ovSem telefonicka komunikace je
jesté osobnéjsi nez e-mailing). Diky e-mailingu muaze podnik oslovit velkou skupinu
cilovych zdkaznik(. Podnik pracuje s kontakty, které publikum poskytlo dobrovolné

a oCekava zajimavé nabidky. (Janouch, 2014, s. 204)

Email je marketingovy ndstroj, ktery ma nizké naklady a je velmi efektivni. Vyhodou e-
mailingu je, Ze nastroje, které jsou uzivany pro zasilani e-maild, segmentuji publikum,
coz vede k tomu, Ze marketingova sdéleni jsou cilend a personalizovana. Dalsi vyhodou

je méfitelnost vykonu e-maild. (Salova a kol., 2015, s. 84-85)

Je dllezité ziskavat data o zakaznicich a nabidky segmentovat, aby byla sdéleni co
nejvice relevantni. (Salova a kol., 2015, s. 83) Podnik zpracovava a analyzuje udaje o
zakaznicich, jako napf. kompletni kontaktni informace, informace o predchozich
nakupech a kampanich. Ke zpracovani takovych udajli se pouzivaji CRM systémy.

(Janouch, 2014, s. 204)

Newsletter

Newsletter je ,e-mail sinformacnim charakterem v podobé elektronické broZury,
letdku nebo bulletinu”. (Salovd a kol., 2015, s. 83) Newsletter by mél poskytovat
informace, o které se odbératelé newsletteru zajimaji, nemél by na zakazniky nijak
tlacit, ani by nemél mit charakter prodejni ¢i reklamni. Newsletter by mél obsahovat
zajimava témata, napf. navody, tipy a triky, reseni problému, prizkumy, informace
a pozvanky na organizované akce, tipy na dalsi literaturu spojenou s tématem atp.

(Janouch, 2014, s. 212)

E-mail s nabidkou

vvvvv

v minulosti v e-shopu uskutecnili néjakou objednavku, nebo navstivili webové stranky

e-shopu. Takové typy e-mail by mély byt personalizované, tzn., Ze by nemélo chybét
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osloveni, obsah by mél byt zacilen na zakladé preferenci zdkaznika a doporucuje se,

aby byl v e-mailu nabizen jeden produkt. (Zavodny Pospisil, 2018, s. 52)

Opustény kosik

Kampan na opustény kosik je efektivni cesta, jak privést zdkazniky zpét na web e-
shopu, kde vloZili produkt do kosiku, oviem nedokoncili objednavku. , Podle prizkumu

skoro polovina vsech zaslanych email(i je oteviena a Ctvrtina zdkaznik( klikne zpét na

web e-shopu.” (Zadvodny Pospisil, 2018, s. 52-53)

VolIP telefonie

Zkratka VolP pochazi z angl. Voice over Internet Protocol a predstavuje telefonovani
pres internet. Programu, které umoznuji vyuziti VolP je mnoho, mezi nejznaméjsi patfi
Skype, Zoom, Microsoft Teams. Obzvlasté vroce 2020 s pfichodem karanténnich
opatteni v dusledku Sifeni koronavirového onemocnéni byla vyuzivdna komunikace

pfes zminéné programy.

Vyhodou je, Ze ucastnici hovoru maji obvykle sluchatka a maji volné ruce, mohou tedy
psat do chatu, posilat soubory nebo odkazy pfimo v pribéhu hovoru, mohou také
sdilet obrazovku. Nedostatkem technologie VolP je zdavislost na internetovém

pfipojeni, a proto nemuZe byt zarucena kvalita hovoru. (Janouch, 2014, s. 220)

Online chat

Online chat je komunika¢ni kanal, ktery umoziuje komunikovat prostfednictvim
textovych zprav pres internet vrealném case. Pfes online chat mohou zakaznici
komunikovat s prodejcem a prodejce muze na dotazy odpovidat mnohem rychleji nez
pfi pouzivani jiného komunikaéniho kanadlu, jako je email. RychlejSi odpovédi zvysuji
pravdépodobnost, Ze si zakaznik zboZi koupi. (Sabacky) Tento nastroj je jednoduchy na
pouziti, zvySuje spokojenost a také dlvéryhodnost zdkaznikl, protoZe potencidlni
zakaznik ma pocit, Ze za webovymi strankami stoji pracovnici, s nimiz mduze
komunikovat. Casteéné tedy online chat nahrazuje osobni kontakt. (Janouch, 2014, s.

220)
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WOM

Word Of Mouth, neboli osobni doporuceni, je typ reklamy, ktery je Sifen na zakladé
doporuceni od stdvajicich zakaznikd. Doporuceni je Siteno bud’ Ustné, nebo v psané
formé (elektronické). Pfichod internetu znamenal velky pokrok pro WOM, protoze
uZivatelé maji na internetu pfistup kvelkému mnoiZstvi informaci za kratky cas.
(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 173) Toho vyuzivaji firmy, které Sifi povédomi o svych
produktech tim, Ze vytvari vztah s uzivateli socidlnich siti, respektive se zdkazniky nebo

spotrebiteli, a na socialnich sitich s nimi komunikuji. (Zdvodny Pospisil, 2018, s. 41)
Vysekalova a Mikes (2018, s. 172) ve své publikaci zminuji dvé formy WOM:

e spontdnni — pfiznivci produktu se neformalné zmini o produktu,

e umély — cilené zaméreny, vyvolany zadavatelem nebo reklamni agenturou.

Je dulezité zminit, Ze prostfednictvim WOM se Siti jak pozitivni, tak i negativni zazitky
spojené s produktem ¢i podnikem. Negativni WOM marketing mUZe podniku ublizZit
a béhem kratkého ¢asu mlze poskodit jméno podniku ¢i znacku. (Zavodny Pospisil,
2018, s. 41) V pripadé sdileni pozitivnich informaci je WOM velmi dlivérny a efektivni

nastroj, ktery podnik nestoji skoro Zadné naklady.

WOM hraje v MLM velmi duleZitou roli, protoze MLM spolec¢nosti zpravidla neinvestuji
finance do prostfedkd masové komunikace. Distributofi Sifi povédomi o vyrobcich
a prodavaji je na zakladé osobnich doporuceni. Distributofi se snazi sdilet co nejvice
pozitivnich zkuSenosti spojenych s produkty a snazi se pfimét své spokojené zakazniky,

aby i oni informovali své zndmé o kvalitach produktd.
Socialni média
Sociadlni média je ndstroj, ktery je v online marketingu hojné vyuZivan. Marketing na

socidlnich mediich neslouzi k bezprostfednimu prodeji, nybrz k vytvareni povédomi o

znacce Ci produktu, které pak vede k prodeji. (Zavodny Pospisil, 2018, s. 31)
Zavodny Pospisil (2018, s. 32) rozdéluje socidlni média do 6 kategorii:

e Diskuzni féra a skupinky,
e prehledy a stanky s nazory,

e socialni sité,
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e blogy,
e mikroblogy,

e zalozkovani (bookmarking).
Socialni sité
Socidlni sité se zacaly objevovat v celosvétovém méritku okolo roku 2003 a od té doby
nabiraji na oblibenosti a velmi rychle se rozviji. V soucasnosti maji socialni sité stovky
miliond uzivatel(, a neslouzi jen k zabavé, ale i ke komercénim ucellim. (TGmova, 2012)

Je zde velkd skupina potencialnich zakaznik(, marketingovi pracovnici oviem nesmi

opominat skupiny lidi ve vy$sim véku, ktefi socialni sité neovladaji.

Mezi nejpouzivanéjsi socialni sité v lednu 2021 patfil Facebook, ddle pak YouTube,
WhatsApp, WeChat, Instagram a dalsi. (Tankovska, 2021) Kazda z platforem ma jiné
funkce a kaZda z nich predstavuje jiné moZnosti pro marketingovou komunikaci,

a proto je vhodné je kombinovat. (Zavodny Pospisil, 2018, s. 41)

Vyhodou socialnich siti je, Ze naklady jsou pomérné nizké a v jednom okamziku se
spolecnost mize ukdzat milionlim uZivatell po celém svété. Lidé jsou na socialni sité
v dnesni dobé zvykli a pouZivaji je skoro kazdy den, to znamend, Ze marketingova
komunikace se odehrdva v prostfedi, které uzivatelé vnimaji jako pratelské. (Zavodny

Pospisil, 2018, s. 86)

YouTube

YouTube je internetovd platforma pro nahravani videosoubor(. Je to perspektivni
nastroj pro marketing a komunikaci na internetu. Dlkazem je prlizkum spolecnosti TNS
Aisa, ktery ukazal, ze , YouTube md mezi divdky do 35 let jiz vétsi zdasah, neZ jakykoliv

jiny Cesky televizni kandl”. (Googlepress, 2014)

Zhruba od roku 2010 umistuji na YouTube sva videa tzv. videoblogefi a mezi prvnimi
rozsifenymi tématy ve videich byl svét krasy. (Janauerovd, 2015)

Blog

Blog je webova stranka naplnéna chronologicky sefazenymi pfispévky mnohdy od
jednoho autora. Tento marketingovy nastroj je vyuZivan pro sdileni nazorl autora,
fotografii, ¢lank( z jinych zdroj(, linkd na produkty a akce, které sdilejici povazuje za
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zajimavé. V poslednich letech vzrGstda pocet spolecnosti, které vyuzZivaji
blogy komeréniho razu v ramci své marketingové komunikace na internetu. (Zavodny

Pospisil, 2018, s. 83)

5.4.5 Event marketing

Digitalni marketing mlZe podpofit event marketing tim, Ze organizdtor akce na
webovych strankach zverejni pred kondnim i po konani akce program, popft.

doprovodny program, sponzory a znacky, které se na akci podili. (Frey, 2011, s. 71-73)
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6 Multilevel marketing

Multilevel marketing (MLM), nazyvany téZ jako sitovy marketing, je obchodni model,

ktery spociva v prodeji zboZi i sluzby bez tradi¢nich mezi¢lanka.

V Ceské republice i ve svété maji podniky zaloZené na systému MLM dynamiku a pocty
novych ¢&lend ve strukturdch stéle rostou. V Ceské republice jsou zndmé multilevel

spole¢nosti Avon, Oriflame, LR, Amway, Herbalife, TianDe.

MLM spolecnosti vétSinou nabizi kosmetické vyrobky, potravinové doplnky, parfémy,
Sperky, drogerii, bytové doplriky. Tyto typy produktl jsou totiz vyrobky opakované

spotfeby a maji své pevné misto na trhu.

,V roce 2018 byly nejvice proddvanymi kategoriemi vyrobkii v Ceské republice
kosmetika a osobni péce, kterd predstavovala témér tretinu trhu (32,5 %), ndsledovand
vyrobky pro domdcnost a zboZim dlouhodobé spotreby (30,8 %) a treti nejproddvané;si
skupina predstavovaly wellness a doplriky stravy, ty reprezentuji 20,8 % mistniho trhu

osobniho prodeje.” (Asociace osobniho prodeje, 2019)

V MLM spole¢nostech se zbozi prodava formou ptfimého prodeje, putuje tedy od
vyrobce pfimo k zakaznikovi. Zkracenim distribu¢niho retézce firma usetfi finanéni
prostfedky, protoze odpadaji naklady na provize pro velkoobchod a maloobchod. Cast
uSetrenych prostredk(l plyne distributorGm a dalsi ¢ast je pouzita na koucovani
a motivaci novych distributord, vyzkum a vyvoj vyrobkd nebo na sniZzeni ceny vyrobkd.
Kromé toho jsou v MLM usetfeny financni prostredky diky distributorim, ktefi zajistuji
reklamu formou WOM (Word of Mouth), tedy osobnim Ustnim doporucenim, tzn., ze
firma ma nizké vydaje na reklamu. Dle Tomana (1995, s. 19) podniky usetfené financni
prostfedky investuji také do vzdélavani a do odmén nejlepsich distributort na hornich
liniich.

Poe (1998, s. 31) ve své publikaci tvrdi, Ze sitovy marketing neni nijak definovan ve
standardnich slovnicich z oboru podnikani. Dokonce ani marketéfri se neshoduji na
tom, co presné je sitovy marketing a Poe navrhuje tuto definici: ,Sitovy marketing je
jakdkoli marketingovad metoda, kterd umoZiiuje nezdavislym obchodnim zdstupcim

ziskdavat nové spolupracovniky a z jejich prodeje pobirat provize.”.

36



Tato definice mUZe byt zavadéjici, protoze je zamérena pouze na ziskavani novych
obchodnich zastupcl, a navadi tak k myslence, Ze i nelegalni formy podnikdni
(pyramidové hry, letadlovy systém) jsou MLM. Rozdil mezi MLM a nelegdlnimi systémy,
stejné tak jako co to je pyramidova hra a letadlovy systém, vysvétluji v podkapitole 6. 2

Neeticky multilevel.

V MLM je dulezité budovat sit distributorl. Obecné jsou znamé ctyri kroky vedouci
k ziskani nového ¢lena do struktury - navazani kontaktu s novym clovékem, prezentace
spolecnosti, prostor pro otazky a odpovédi a zauceni. Distributor mGze nového clovéka
zaregistrovat do sité a predstavit mu moznosti pfivydélku. Strana, ktera nabird nového
¢lena, se nazyva Sponzor nebo ,,upline”, a novy ¢len je pak oznacovan jako ,,downline”,
respektive rekrut. Sponzor pomahd v MLM nové registrovanému distributorovi
a zaroven ziskava provizi z jeho prodeju. Prace distributora nekondi registraci do sité,
ale je potfeba stdle udrZovat kontakt a budovat silny vztah se svym downline
a predavat mu informace, ucit ho novym dovednostem az do doby, kdy se stane pIné

samostatny. (Ludbrook, 2000, s. 63-68)

Pokud nékdo pracuje v MLM spolecnosti, neni mozné ho nazyvat zaméstnancem,
protoZze nedostdva fixni plat. VMLM se lidé pracujici pro spoleCnost nazyvaji

distributofi nebo nezavisli prodejci a dostavaji provize nebo jiné vyhody.

Provize jsou obvykle vyplaceny distributordm kazdy mésic a zdavisi na procentnim
podilu prodaného zboZi, obvykle do urcité castky. Pokud za dané casové obdobi
distributor za¢ne zvySovat objemy prodeje, provize se zvysi. (Garvin a West, 2017) Vyse
odmeény distributora se odviji také od toho, kolik prodaji jeho downlines. (KoSnarova,

2012)

Existuji dvé formy odménovacich systémi, tzv. kompenzaénich plant — bindarni
a jednourovnovy. Binarni kompenzacni plan spocivd vtom, Ze kazdy distributor je
omezen na dva rekruty v prvni linii. Tito dva novi rekruti mohou do sité pfinést opét
pouze dva rekruty a toto schéma se opakuje dal a ddl. Plan je tedy omezen co do Sirky,
na tom principu, Ze kazdy distributor ma autorska prava ze vSech prodejq, ktefi patfi
do jeho struktury. Novi ¢lenové jsou umisténi do prvni linie, Sifka struktury tedy neni

omezena. (Kosnarova, 2013, s. 6)

37



Svét sitového marketingu se neustale méni. V minulosti se distributofi zamérovali spise
na osobni setkani, domaci party a na prodejni techniku D2D, tedy pouli¢ni ¢i podomni
prodej. Garvin a West (2017) uvadi nové zpUsoby, jak nabizet zboZi: socialni sité, video
networking a social bookmarking. Nové technologie jsou vysoce efektivni a jednoduché
na ovladani. Autofi clanku doporucuji distributorim pouzivat ndsledujici média:
Mobilni aplikace, webinafe nebo online kurzy. Zaroven ale nevyvraci, Ze starsi zplsoby
jako napf. osobni schlizky, telefonni hovory nebo zasilani propagacnich material(

postou v dnesni dobé nefunguiji.

Usp&sny sitovy marketing je tvofen dvéma zakladnimi slozkami — dobra povést

spolec¢nosti a produkt, kterému lidé véri. (Garvin a West, 2017)
Garvin a West (2017) zminuji 5 zplsobd, jak ziskat nové ¢leny:

e Ucastnit se udalosti (konferenci, festivall, meetingl) v okoli. Pfi takovych
prilezitostech je vhodné vyhleddvat osoby, které by mohly byt oteviené
pfileZitostem v MLM spolecnosti.

e  ZalozZit blog o produktech a sluzbach, které distributor nabizi. Touto cestou ma
distributor mozZnost ziskat zakazniky, ktefi maji zajem o produkt nebo registrovat
nové ¢leny do své struktury.

. Budovat vztahy na socidlnich médiich, aktivné komunikovat s lidmi, se kterymi
jsou distributoti spojeni na socialnich sitich, napf. komentovat ¢i sdilet jejich
prispévky. MoZnosti je spousta: LinkedIn, Twitter, Google+, Pinterest, Instagram,
YouTube, Snapchat a dalsi.

e  Zacit psat newsletter s uziteCnymi informacemi o moZnostech, produktech
a sluzbach a zverejnit ho na svych webovych strankach, na socialnich médiich
nebo na blogu.

° Psat kratké zpravy nebo e-booky ve formé PDF. Tyto texty by dle autor( mély byt
zdarma zverejnény na socialnich sitich nebo na blogu a mély by byt zaméreny na
problémy, které lidé feSi a mély by obsahovat informace tykajici se danych

problému.

U zminénych zplGsob( obecné plati, Ze je dulezité nejdrive s lidmi vytvofit vztah a az

poté jim nabizet produkty/sluzby nebo mozZnosti spoluprace.
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Dalsi zpUsob, jak ziskat nové Cleny, je zaloZit vlastni webové stranky, Zzadat spokojené
zakazniky o recenze a nasledné je sdilet na sitich jako je Google My Business, Yelp nebo
Foursquare, komunikovat se svoji cilovou skupinou, analyzovat vykonnost svych

prispévkl. (Garvin a West, 2017)

6.1 Vyhody a nevyhody MLM

Do MLM mize vstoupit kdokoli, nepotiebuje zadné specifické vzdélani ani zkuSenosti.
Tento fakt mGze byt jak vyhodou, tak nevyhodou. Vyhodou je, Ze sit MLM muZe rychle
rast, protoze kazdy zajemce se muze zaregistrovat do systému a ihned zacit pracovat.
Ovsem ne kazdy distributor je kvalitni a Uspésny. Je proto velmi dlleZité, aby mél MLM
podnik pro své distributory velmi dobry vzdélavaci systém. Distributor se musi naucit,
jak komunikovat slidmi, byt schopny planovat a organizovat, mit smysl pro

zodpovédnost atd.

Vystoupit ze systému je snadné, protoze distributor neni vazan pracovni smlouvou
a neni zaméstnanec. Pokud se distributor rozhodne pro ukonceni prodejni ¢innosti,

vétSinou ma stdle moznost i naddle nakupovat produkty za zvyhodnénou cenu.

Registrace do MLM sité je vétSinou zdarma, nebo za velmi maly finanéni obnos, to je
vyhoda pro lidi, ktefi nedisponuji vysokym vstupnim kapitdlem a chtéji si privydélat.
Mnoho lidi vstoupi do MLM pravé v situaci, kdy jsou nezaméstnani nebo Zeny na

materské dovolené.

Distributor pracuje podle svych ¢asovych moznosti a nema pevnou pracovni dobu. To
je povazovano jak za vyhodu, tak nevyhodu. Lidé jsou riizné disciplinovani. Pro ty, ktefi
zvladaji time management a jsou dusledni, je pruzna pracovni doba vyhodou, naopak
pro ty, ktefi nejsou dostatec¢né cilevédomi, predstavuje pruznd pracovni doba

nevyhodu.

V MLM je kazdy ¢len ohodnocen podle toho, kolik si zaslouzi. Financni odmény se lisi
a spravedlivost je motivaci pro distributory, aby pracovali vice. S kazdym dalSim

prodejem totiz dostanou vyssi ohodnoceni.

Nevyhodou také je, Ze Cast verejnosti vnima model MLM negativné a je skepticky

k takové formé& podnikani. Spatnou povést ma MLM proto, Ze lidé zamé&fiuji MLM za
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nelegdlni formy podnikani, které se MLM velmi podobaji, ovSem nejsou stejné. Proto
néktefi lidé vnimaiji distributory MLM podnik(l jako podvodniky, ktefi chtéji zlakat nové
¢leny do podvodného podnikani. Skepticky nahled verejnosti na MLM ztézuje

distributorm praci, zejména pti navazovani prvniho kontaktu s novym clovékem.

Posledni nevyhodou, na kterou chci poukdzat, se tykd komunikaéniho mixu. MLM
systémy vyuZivaji jen omezené mnoizstvi ndstrojli komunikace, protoZe pracuje na
zakladé pfimého a osobniho prodeje. MLM nevyuZziva reklam a vétSinou ani neproddava
své vyrobky v kamennych obchodech. Moznosti, jak zaujmout a pfildkat nové cleny

a zakazniky je v porovnani s klasickym typem podnikani méné.

6.2 Neeticky multilevel

Princip multilevel marketingu je casto zaménovan s nelegalnimi formami, jako

tzv. pyramidové hry nebo letadlo.

Model MLM mnoho lidi vnima negativné, a to zejména kvlli agresivhim prodejnim
technikam, zvelicovani faktl pfi ndboru novych distributord ¢i kvlli zdméné MLM

za podvodné pyramidové systémy. (Balasescu, 2020)

Pyramidové systémy a letadla se tvafi podobné jako MLM a lidé mnohdy nejsou
dostatecné informovani a neumi mezi nimi odhalit rozdily. Sitovy marketing, na rozdil

od pyramid a letadel, je legdIni a etickd marketingova strategie.

MLM a pyramidova schémata maji spolecného jen to, Ze oba dva systémy maiji plan
finanéniho ohodnoceni. (Ciongradi, 2017) Pyramidova schémata jsou neeticka ze dvou
hlavnich divodU. Za prvé jsou podvodna, protoZze slibuji vysoké zhodnoceni pfi nizkych
investicich a za druhé, obchodni ¢innost se orientuje spiSe na nabirani novych ¢lenli do
struktury, nez na samotny produkt. Jinymi slovy, produktem se stdva nabirani novych

¢lent. (Koehn, 2001)

Penize do systému pritékaji v podobé vstupnich poplatkd, které jsou podminkou pro
registraci do systému. Ten, kdo nového clena zaregistruje do systému, ziska ¢ast penéz,
a to je pravé motivaci pro registrovani vice lidi do systému. Dalsi ¢ast penéz je pak
prerozdélena do vyssSich Urovni. Zpravidla ¢lenové, ktefi stoji u zrodu pyramidové hry,

ziskaji opravdu mnoho penéz. Naopak ¢im pozdéji clenové do sité prichazeji, tim méné
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penéz ziskaji, dokonce mohou i penize prodélat, protoze jiz zbyva ¢im dal méné lidi,

které by mohli byt do sité zaregistrovat. (Koehn, 2001)

6.3 Franchising

Dédina a kol. (2018, s. 41) definuji franchising jako ,organizacni systém, jehoz
zdkladem je organizacné-obchodni spojeni poskytovatele franchisy (franchisor) a jejiho

prijemce (franchisant)”.

Tento model podnikani je zaloZzen na principu poskytovani licenci franchisorem a je
vyhodny pro obé strany. Franchisant po obdrzeni licence ziska pravo podnikat pod
dobrou obchodni znackou, pfistup k know-how a k systému materské spolecnosti.
Franchisor naopak diky poskytnuti licence ma moznost rozsifit své podnikani na novych
mistech a ziskdvd motivované pracovniky, ktefi touzi po Uspéchu, jsou schopni jednat

s lidmi a maji podnikatelské mysleni. (Kalouda, 2019)
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Il. Prakticka cast

7 Predstaveni spolecnosti TianDe

TianDe je MLM spolecénost, kterd nabizi produkty dle receptur tradi¢ni ¢inské mediciny.
Jednd se o produkty denni spotieby z oblasti kosmetiky, kosmeceutiky, drogerie
a doplnikd stravy, a velka ¢ast sortimentu obsahuje vysoky podil pfirodnich latek, které
pochazi zVychodu a z oblasti Altaj. Ndzev TianDe pochazi z ¢instiny a znamena
,nebeskd dokonalost”. Spole¢nost byla zaloZzena roku 2007 vruském Barnaulu
a v soucasnosti je zastoupena ve vice nez tficeti zemich svéta. Na Cesky trh spolecnost

vstoupila v roce 2011. (Kradlova a Princ, 2019)

Misto zaloZeni této korporace je symbolické, protoZe tato oblast je povaziovana za
jednu z nejekologictéjsich regionll planety a pravé zde rostou stovky IéCivych bylin,

které spolecnost vyuziva pro vyrobu produktd.

Spole¢nost sama sebe prezentuje jako ,mezindrodni ekologickou znacku“ a snazi se
o ekologicky vlidné podnikani. To dokazuji ekologické kosmetické vyrobky, biologicky
rozlozitelné obaly i vyrobky pro domacnost z fady EcoSphere, které obsahuji pouze
rostlinné a mineralni latky a parabeny jsou nahrazeny ,zelenymi“ konzervanty.
(Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti TianDe) Cast zisk( z prodeje vyrobk( z fady
EcoSphere korporace vénuje na vysadbu lesli a po celém svété jiz bylo vysazeno témér
1 milion stromd. Konkrétné v Ceské republice spole¢nost finanéné podpofila
dobrocinny projekt ,Les TianDe“, ktery se tykal zalesnéni pozemku na Sumavé.

(Vysadba lesa TianDe, 2019)

Korporace ziskala za dobu své existence mnoho ocenéni. V letech 2016 a 2017
spolecnost obdrzela hlavni cenu Global Eco Brand Award a v roce 2016 ziskaly vyrobky

TianDe oznaceni ,,100% eko kvalita“.

V roce 2011 korporace dostala diplom Euroasijské akademie sitového marketingu ,Za
nejvyssi tempo rustu a profesionalitu®, dale pak statni vyznamendni za zvlastni zasluhy
vicéi statu a spolecnosti, generdlnimu fediteli bylo udéleno statni vyznamenani
Mongolska ,Hedvabnd stezka“ za prinos v rozvoji tfistrannych vztahl mezi Ruskem,

Mongolskem a Cinou. (Marketingovy plan TianDe, 2020)
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Kromé ekologickych projektli ma spolecnost i socidlni projekty. Diky charitativni

Cinnosti ,,S laskou, TianDe” spolecnost podporuje déti, které potfebuji pomoc.
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8 Faze predvyzkumu

V rdmci pfedvyzkumu a specifikace vyzkumné metodologie byly pouzity dvé kvalitativni
metody, a to pozorovani a nestrukturované rozhovory s nékolika distributory ze
spole¢nosti TianDe. Rozhovord jsem uskutecnila pét a oslovila jsem distributory
z rlznych pozic, abych ziskala nazory lidi srozdilnymi zkuSenostmi. Pozice péti
oslovenych byly: Diamantovy reditel, Rubinovy feditel, Perlovy feditel, Stfibrny feditel
a Grand freditel (viz Obrazek 1). Cilem téchto rozhovor( bylo blize specifikovat

zaméreni kvantitativniho vyzkumu.

vvvvvv

tom, co si zminénych pét distributord mysli o spolecnosti, vyrobcich a dalsich
dllezitych faktorech. Na zakladé toho jsem vytvofila otazky pro dotaznikové Setreni,
abych zjistila, jestli se nazory péti distributor( shoduji s ndzory vétsiho poctu lidi, ktefi

vyrobky TianDe pouZivaji a znaji spole¢nost TianDe.

44



9 Faze empiricka

V této fazi vyzkumu jsem ziskdvala Udaje prostrednictvim dotaznikl. Dotaznikové
Setfeni probéhlo formou elektronického dotazniku, vytvoreného na on-line platformé
Survio. V tomto on-line ndstroji je moziné vygenerovat odkaz, ktery jsem pouZila pro
distribuci dotaznik(l na socialni siti. Distribuci predchazelo zkuSebni vyplnéni, do
kterého jsem zahrnula dvé nezavislé osoby, které dotaznik vyplnily a poskytly mi
zpétnou vazbu k formulaci otdzek a k nabidce odpovédi. Dotaznik celkem obsahoval
30 otazek a byly vném zafazeny otazky polouzaviené a uzaviené (dichotomické

otazky, Likertova Skdla, hvézdickové oznaceni).

Elektronickd podoba dotazniku umoznila ziskani velkého mnozstvi dat za kratky cas,
a jelikoz byly odpovédi sesbirany v elektronické formé, bylo jejich zpracovani
jednodussi, nez kdyby byly dotazniky rozdany fyzicky v papirové formé. Ze statistiky
respondent(, kterou platforma Survio nabizi po ukonceni sbéru odpovédi, vyplyva, ze
odkaz na dotaznik otevielo 731 osob a kompletné vyplnénych dotaznikl je 572,
pricemz nedokoncenych dotaznik(i je 0 a 159 osob dotaznik pouze zobrazilo, tzn., Ze

celkova Uspésnost vyplnéni dotazniku je 78,2 %.

Jaké je Vase pohlavi?

1%

W muzi

W iena

Graf 1: Genderové sloZeni respondentl (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)

V tomto vzorku bylo zastoupeno 569 Zen, tj. 99,5 % a pouze 3 muzi, tj. 0,5 %. (viz
Graf 1)
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Jaky je Vas vék?
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Graf 2: Vékové slozeni respondentl (Zdroj: viastni zpracovani, 2021)

Nejvétsi zastoupeni respondentt, tj. 195, 34,09 %, spadd do kategorie 41-50 let.
Pocetnou skupinu tvofi také kategorie 31-40 let, kam spada 162 (28,32 %)
respondentl. Respondenti z kategorie 51-60 let byli zastoupeni v 18,36 %, coi
odpovida 105 responzim. Zbyvajici 3 kategorie jsou zastoupeny 11,01 % a méné.

(viz Graf 2)
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V jaké kategorii se nyni nachazite?

nejsem zaregistrovany distributor
Diamantovy feditel
Smaragdovy fedite
Safirovy reditel
Rubinovy fedite
Perlovy reditel
Zlaty reditel
Stribrny feditel
Grand redite
Redite

Manazer

Mistr

Partner

Skolitel

Stazista

VIP klient 165

Konzultant

Graf 3: Kategorie distributord (Zdroj: vlastni zpracovadni, 2021)

Cilem otazky ¢. 3 bylo zjistit, na jaké pozici dle marketingového planu TianDe
Konkrétné 83 respondentu, 14,51 %, se nachazi na pozici Konzultant, 165 respondentd,
28,85 %, se nachazi na pozici VIP klient a 75 respondent(, 13,11 %, se nachazi na pozici
Stazista. Vyznamnou skupinu tvofi také respondenti, ktefi odpovédéli, Ze nejsou
registrovani distributofi. Tuto odpovéd zvolilo 83 respondentdl, coZz odpovida 14,51 %.

(viz Graf 3)

Postupovat na vyssi pozice neni jednoduché, a proto je logické, Ze nejvice distributora
se nachazi na nizSich pozicich a obecné lze fici, Ze ¢im vyssi pozice, tim méné
distributor( se na ni nachazi. Naptiklad na nejvyssi pozici, tedy na pozici diamantového
feditele, se nachazi na celém svété jen par jedincl. Dle mého ocekavani jsou kategorie
od Mistr a vySe zastoupeny ve velmi malé mife a nékteré kategorie, konkrétné Safirovy
a Smaragdovy reditelé maji O respondent(, protozZe je pravdépodobné, Ze na takovych

pozicich se v Ceské Republice nachazi jen par distributor(. (viz Graf 3)
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Jak jste se dozvédéli o TianDe?

1% _1% M od distributora

M ze socialni sité

W zinternetu

M od pratel, rodiny,

znamych

Wz reklamy

Mjind

Graf 4: Ziskani povédomi o TianDe (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)

Dle odpovédi na otdzku ¢. 4 — Jak jste se dozvédéli o TianDe? - bylo zjiSténo, Ze mirné
pres polovinu dotazovanych (50,52 %) se o spole¢nosti dozvédélo od pratel, rodiny
nebo zndmych. Druhd nejcastéjsi skupina, zastoupend 23,95 % respondentll, se
o spoleénosti dozvédéla ze socidlni sité. 17,13 % dotazovanych se o spolec¢nosti
dozvédélo od distributora. Mezi 5 odpovédmi ,jind“ se dvé shoduji vtom, Ze se
o TianDe dozvédéli od kadernice, dalsi 3 dotazovani se o TianDe dozvédéli nahodou.

(viz Graf 4)

Socialni sité se zdaji byt ve spole¢nosti TianDe hojné uzivanym nastrojem. Tento fakt,
kromé toho, Ze 23,95 % respondentl se o TianDe dozvédélo ze socialnich siti, doklada i
Cetnost respondentll, konkrétné 74,83 %, ktefi informace o produktech TianDe
ziskavaji na socialnich sitich (viz Graf 12) a také to, Ze z celého vzorku existuje pouze 5

osob, coz tvori 0,87 %, které TianDe nesleduje na zadné socialni siti (viz Graf 13).

Neni prekvapivé, Ze nejvice respondentl se o TianDe dozvédélo od pratel, rodiny
a znamych, protoze v MLM spolec¢nostech hraje WOM velmi dlleZitou roli a za WOM
se da povazovat i druhd a tfeti nejéastéjSi odpovéd. Dohromady tfi nejéastéjsi

odpovédi tvofi vyznamny podil na vSech moznych odpovédich.
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Proc jste se zaregistrovali do TianDe?
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Graf 5: DUvod registrace (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)

Cilem otazky €. 5 bylo zjistit, pro¢ se dotazovani zaregistrovali do spole¢nosti TianDe.
Vzhledem k tomu, Ze zde byl predpoklad, Ze respondenti mohli mit vice dlivodd, proc
se chtéli do TianDe zaregistrovat, bylo v této otdzce mozino zvolit vice neZ jednu
odpovéd. Nejcastéjsim dlvodem pro registraci byl zajem o vyrobky, které mohly
napomoci vyresit jejich zdravotni problém. Druha nejfrekventovanéjsi odpovéd byla, ze
se respondenti zaregistrovali, protozZe slySeli pozitivni recenze na produkty. Vysoka

kvalita vyrobk( a jejich sloZeni byla treti nejcastéji zvolena odpovéd. (viz Graf 5)

Oblibenost vyrobkd, které mohou napomoci vyresit zdravotni problém, doklada i graf
¢. 8, ze kterého vyplyva, Ze pravé tato kategorie vyrobkl byla nejéastéji vybranou
odpovédi na otazku ,,Z jaké oblasti nakupujete nejvice vyrobki?“. Vice o grafu €. 8 pisi

nize v textu.

Treti nejcastéjsSi odpovéd, tedy Ze se respondenti zaregistrovali diky vysoké kvalité
vyrobkl a jejich sloZzeni, koresponduje s grafem ¢. 6, ktery podrobnéji rozebiram

v dalSim odstavci.
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Do jaké miry Vas ovliviuji nabizené
faktory pri koupi produktti TianDe?

8,6 8,3 e
I 6’9 I I 7’3

kvalita a slozeni cena zvyhodnéné  doporuceniod jakje produkt
vyrobki ceny, akce, distributora ekologicky
vyhodneé balicky

Graf 6: Mira ovlivnéni pfi nakupu produktl TianDe (Zdroj: vlastni zpracovadni, 2021)

Otdzky €. 6 az 10 mély zjistit, do jaké miry respondenty ovliviuji rizné faktory. Otazka
¢. 6 byla zamérena na kvalitu a sloZzeni vyrobk(, otazka ¢. 7 na cenu, otazka ¢. 8 na
zvyhodnéné ceny, akce a vyhodné balic¢ky, otdzka ¢. 9 na doporuceni od distributora

a otazka ¢. 10 na ekologickou stranku produktd. (viz Graf 6)

Ze srovnani odpovédi na téchto pét otazek vyplyva, Ze na stupnici od 1 do 10, pficemz
1 znamend, Ze respondent je ovlivnén nejméné a 10 znamena, Ze respondent je
ovlivnén nejvice, je primérny respondent pfi koupi vyrobkd TianDe ovlivnén kvalitou
a slozenim na stupni 8,6. Na druhém misté ve srovndni péti zminénych faktor( je
prameérny respondent ovlivnén zvyhodnénymi cenami, akcemi a vyhodami na stupni
8,3, pak nasleduje ovlivnéni doporucenimi od distributor(, kterd primérny respondent
na Skale umistil na stupen 7,5, nizsi ohodnoceni na skdle, tedy 7,3 primérny zakaznik
pfitadil ovlivnéni tim, jak je produkt ekologicky a ovlivnéni cenou pfiradil primérny

respondent stupni 6,9. (viz Graf 6)
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Jak jste spokojeni s cenou produktti
TianDe?

2%_\1%

M zcela spokojen/a
M spiée spokojen/a
spise nespokojen/a

M zcela nespokojen/a

Graf 7: Spokojenost s cenou (Zdroj: vliastni zpracovani, 2021)

U otdzky ¢. 11 bylo cilem gzjistit, jak jsou dotazovani spokojeni s cenou produktd.
Vétsina distributord je s cenou spokojeno, 41,78 % odpovédélo, Ze je zcela spokojeno
a 55,42 % je spiSe spokojeno. (viz Graf 7) Pravé pfijatelné ceny produktd byl Ctvrty
nejcetnéjsi diivod, proc se 22,20 % respondent( zaregistrovalo do TianDe (viz Graf 5).
Prekvapujici je, Ze graf ¢. 7 naznacuje, Ze vétSina respondentl je scenami zcela
spokojena nebo spiSe spokojena (dohromady tyto dvé odpovédi zvolilo
556 dotazovanych, tj. 97,20 %), ale na otazku €. 30 — Co vnimdte jako hlavni nedostatek
TianDe? — 15,91% (91) respondentl odpovédélo, Ze za hlavni nedostatek povaZuje

vysoké ceny, coz byla druhd nejcastéji zvolena odpovéd.
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Z jaké oblasti nakupujete nejvice
vyrobku?

wellness, dopliky 2(0,35 %)
hygiena | 37 (6,47 %)
muzi | 0
domacnost W 7(1,22 %)

make- up a parfémy | 0

vyrobky, které mohou napomoci vyresit... 3%)

vlasy 62 (10,84 %)
télo 83(14,51%)
oblicej 148 (25,87 %)

Graf 8: Nejcastéji nakupované vyrobky (Zdroj: viastni zpracovdni, 2021)

Otazka €. 12 zjistovala, ze které oblasti respondenti nakupuji nejvice vyrobk(. 40,73 %
dotazovanych dle vysledk( prizkumu nakupuje nejvice vyrobky, které mohou
napomoci vyresit zdravotni problém. Druhé nejcastéji nakupované vyrobky jsou
z oblasti péce o oblicej. Tuto odpovéd v dotazniku zvolilo 25,87 % respondent(. Treti
vyznamnou kategorii, kterou v dotazniku zvolilo 14,51 % respondentd, tvofi vyrobky

uréené pro péci o télo. (viz Graf 8)

Pfi analyze skupiny, ktera nejvice nakupuje vyrobky, které mohou napomoci vyresit
zdravotni problém, jsem zjistila, Ze nejpocetnéjsi skupina, ktera tuto odpovéd zvolila,
jsou respondenti ve véku 41-50 let (takovych respondentl bylo 90), dale pak
65 respondentl ve véku 31-40 let a 34 respondentl ve véku 51-60 let. Tato Cisla

odpovidaji tomu, Ze obecné v pokrocilejsSim véku maji lidé vice zdravotnich problému.

Spole¢nost TianDe nabizi mnoho vyrobkl, které mohou podpofit |é¢bu zdravotniho
problému. Zdmérné se vyhybdm pojmu ,léCivé pripravky”, protoze produkty
spole¢nosti TianDe nejsou certifikované jako IéCivé pfripravky, nybrz jako
kosmeceutické pripravky, coZz znamena, Ze obsahuji aktivni latky, které mohou
ovliviiovat fyziologické procesy v lidské kGZi. Domnivam se, Ze pravé toto odliseni od
konkurent(i, ktefi prodavaji kosmetické vyrobky, je konkurencni vyhodou pro

spolec¢nost TianDe a pravé proto bylo nejcastéjsi odpovédi na otazku ¢. 5 to, Ze se
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respondenti zaregistrovali do spolecnosti, protoze se zajimali o vyrobky, které by

mohly napomoci vyresit zdravotni problémy. (viz Graf 5)

Jak ¢asto kupujete vyrobky TianDe?

3%

W kazdy mésic

M pii slevach a akcich
W 1xza 3 mésice

M 1xza pul roku

W jina

Graf 9: Frekvence nakupovani vyrobku (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)

Frekvence nakupovani produktd TianDe je zobrazena v grafu €. 9, ze kterého vyplyva,
Ze vice nez polovina dotazovanych, 69,23 %, nakupuje produkty TianDe kazdy mésic.
Druha nejpocetnéjsi skupina respondentd tvofi 15,21 %, obsahuje 87 odpovédi,

a jedna se o respondenty, ktefi nakupuji produkty TianDe 1x za 3 mésice. (viz Graf 9)

Jak ¢asto vyuzivate akce a slevy?

2%

W casto
W ohcas
W vyjimecné

M nikdy

Graf 10: Frekvence vyuzivani akci a slev (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)

S ndakupem produktl TianDe souvisi také to, jak ¢asto dotazovani vyuzZivaji akce

a slevy. Z odpovédi na tuto otazku plyne, Ze 63,46 % dotazovanych vyuZiva slevy a akce
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Casto. (viz Graf 10) Také otdzka €. 8 se tykd tohoto tématu a je zaméfena na to, do jaké
miry jsou respondenti ovlivnéni zvyhodnénymi cenami, akcemi a vyhodnymi balicky.
Primérny respondent je ovlivnén zvyhodnénymi cenami, akcemi a vyhodnymi balic¢ky
na Skdle od 1 do 10 (1 = nejméné ovlivnén, 10 = nejvice ovlivnén) na stupni 8,3, coz je
v porovnani otazek €. 6 az ¢. 10 druhy nejvyssi Udaj. Znamena to, Ze dotazovani jsou pfi

nakupu ovlivnéni zvyhodnénymi cenami pomérné hodné. (viz Graf 6)

Jak ¢asto pouzivate produkty TianDe?

2% 1%

W casto
W ohcas
vyjimecné

M nikdy

Graf 11: Frekvence pouzivani produktt TianDe (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)

Z grafu ¢. 11 je patrné, Ze prevazuje skupina dotazovanych, konkrétné 89,69%, ktefri
vyrobky pouzivaji ¢asto (viz Graf 11). Pfi detailnéjSim rozboru odpovédi na tuto otdzku
jsem zjistila, ze vSichni respondenti od pozice Mistr a vySe zvolili odpovéd ,casto”.
Odpovéd' , obcas” se vyskytovala v 6 pfipadech u Konzultantd, v 16 ptipadech u VIP
klientl, ve 2 pripadech u Stazistd a v 18 pripadech u neregistrovanych respondentu.
Vyjimeéné nakupuji produkty TianDe 1 Konzultant, 2 VIP klienti a 7 neregistrovanych.
Odpovéd ,nikdy” byla zvolena 4 neregistrovanymi. Z toho vyplyvd, Ze respondenti

z nizSich pozic pouzivaji produkty méné casto, nez ti z pozic vyssich.
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Jakym zpuisobem ziskavate informace o
produktech TianDe?
428
229
169
131
||
zkatalogu  oddistribubtora zwebovych zesocialnich siti jina
stranek
www.tiande.eu

Graf 12:Zdroj informaci o produktech (Zdroj: vilastni zpracovadni, 2021)

Otdzky €. 16 az ¢. 19 byly vytvoreny tak, Ze dotazovani mohli zvolit vice neZ jednu
odpovéd. Z odpovédi na otdzku €. 16 Ize vycist, Ze socidlni sité jsou nejcastéji uzivanym
zdrojem informaci o produktech. (viz Graf 12) Oblibenost socidlnich siti u respondentt
jsem jiz zminila u rozboru grafu €. 4 a dale budou socialni sité rozebrany v ndsledujicich
odstavcich. Dotazovani, ktefi zvolili odpovéd ,jind“, v 11 pripadech uvedli, Ze se
informace dozvidaji z webovych stranek e-shopli, mnoho respondentl uvedlo také

,webindre” a ,,uzaviené skupiny na FB“, coz bych zaradila k odpovédi , socidlni sité”.

Na kterych socialnich sitich sledujete
TianDe?
564
127
= W
I ’
Facebook Instagram YouTube nesleduji jina

Graf 13: Sledovanost socidlnich siti TianDe (Zdroj: viastni zpracovadni, 2021)
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Z grafu €. 13 vyplyva, Ze drtiva vétSina dotazovanych sleduje TianDe na Facebooku
a néktefi z dotazovanych i na YouTube a Instagramu, ovsem mnoiZstvi dotazovanych,
ktefi sleduji TianDe na YouTube a Instagramu, je vporovnani se

sledovanosti Facebooku velmi malé. (viz Graf 13)

Jaké informace byste na socialnich
sitich TianDe radi vidéli?
344
273
198

12
informace o akcicha informace o zajimavostio jina
vyhodnych bali¢cich produktech spolecnosti a

produktech TianDe

Graf 14: Preference obsahu na socidlnich sitich (Zdroj: vliastni zpracovadni, 2021)

Cilem otazky €. 18 bylo zjistit, co by dotazovani radi vidéli na socidlnich sitich TianDe.
Nejvice responzi (348) nasbirala odpovéd ,informace o produktech” a druhd nejvice
zastoupenad kategorie je ,,informace o akcich a vyhodnych baliccich” s 273 responzemi.
Mnoho respondentl, konkrétné 198, by rddo vidélo na socialnich sitich také
zajimavosti o spolec¢nosti a produktech TianDe. Dotazovani, ktefi odpovédéli ,jind”, by
na socidlnich sitich TianDe radi vidéli zkuSenosti zdkaznik( s vyrobky, podrobnéjsi
sloZzeni vyrobkd a informace o tom, jaké produkty budou vyrazeny z nabidky nebo

naopak které novinky budou zafazeny. (viz Graf 14)
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Na kterych socialnich sitich
propagujete TianDe?
385
178
63
28 3
Bl .
Facebook Instagram YouTube TikTok nepropaguji na
socialnich sitich

Graf 15: Propagace na socialnich sitich (Zdroj: viastni zpracovani, 2021)

Z odpovédi na otazku €. 19 jsem méla za cil zjistit, prostfednictvim kterych médii
respondenti propaguji TianDe. Z nabizenych moznych odpovédi u respondenti
prevazuje Facebook, na kterém TianDe propaguje 385 dotazovanych. (viz Graf 15)
Pfevaha Facebooku koresponduje s otazkou ¢. 17, ve které byl Facebook také s velkym
rozdilem nejcastéji vybranou odpovédi. U otazky ¢. 19 je ovSem pocetnd skupina, jejiz
respondenti nepropaguji TianDe na zadné socidlni siti. Tato skupina je zastoupena

178 dotazovanymi. (viz Graf 15)

Je pro Vas dllezité slozeni a zplisob
vyroby kosmetiky?

mano

M ne

Graf 16: SloZeni a zplUsob vyroby (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)
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Je pro Vas duleZité, zda je kosmetika testovana na
zvifatech a jestli je Setrnd k Zivotnimu prostfedi?

Wano

M ne

Graf 17: Testovani na zvifatech, ekologi¢nost (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)

Z grafu ¢. 16 vyplyvd, Ze pro vétsSinu respondentli, konkrétné 90,1 %, je duleZity
zpUsob, jak se kosmetika vyrabi a jeji sloZeni. S otdzkou €. 20 je ¢astecné spojena také
otazka €. 21, ktera se tykd procesu vyroby produktd, a to konkrétné toho, jak dalezité
je pro respondenty, zda je kosmetika testovand na zvifatech a jestli je Setrna
k Zivotnimu prostredi. | u této otazky, stejné jako u otazky ¢. 20, vétSina respondentl

(89,34 %) odpovédéla, Ze je pro né toto téma dullezité. (viz Graf 16, Graf 17)

Jak jste spokojeni s designem a vzhledem
produkti?

1% __ 0%

M zcela spokojen/a
W spise spokojen/a
[ spise nespokojen/a

M zcela nespokojen/a

Graf 18: Design a vzhled produktl (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)

Otazka €. 22 smérovala ke zjisténi, do jaké miry jsou dotazovani spokojeni s designem

a vzhledem produktd. Z grafu vyplyva, Ze 72,03 % dotazovanych je zcela spokojeno
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a 26,57 % je spise spokojeno. Pouze 8 respondentli odpovédélo, Ze jsou spiSe nebo

zcela nespokojeni. (viz Graf 18)

Jak nakupujete vyrobky TianDe?

1%

1% M pies e-shop

3%

B v kamenné prodejné

M pres e-shop iv kamenné
prodejné

M od distributora

W jina

Graf 19: ZpUsob nakupu (Zdroj: vlastni zpracovadni, 2021)

Z grafu €. 19 lze vycist, Ze 89,34 % respondent(l nejvice nakupuje vyrobky pres e-shopy,
5,77 % od distributora. Pouze 3,32 % distributord nakupuje jak pres e-shop, tak
ivkamenné prodejné a 0,87 % distributord nakupuje jen v kamenné prodejné.
(viz Graf 19) Nizky pocet respondentdl, ktefi nakupuji v kamennych prodejnach, neni
prekvapivy, protoze kamennych prodejen je v Ceské republice pomérné mélo, a proto
je pro zakazniky a distributory spolecnosti TianDe dostupnéjsi varianta ndkupu pres
internet. Domnivam se, Ze preference nakupu pres e-shopy muze byt ovlivnéna i tim,

Ze nékteré e-shopy nabizi darky k objednavkam.
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Navstivili jste nékdy kamennou
prodejnu TianDe?

mano

Ene

Graf 20: Navstéva kamenné prodejny (Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Uvitali byste, kdyby byla kamenna
prodejna TianDe v blizkosti Vaseho
bydlisté?

m ano, chodil/a bych tam
nakupovat

M ne, preferuji jina mista
nakupu (napf. online,
nebo pres distributora)

Graf 21: Kamenna prodejna v blizkosti bydlisté (Zdroj: viastni zpracovani, 2021)

Nizky pocet kamennych prodejen doklada i graf ¢. 20. Cilem otazky bylo zjistit, kolik

respondentl jiZz nékdy navstivilo kamennou prodejnu. Z grafu €. 20 vyplyva, Ze majorita

respondentl (79,37 %) kamennou prodejnu nikdy nenavstivili (viz Graf 20). Co se tyce

toho, zda by prodejnu chtéli v blizkosti bydlisté, vysledek neukazuje znacnou prevahu

jedné ¢i druhé strany, 55,2 % dotazovanych by prodejnu chtélo a navstévovalo by ji,

44,8 % naopak preferuje jind mista nakupu (viz Graf 21). Nelze fici, ze by byl nizky

pocet kamennych prodejen hlavnim nedostatkem TianDe, protoZe tuto odpovéd

zvolilo v otdzce €. 30 pouze 12,5 % dotazovanych.
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Jak byste ohodnotili vzhled, prehlednosta
organizaci webové stranky TianDe

www.tiande.eu?
2%

10%

mVyborné

W Dobré
Dostatecné

W Nedostatecné

Graf 22: Webové stranky (Zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Z grafu €. 22 lze vycist, Ze nejvice dotazovanych odpovédélo, Ze vzhled, prehlednost
a organizaci webové stranky TianDe www.tiande.eu hodnoti spiSe kladné, konkrétné

jako ,,vyborné“ (43,53 %), nebo ,, dobré” (44,93 %) (viz Graf 22).

Zde byla domnénka, Ze méné zkuseni distributofi nebo neregistrovani, ktefi dotaznik
vyplnili, budou webové stranky shledavat jako nepfehledné a nelogicky usporadané.
Tato domnénka byla zaloZzena na mé osobni zkusenosti, protoze kdyZz jsem zacala ve
spole¢nosti pUsobit, trvalo mi delsi dobu, neZ jsem se na strankach zorientovala
a pochopila jejich organizaci. Cim déle jsem ve spole¢nosti plisobila, tim vice jsem se na

strankach orientovala a ¢asem jsem se naucila, kde najdu potiebné informace.

Tato domnénka byla vyvracena, ze sesbiranych dat nelze vycist Zddna spojitost mezi
pozici, na které se dotazovani nachazi a spokojenosti s prehlednosti a organizaci
webovych stranek. Ve vyplnénych dotaznicich byli distributofi, ktefi byli na nizsich
pozicich a prehlednost a organizaci hodnotili kladné, stejné tak se nasli zacinajici
distributori, ktefi tento aspekt hodnotili spiSe negativné, a to samé plati pro

dotazované z vyssich pozic.
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Jak hodnotite vzhled a prehlednost
katalogu TianDe?

0%

mVyborné
W Dobré
W Dostatecné

W Nedostatecné

Graf 23: Katalog (Zdroj: vlastni zpracovadni, 2021)

Co se tyka vzhledu a prehlednosti katalogu, na zdkladé dat z nize pfiloZzeného grafu, se
jevi odpovédi ,,vyborné” (56,29 %) a ,dobré” (38,99 %) jako nejvyraznéji hodnocené,

stejné jako u predchozi otazky (viz Graf 23).

Od které z téchto spolecnosti jste jiz
nékdy zakoupili vyrobky?

469
364

140 161 185 172 173

Graf 24: Zkusenost s konkurenénimi znackami (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)

Otazky €. 28 a €. 29 byly zaméreny na konkurenéni MLM spolecnosti a respondenti méli
moznost vybrat vice neZ jednu odpovéd. Z grafu €. 24 vyplyva, Ze 469 dotazovanych
alespon jednou nakoupilo u spole¢nosti Avon, a 364 u spolecnosti Oriflame. Dale pak
nasleduji spole¢nosti Eurona by Cerny (185 dotazovanych), Mary Kay (173), Just (172)

adaldi (viz Graf 24). Cetnost odpovédi doklada, Ze jsou nékteré zminéné znacky
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popularni. Nékteré zminéné znacky plsobi na ceském trhu ve srovnani s TianDe
o mnoho let déle, napt. spole¢nost Avon plsobi v Ceské republice od roku 1991,
spolec¢nost Oriflame zhruba od roku 1990. Neni prekvapenim, Ze vétSina respondentt
zvolila jednu nebo vice spolecnosti, u kterych jiz nékdy v minulosti nakoupila a pouze

8 dotazovanych nema zadné zkusenosti ani s jednou ze spole¢nosti.

Od které z téchto spolecnosti
nakupujete pravidelné?

359

Graf 25: Pravidelné ndkupy u konkurence (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)

Graf €. 25 ukazuje, kolik respondentl u nabizenych spole¢nosti nakupuje pravidelné.
Ivtomto grafu je nejoblibenéjsi spole¢nost Avon, u které pravidelné nakupuje
73 dotazovanych. OvSsem velka skupina dotazovanych (359) nenakupuje pravidelné od
zadnych zminénych spole¢nosti. Druha respondenty nejvice vybirana spolecnost je
Eurona by Cerny a na tfetim misté je spole€nost Just a na ¢tvrtém misté je spoleé¢nost

Dedra (viz Graf 25).

Domnivam se, Ze respondenti, ktefi nakupuji vyrobky TianDe a zaroven také pravidelné
nakupuji zboZi v konkurencnich spole¢nostech Eurona by Cerny, Just a Dedra, v téchto
trech spolec¢nostech nakupuji vyrobky, které spolecnost TianDe nenabizi nebo nema
tak Siroky vybér. Spole€nosti Eurona by Cerny a Dedra md napf. mnohem SirSi nabidku
prostredkdi pro domdacnost (uklidové prostredky, Ccistice odpadu, prostfedky na

odstranovani plisni, dezinfekce apod.) a spole¢nost Just nabizi éterické oleje.
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Co vnimate jako hlavni nedostatek
TianDe?

M nedostatecné Siroky
sortiment produktd

W vysokéceny
m malo distributord
H malokamennych

prodejen

m nedostatecna reklama

Graf 26: Hlavni nedostatek TianDe (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021)

Graf ¢. 26 ukazuje, co dotazovani vnimaji jako hlavni nedostatek v TianDe. Vice nez
polovina dotazovanych (51,22 %) zadné nedostatky nevnima. Ti, ktefi néjaky
nedostatek vnimaji, nejcastéji zvolili odpovéd ,vysoké ceny” (15,91 %,
tj. 91 dotazovanych) a ,mdlo kamennych prodejen” (12,41 %, tj. 71 dotazovanych).
Dotazovani, ktefi zvolili odpovéd ,jind“ v 17 ptFipadech zminili, Ze za nejvétsi
nedostatek povaZzuji to, Ze zbozi je mnohdy vyprodané nebo dlouho nedostupné,
nékteri zminili nekvalitni uzdvéry nebo nevyhovujici baleni, pak také to, ze obaly
nékterych vyrobk( vypadaji laciné, nedostatek veganskych produktl, neprehledné
nebo nedostatecné informace na obalech vyrobkl (sloZzeni, navod, doporuceni jak
vyrobky spravné uzivat), vyfazovani produkt( z nabidky. Nékolik distributor( vidi hlavni
nevyhodu v nedostatecné Siroké nabidce vyrobk(l pro muZe a déti, jini zminili
nedostatecny vybér v oblasti dekorativni kosmetiky a parfém0. Nékolik dotazovanych
je toho nazoru, Ze nejvétsi nedostatek TianDe spociva v nedostatecné informovanosti
distributor( ze strany spolecnosti (odliSné odpovédi na jeden dotaz, neaktualizované
strdnky www.tiande.eu), anebo v nedostatku propagacnich materidla poskytnutych ze
strany spolecnosti. Dotazovani také nékolikrat zminili, Ze nedostatek vidi vtom, Ze

spole¢nost nenabizi vzorky produkt(. (viz Graf 26)
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Zavérecné zhodnoceni dotazniku

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze kosmeceutika TianDe je oblibena
z nékolika dUivodl. Respondenti jsou pfi vybéru kosmetiky velmi ovlivnéni kvalitou,
a pravé kvalita je to, véem produkty spolecnosti TianDe vynikaji. Pro velkou cast
respondent( je dulezité sloZeni a zplsob vyroby, také to, zda je testovana na zviratech
a zda je Setrna k Zivotnimu prostredi. Spole¢nost nabizi mnoho vyrobkd, které nejsou
testovany na zviratech a jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi, zaméruje se také na obaly,

které jsou biologicky rozlozitelné.

Velmi oblibené jsou produkty z oblasti kosmeceutiky, které mohou napomoci vyresit
zdravotni problém. Tato kategorie produktl je nejoblibenéjsi u dotazovanych ve véku
41 — 50 let ovsem i respondenti z jinych vékovych skupin tyto produkty nakupuji ¢asto.

Tyto vyrobky byly pro mnoho respondentl dlivod, proc se zaregistrovali do TianDe.

Odpovédi na otazky, které se tykaji cen, jsou nejednotné. Ackoliv drtivd vétsSina
respondentll odpovédéla, Ze je s cenami zcela spokojena nebo spiSe spokojena, na
otazku ,Co vnimdte jako hlavni nedostatek TianDe?“ byla moznost ,vysoké ceny”

zastoupena 15,91 % dotazovanych.

Drtiva vétSina dotazovanych nakupuje vyrobky pres internet a kamenné prodejny
navstévuje jen mald ¢ast dotazovanych. Nazory na to, zda by mély byt vystavény nové
prodejny ve vice méstech, jsou smisené. Cast respondentdl nedostatek kamennych
prodejen dokonce povazZuje za hlavni problém spoleénosti, naopak je zde velka skupina

dotazovanych, ktefi preferuji jiny zpGsob nakupu a prodejny by nenavstévovali.

Z dotazniku dale vyplyva, Ze respondenti jsou vesmés spokojeni se vzhledem produktt
TianDe, s prehlednosti a organizaci webovych stranek www.tiande.eu i se vzhledem
katalogu. Mezi hlavni nedostatky TianDe ovSem nékolik dotazovanych uvedlo, Ze
spolecnost neposkytuje dostatek propagacnich materidlll a co se produktl tyce,
nékteré jsou v nedostatecné kvalitnich obalech. K produktiim bych jesté dodala, Ze
nékteri dotazovani shledavali nedostatek v informovanosti o detailnim sloZzeni vyrobku

(coZz muize byt dulezité napf. pro alergiky).
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Socialni sité hraji ve spole¢nosti TianDe dlleZitou roli, velka ¢ast respondentl z nich
ziskava informace o produktech, vétSina z nich sleduje stranky TianDe na Facebooku

a jinych sitich a také na nich propaguje vyrobky TianDe.
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10 Marketingovy mix spolecnosti TianDe

Produkt

TianDe nabizi ve svém portfoliu pfes 700 produktll a v kazdém z nich se snazi

maximalizovat pfirodni slozeni.

Spojeni metod tradi¢ni ¢inské mediciny a inovativnich technologii ddva vyrobk{m
jistou unikatnost. Vyrobky obsahuji vzacné ingredience jako napf. mucin hlemyzdd,

ovcéi placentu, vytazek z morského jezka, olej z hada Mamushi.

TianDe nabizi produkty, které napomdhaji resit problémy spotrebitell. Jde napfiklad
o feseni problém0( v oblasti zdravi (imunita, Zenské a muzské zdravi, nachlazeni,
podpora jater a stfev, posileni ledvin a mocopohlavniho systému, naruseni funkce
travici soustavy atp.). Co se tyka péce o plet, TianDe se orientuje na citlivou pokozku,
vrasky, pigment, akné, dehydrataci pleti a mnoho dalSich problém(. TianDe také hleda
feSeni problému spojenych s péci o vlasy - vypadavani vlasa, lupy, Sediny, plesaténi

atp.
Produkty spliuji mezindrodni normu ISO 9000-2001 a GMP.
Sortiment je rozdélen do péti hlavnich kategorii:

e pecujici kosmetika,

e dekorativni kosmetika,
e wellness produkty,

e prostredky pro hygienu,

e produkty pro domacnost.

Z rozhovoru s péti distributory v ramci predvyzkumu vyplynulo, Ze jsou distributofi
spokojeni s nabidkou produktl. Na otazku, zda maji dojem, Ze i jejich downlines jsou
spokojeni s nabidkou produktd, mi vSech pét distributord odpovédélo, Ze se
nesetkavaji s tim, ze by se néjaky zakaznik dotazoval na typ vyrobku, ktery TianDe

v portfoliu nema.

Nékolik distributor(, se kterymi jsem vedla rozhovor, zminilo, Ze v minulosti pocitovali
nedostatky v nabidce dekorativni kosmetiky, ale spole€nost TianDe v posledni dobé

zaradila do portfolia mnoho novych produktl z této oblasti, a proto jiz distributofi
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tento nedostatek nepocituji. Jeden distributor zminil, Ze jediné, co v dnesni dobé chybi
z této oblasti v nabidce, jsou tvarenky. Ovsem je nutno dodat, Ze spolecnost TianDe se
primarné zaméruje na jiné oblasti, nez na oblast dekorativni kosmetiky. Jeden
distributor zminil, Ze mirné nedostatky vnima ve vybéru produkti pro domdcnost, ale
zaroven pozoruje, ze spole€nost zarazuje do nabidky stdle vice novinek tykajicich se

produktl pro domacnost pod znackou EcoDeViva.

Pfesto, Ze se distributofi, se kterymi jsem provedla rozhovory, domnivaji, Ze nabidka
produktl je dostacujici, z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyvd, Ze néktefi
dotazovani v nabidce produktl vnimaji nedostatky. Konkrétné v odpovédich na
dotaznik respondenti zminili, Ze by chtéli vice vyrobk( z oblasti dekorativni kosmetiky,
néktefi zminili, Ze by chtéli vétsi vybér v parfémech a v prostiedcich pro domacnost.
Témto nedostatklm odpovida fakt, Ze mnoho dotazovanych kromé vyrobkd TianDe
kupuje vyrobky od konkurencnich spolecnosti, které maji v portfoliu vice Cisticich

prostredkl pro domacnost, pracich prostiedkd, parfémi apod.

Produktové portfolio se obménuje na zakladé poptavky, to znamena, Ze ¢as od casu
spole¢nost z portfolia odebere produkt, ktery neni dostatecné prodavany, anebo

naopak na trh uvadi novinky.

Nazory péti distributorll, se kterymi jsem méla rozhovor, na vzhled a design vyrobk(
korespondovaly svysledky dotaznikového Setfeni. VétSina dotazovanych byla
s designem a vzhledem spokojena. Existuje par jedinct z dotaznikového Setfeni a jeden
distributor z predvyzkumu, ktefi vnimaji nedostatky v kvalité oball. Konkrétné
distributor v rozhovoru zminil, Ze existuje par produktl, které jsou zabaleny tak, ze po
otevieni je nelze znovu uzavfit, i kdyZ jsou uréeny pro vice nez jedno poufziti. Stejny
problém zminilo nékolik respondentl v dotaznikovém Setfeni, jeden respondent uvedl,

Ze nékteré uzavéry jsou nekvalitni a rozbiji se.
Cena

Zakaznici nakupuji produkty za katalogové ceny. Je zde ale také moZnost se nezdvazné
zaregistrovat do struktury a nakupovat vSechny produkty s distributorskou slevou,
ktera je o 35% nizsi v porovnani s katalogovymi cenami. Pro registraci plati jediné

pravidlo, a to, Ze prvni nakup musi mit hodnotu alespon 20 bodU (to odpovida zhruba
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700 K¢). Pri dalSim nakupu, respektive pfi objedndvce v hodnoté 21 bodu a vice, m(ize
nové zaregistrovany distributor vyuZit slevu 35%. Distributorskou slevu je moiné
kombinovat i sjinymi akcemi a slevami a pro zachovani slevy je potfeba alespon
jednou za 4 mésice udélat objednavku v libovolném objemu. Kazdy mésic TianDe nabizi
nové akce (nejcastéji 2+1 zdarma, 3+1 zdarma) a zlevnéné vyrobky, kromé toho ma
specialni nabidky na dvoumési¢ni obdobi a jesté md nabidku Black Friday, kde

prabézné méni nabizené vyrobky s velkymi slevami az do 40%.

Existuje nékolik cenovych kategorii, zakaznici si mohou zakoupit produkt za velmi
pfijatelnou cenu i luxusnéjsi produkt z vyssi cenové kategorie. Cenové rozpéti je velké
a kazdy zdkaznik ma moznost volby podle své financ¢ni situace. Jako priklad uvedu
porovnani pletovych krémf, ceny budou uvedeny pro registrované distributory, tedy

se slevou 35%.

TianDe nabizi nékolik druh( krém, které obsahuji ov¢i placentu (hydratacni krém,
regeneracni krém, tonovaci krém svétly, ténovaci krém tmavy, vyhlazujici krém na
vrasky). VSechny zminéné krémy stoji 197 K¢. Naopak nejluxusnéjsi pletové krémy jsou
z produktové fady Charm a stoji 966 K¢ (pletovy krém-gel Aquaterapie) a 1050 K¢

(pletovy krém Koncentrat krasy).

Zrozhovorl vramci predvyzkumu jsem pochopila, Ze vSech pét distributorQ je
spokojeno s cenami a mysli si, Ze i vétSina jejich downlines je s cenami spokojena.
Vysledky dotazniku naznaduji tomu, Ze respondenti jsou s cenami spokojeni, ovsem
jsou zde i takovi, ktefi vysoké ceny vnimaji jako hlavni nedostatek spolecnosti.

Z dotaznikového Setreni tedy nevyplynula Zadna jednotna myslenka, co se cen tyce.
Distribuce

Existuje vice zpUsob, jak ve spolec¢nosti TianDe probiha distribuce. Jako vétsina MLM
spole¢nosti, ani TianDe nevklada finanéni prostfedky do distribu¢nich cest a nema

meziclanky, které by navySovaly ceny produktd.

Prvnim zplsobem je prodej prostfednictvim distributor(. Ti maji dvé moznosti. Prvni
moznosti je nakupovat vyrobky s distributorskou cenou a prodavat je zakaznikim za
plnou katalogovou cenu. Druhda mozZnost pro distributory spociva v doporucovani

vyrobkl a nasledné registrovani novych ¢lend do své struktury. Downlines si vyrobky
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po registraci kupuji sami a uplines ziskavaji provize z celkového obratu vsech

downlines. Vysi provize Ize vypocitat pomoci marketingového planu.

Vyhodou druhé zminéné moznosti je to, Ze se distributor nemusi vazat na zadné
teritorium a miZe mit své downlines po celé Ceské republice i v zahraniéi, protoZe si
downlines nakupuji vyrobky sami a neni potfeba, aby se upline setkal s downlinem

kvlli pfedani produktd.

Druhym zplUsobem distribuce, kterou korporace TianDe nabizi, je moZnost zaloZeni
vlastniho kamenného obchodu neboli franchising. Vyhodou vlastniho dealerského
centra je, Ze jeho zakladatel ma vSestrannou pomoc od korporace, zejména ucetni
a pravni podporu, moznost vyuziti obchodnich ndastrojli, analytické sluzby,
marketingovou podporu atp. (zdroj: Marketingovy plan spolecnosti TianDe). Nakup

v dealerském centru ma pro zakazniky vyhodu v tom, Ze nemusi platit za poStovné.

V soucasnosti se v Ceské republice nachdzi 17 dealerskych a servisnich center.
Mnoizstvi center je regulovano drzitelem prav a je ovlivnéno tim, kolik je v daném
regionu obyvatel, servisnich center, distributor( a jaké jsou v daném regionu objemy

prodeje.

Aby mohl uchazec zalozit své dealerské centrum, musi se nachazet minimalné na pozici
Rubinového feditele (viz Obrazek 1) a musi byt vedouci servisniho centra TianDe.
Dealerské centrum nakupuje vyrobky s 38% slevou, to znamen3, Ze pokud distributor
TianDe nakoupi od dealerského centra vyrobky s35% slevou, za kaidy prodany

vyrobek dealerskému centru nalezi 3% z ceny vyrobku.
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Infin ) Primeérna
Kategorie 5 Bonus Reditele bonusova sleva,
Bonus e s
K¢
Kon - 0% - -

Konzultant <100 -
VIP klient vIP - 100 100 5% - 75
Stazista St - 00 300 10% - 450
Skolitel Sk - 100 1000 15% - 2250
Partner P - 100 1500 19% - 3750
Mistr M - 100 3000 23% - 7500
Manazer Ma - 100 5000 27% - 11250
Reditel R wals 100 7000 30% 5%z5drovniR* 18000
Grand feditel GR  Wmls 100 11000 31% 5%z5 trovni R, GR 22 500
ﬁ! Stiibmy feditel SR w100 15000 32% 59%z5drovniR, GR, SR 30 000
@ Zlatyfeditel  ZR wagb= 100 25000 33% 5%z 5 drovni R, GR, SR, ZR 41250
W Perlovyfeditel PR Wamle 100 50000 34% 5%z5 drovniR, GR, SR, ZR, PR 75000
. Rubinovyfeditel RR .- 100 100000 35% 5%z5 drovniR,GR, SR, ZR, PR, RR 120000
. Safirovy feditel SR wsal= 100 300000 36% 5%z 5 urovniR, GR, SR, ZR, PR, RR, SR 375000
B Sm;ergigt:?vy SmR wolo 100 600000 37% 5%z5drovniR, GR, SR, ZR, PR,RR, SR, SR 675 000
Diamond Director
i - d - -
:&_ SR DD el 100 903 4, 38% SDBﬁ z 5 trovniR, GR, SR, ZR, PR, RR, SmR, SR, od 1275 000

vrchol***

Obrazek 1: Marketingovy plan TianDe (Zdroj: interni zdroje)

17 kamennych prodejen v celé Ceské republice je malo, to reflektuje i fakt, Ze vice ne?
tfi Ctvrtiny respondentld v dotazniku uvedly, Ze v kamenné prodejné nikdy nebyly

a s tim souvisi i to, Ze jen maly podil respondent( nakupuje v kamennych prodejnach.

VSech pét ucastnikd rozhovoru vramci predvyzkumu mélo na kamenné prodejny
smiSené nazory a priklanéli se spiSe k nazoru, Ze je pro né vyhodnéjsi, kdyz zakaznici
a distributofi nakupuji on-line. Tito distributofi zminili, Ze za roky praxe ve spole€nosti
maji vysledovano, Ze zakaznici Ci distributofi, ktefi nakupuji v kamennych prodejnach,
nakupuji zboZi v mensim objemu, nez na e-shopech. Z toho plyne, Ze uplines ziskavaji
méné provizi. Domnivaji se, Ze je tomu proto, Ze pfi ndkupu na e-shopu maiji zakaznici
nabidnutou dopravu zdarma od jistého objemu objedndvky, naopak v kamennych
prodejnach zdkaznici Zadnou dopravu neplati a nemusi tedy brat v potaz, kolik penéz

musi utratit, aby neplatili dopravné.

V dotazniku se respondenti neshodli jednoznacné na tom, zda by uvitali kamennou
prodejnu blizko jejich bydlisté a vysledky naznacuji, Ze mirné prevysuje nazor, ze by

prodejnu v blizkosti chtéli a navstévovali by ji.
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Komunikacéni mix
Reklama

Reklamu obecné MLM spoleénosti nevyuZivaji a stejné je to také u spole¢nosti TianDe.
Reklama spole¢nosti je zaloZzena na oficidlnich webovych strankach a webovych
strankach e-shopl a kamennych prodejen. Distributofi, ktefi maji licenci od drziteld
prav pro provozovani e-shopu, sami zverejiuji reklamy, které odkazuji pfimo na jejich
internetovy obchod. Ovsem vétsina distributor(, ktefi nevlastni e-shop ani kamennou

prodejnu, reklamu nevyuziva.

V dotazniku byla zafazena otazka, kterd méla za cil zjistit, jak se respondenti dozvédéli
o TianDe a odpovéd ,z reklamy” byla zvolena pouze u 0,7 % dotazovanych.
Predpokladam, Ze ti 4 respondenti, ktefi zvolili tuto odpovéd, méli na mysli reklamu

jednoho z e-shopl, protoze sama spolecnost reklamy nema.
Podpora prodeje

Nejvétsi podporu prodeje predstavuje cenové zvyhodnéni pro registrované
distributory ve vysi 35%. Mimo to spolecnost organizuje soutéze pro konkrétni skupiny
distributor(, napfiklad pro nové registrované distributory nebo pro distributory, ktefi
jiz pusobi ve spolecnosti déle. Vylosovani jedinci vyhravaji produktové balicky TianDe
nebo elektroniku. DalSim prostfedkem podpory projede je mozZnost ziskat finanéni
podporu na zajezdy organizované spolecnosti TianDe, nebo financni pfispévek na koupi

auta.
Cross-selling

Jak v e-shopu na oficidlnich strankdch www.tiande.eu, tak i na nékterych jinych e-
shopech TianDe se pfi pfidani zbozi do kosiku ukazuje zbozi, které by zdkaznika mohlo
zajimat. Tim se e-shopy snazi zvysit objem prodeje. Sami distributofi se snazi prodat co
nejvice vyrobkd, a proto v praxi bézné funguje, Zze zakaznikovi nabizi produkty, které
néjakym zpUsobem souvisi s tim, o ktery ma zajem. Jako priklad z praxe uvedu situaci,
kdy ma zakaznik zdjem o Sampon a chce zlepsSit kvalitu viast a predejit jejich
vypadavani. Distributor v momenté, kdy zjisti potifeby zakaznika (v tomto pfipadé zjisti,

Zze by zakaznik chtél zlepsSit kvalitu vlasl a predejit jejich vypaddvani), nabidne
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zakaznikovi kromé Samponu, napf. z produktové fady Bio Rehab, také masku na vlasy

a tonikum ze stejné produktové rady.
Affiliate marketing

Kazdy distributor ma v sekci Online office svij jedinecny referen¢ni odkaz, ktery mlze
sdilet kdekoliv na internetu. Je-li distributor pfihlaseny ve svém Gctu, mizZe vytvofit
odkaz na cely web, anebo na konkrétni ¢ast webu, napf. na online katalog, nebo na
jeden produkt. Pokud novy zdakaznik klikne na odkaz, ma zdjem se zaregistrovat,
popripadé nakoupit zbozi, diky referenénimu odkazu bude tento ¢lovék zaregistrovan
do struktury distributora, ktery odkaz sdilel. Tim si distributor zajisti, Ze bude mit
provize ze vSech budoucich ndkupl, které novy zdkaznik udéla. Distributofi své
referencni odkazy maji moznost sdilet na socidlnich médiich, posilat v soukromych

zpravach nebo umistovat na své blogy.
Public Relations

Spole¢nost pro PR wvyuzivd webové stranky a socidlni sité Facebook, Instagram
a YouTube. Kdokoliv se mulze informovat o aktualnim déni ve spolecnosti jak na
webovych strankach v zalozce Zpravy, tak na socialnich sitich, kde TianDe pravidelné
zverejnuje nové informace. Zpravy se vétSinou tykaji nadchazejicich konferenci,
promoakci a losovani vitéz(, bonusovych program(, nebo zde spole¢nost zverejniuje
gratulace distributortim, ktefi dosahli nového postu v odménovacim systému. Dalsi PR
aktivita na internetu je na webovych strankach Tiande sekce Otdzky a odpovédi, kde
jsou k dispozici odpovédi na ¢asto kladené otazky. V bifeznu 2021 méla nejpopuldrnéjsi

otazka 3604 zobrazeni.
Osobni prodej

Osobni prodej ve spoleénosti TianDe a obecné v MLM spolecnostech je nenahraditelny
prostiedek komunika¢niho mixu. Distributofi prodavaji vyrobky a buduji vztahy na
osobnich setkanich, vramci kterych distributofi zdkazniklim ukazuji vyrobky nazivo
a zakaznici mohou popfripadé vyrobky vyzkousSet, dozvédét se informace a distributor
jim pomuze vyrobky objednat nebo zprostfedkovat prodej. Osobni prodej se v dnesni
dobé kromé osobnich setkdni v redlném svété uskutecniuje také ve svété virtudlnim, a

pravé VolP telefonie (volani pres Skype, Zoom atp.) a prodej a komunikace pres
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socialni sité je v TianDe velmi popularni. TianDe nabizi distributorim mnoho online
nastroju (napf. MasterDeMail, o kterém se zminuji v dalSim odstavci), pomoci kterych
mohou realizovat osobni prodeje na internetu. At uzZ se jednd o osobni nebo virtualni
setkdni, distributofi posiluji vztahy se zdkazniky a podporuji image celé spolecnosti

TianDe.
Pfimy marketing
E-mailing

Distributofi TianDe maji mozZnost zakoupit si pfistup do programu MasterDeMail.
Zakladni verze, nazvana jako Klientska verze stoji 3990 rubll ro¢né a rozsifena verze,
Leaderska verze, stoji 16790 rubll roc¢né. Rozdil mezi verzemi je v maximalni mozné
délce emailu a v poctu prijemcd, kterym distributor mize odeslat e-mail. (zdroj: interni

informace)

MasterDeMail je program vytvoreny exkluzivné pro TianDe, ktery pomdha
distributorim prostrednictvim e-mailingu pecovat o své zakazniky. Distributor si sam
vybere Sablonu (na vybér ma z nékolika Sablon, které jsou zamérené na rGznd témata),
upravi si ji podle svych preferenci a odesle zajimavy upoutdvajici e-mail viem svym
downlines. Vyhoda spociva vtom, Ze odesilatel mUzZe analyzovat, jak byla sdéleni
efektivni, protoze systém nabizi pfehled, kolik prijemc( si e-mail precetlo a kolik zrusilo
odbér zprav a systém zaroven zarucuje, Ze e-mailova sdéleni neskonci u prijemcl ve

sloZce spam. (zdroj: interni informace)

Sami distributofi dostavaji e-maily od spole¢nosti TianDe, které vétSinou oznamuiji, ze
na Cesky trh prijde novy vyrobek TianDe, nebo informuji distributory o nadchazejicich
webinarich, popr. konferencich. E-maily o webinarich jsou rozesilany distributordm

kazdy tyden, ostatni informace zhruba jednou mésicné.

Z rozhovorl v ramci predvyzkumu jsem se dozvédéla, Ze néktefi distributofi jsou toho
nazoru, Ze je spole¢nost TianDe neinformuje o vSech vécech, které distributofi povazuji
za dUlezité. Ve zminénych e-mailech sice spole¢nost sdéluje distributorim, jaké budou
novinky na trhu, ovsem distributorim chybi napf. informace o tom, jaky vyrobek se

prestal vyrabét a kdy bude vyrazen z nabidky, nebo tfeba o tom, kdy bude naskladnéno
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zbozi, které bylo vyprodano a bylo nedostupné po delsi dobu. Tento nedostatek

v dotaznicich zminilo nékolik osob a povaZuje to za hlavni nedostatek celé spolecnosti.
Event marketing

Hlavni pilif event marketingu stoji ve spolecnosti na konferencich, kde se distributofi,
at uz nové registrovani ¢i ti, ktefi ve spolecnosti plsobi delsi dobu, uci prezenta¢nim
a prodejnim dovednostem, dostdvaji informace o vyrobcich, uci se jak vést tymy nebo
jak zvladdat time management. Tato Skoleni organizuje spolec¢nost TianDe zhruba
jednou az dvakrat rocné. Kromé toho pak i servisni centra nebo sami distributofi

z vysSich arovni organizuji Skoleni a konference na podobna témata.

Distributofi, se kterymi jsem provedla nestrukturované rozhovory, jsou toho nazoru, ze
vzdélavaci systém ze strany spolecnosti je nepromysleny a nedostatecny. Uvitali by,
kdyby spolec¢nost organizovala vice kurzli (mohly by byt v on-line formé), které by byly
zaméreny na aktivity jako napfiklad marketing na socidlnich sitich, prezentacni
dovednosti, jak spravné vést telefonni hovory se zakazniky apod. Distributofi jsou toho
nazoru, Ze kurzy by mohly vyrazné usetfit ¢as upline distributoriim, ktefi by usetfeny
¢as investovali do jinych aktivit, naptiklad by mohli fesit individualni problémy, nebo
své downlines ucit dalsSim dovednostem, kromé téch, které by se downlines naucili

v on-line kurzech organizovanych ze strany spolecnosti.

TianDe porada pro své distributory nékolikrat do roka zajezdy do rGznych destinaci
(napt. Sanghaj, Altaj, Turecko, plavba vyletni lodi apod.). Téchto zajezdd se mohou
Ucastnit distributofi, ktefi spliuji kritéria a dle UspésSnosti spolecnost financuje

distributorm zajezd ve vysi 25, 50 i 100 %. (200 partner( TianDe, 2019)

Spole¢nost se snazi podnikat ekologicky, a proto porada jednodenni projekty ,Les
TianDe"”. Projekty spocivaji vtom, Ze spole¢nost pozve své distributory véetné jejich
rodinnych prislusnik( do pfirody a spole¢né vysazuji stromy vlastnima rukama.
Socialni média

Spoleé¢nost je aktivni na socidlnich sitich Facebook, Instagram a YouTube. Na

Facebooku mé profil pro fanousky z Ceské republiky 7317 sledujicich, na Instagramu

ma 2905 sledujicich a na YouTube ma 3,49 odbératel(i (Udaj ze dne 12. 3. 2020).

75



Facebook stranka TianDe - DC Praha je oficidlni stranka pro ceské zdakazniky
a spolecnost zde kromé zakladnich informaci o webové strance, sidle, oteviraci dobé
dealerského centra a zakladniho popisu spolecnosti sdili prispévky s rlznorodym
obsahem. Prispévky se tykaji nadchazejicich udalosti, akci a vyhodnych bali¢kd,
vlastnosti produktll, anebo soutézi. Prostrfednictvim Facebooku se spolec¢nost snazi
podporovat kamenné prodejny v Ceské republice a sdili informace o jejich oteviracich
dobach a adresach, kde je zdkaznici mohou navstivit. Mnoho pfispévkl se tyka také
nadchazejicich webinafl a konzulta¢nich hodin pod vedenim produktové lektorky,
které jsou pro vSechny zdarma. Ty probihaji ve virtualnim prostoru a kazdy webinar je
zacilen na konkrétni produkt ¢&i produktovou radu. Informace o vyrobcich jsou
prezentovany také v kratkych videich v archivu videi, kde jsou mimo jiné zvetrejnéna
videa o losovani cen, o uskutec¢nénych zajezdech a o recenzich zakaznikd. V lednu 2020
byla pfedstavena nova aplikace TianDe, ktera je dostupnd na Google Play a App Store
a odkaz na tuto aplikaci spole¢nost umistila na hlavni Facebookovou stranku, na

viditeIné misto, coz pfispiva k vysSimu zdjmu o stahnuti aplikace.

Facebook je hojné vyuzivany ndstroj samotnymi distributory. Distributofti sdili produkty
a informace o TianDe na svych osobnich Facebook profilech i na firemnich strankach,
kde tyto informace vidi vSichni, ktefi jsou na Facebooku pratelé s distributorem nebo
ktefi distributora sleduji. Distributofi také tvori uzaviené skupiny, do kterych ma
pfistup pouze ten, koho spravce skupiny schvali. V téchto uzavienych skupinach

Clenové sdili své osobni zkuSenosti s vyrobky a Sifi pozitivni WOM.

Na oficialnim Instagramovém profilu spolecnosti je v popisu uveden webovy odkaz,
ktery zdkazniky pfimo odkazuje na oficidlni stranky www.tiande.eu. Spole¢nost je
aktivni, co se tyce zverejiiovani klasickych prispévkl, ovsem docasné prispévky, které
jsou k dispozici pouze 24 hodin, sledujici nevidi pftilis ¢asto. V docasnych pfispévcich
jsou sdileny prispévky distributor(, coz jim napomaha zvySovat prodeje a sledovanost.
Pfispévky jsou zaméreny prevdiné na produkty, na rozdil od Facebookové stranky zde
nejsou sdileny informace o akcnich nabidkdch ani o nadchazejicich udalostech.
V klasickych ptispévcich je mozné po kliknuti na fotku prejit do e-shopu a produkt

zakoupit. Pod ptispévky v komentafich jsou uvedeny ke kazdé fotce hashtagy, které
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napomahaji k zacileni. Samotni distributori také vyuZivaji Instagram a sdili na svych

profilech informace o vyrobcich a Sifi pozitivni WOM.

Obsah na YouTube kandlu spole€nosti TianDe tvori produktové webinare, videa
o promoakcich, videa ze zdjedd nebo navody, jak obsluhovat sviij ucet TianDe. Na
YouTube strance spolecnost nabizi odkaz na Instagram a Facebook. Mimo to jsou na
YouTube aktivni i néktefi distributofi a nahravaji zde videa, ve kterych predstavuji

produkty TianDe a sdili se sledujicimi osobni zkuSenosti a tipy, jak produkty pouZivat.

Na vSech zminénych socidlnich sitich maji zakaznici velké mnozZstvi informaci
o vyrobcich a spotfebitelé na nich sdili zkuSenosti s vyrobky a doporuceni. Pro TianDe
je Siteni dobrych recenzi na internetu, tedy WOM, velmi dulezité, hojné vyuzivané a
spole¢nost za sdileni zkuSenosti zdkaznik(i nevynakldda Zadné financni prostredky.
Oficialni Facebookova stranka TianDe ma 51 prevazné pozitivnich sdilenych recenzi od

zakazniku a celkové hodnoceni stranky ma 5 hvézd z 5.

Na pomérné nové socialni siti TikTok je zatim jako oficialni profil spole¢nosti pouze
ruskojazyény profil TianDe_official, ktery v bfeznu 2021 sledovalo 4713 uZivateld.
V ceském jazyce oficiadlni profil spole¢nosti TianDe zaloZzen neni a obecné se na TikToku

zatim nenachazi témér zadné profily distributord v ceském jazyce.

Dotaznikové Setfeni potvrzuje, Ze socialni média jsou oblibenym nastrojem, na kterém
vétSina dotazovanych sbird informace o produktech, sleduje stranky spole¢nosti

TianDe a také na téchto sitich propaguje.
Webové stranky

Oficialni stranky www.tiande.eu jsou v Sesti jazycich a maji nékolik zakladnich funkci.
Zaprvé maji funkci informacni, zajemce se dozvi informace o obchodnich pfilezitostech,

o spoleénosti a o vyrobcich.

Zadruhé, na webovych strankach je sekce pro registrované uzZivatele zvana Online
office, kde je k dispozici prehled o objemech prodeje samotného distributora i vSech
jeho downlines, analyzy struktury, ddle jsou zde zvefejfiovany novinky, eticky kodex,
brozury a materidly ve formatu pdf pro offline podnikani, videomateridly a mnoho
dalSich uzite¢nych néstrojli, pomoci kterych distributor m{ize zvySovat objemy prodeju

jeho downlines a dosahovat stanovenych cil(.
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Z rozhovorU v rdmci predvyzkumu vyplynulo, Ze néktefi distributofi sekci Online office
vnimaji jako neprehlednou, uZivatelsky nepfivétivou, zastaralou a nevhodné
strukturovanou. Vétsina distributord se shodla na tom, Ze by uvitala, kdyby tato sekce
byla prehlednéjsi, jednodussi, aby statistiky, které jsou k dispozici, byly prehledné;si
a aby zde byla moZnost zobrazeni distributord, ktefi byli kvili neaktivité vyrazeni ze
systému. V rozhovoru jeden distributor zminil, Ze pokud by totiz v Online office byl
tento udaj zvefejnény, méli by distributofi moznost tyto osoby oslovit a ziskat zpatky.
Ovsem vétsina responzi z dotaznikového Setfeni nasvédcuje tomu, Ze dotazovani jsou

se vzhledem, organizaci a prehlednosti spiSe spokojeni.

Zatreti, oficidlni webové stranky slouzi jako e-shop. Vice informaci o e-shopech TianDe

uvadim nize v textu.

Na oficidlnich webovych strankdch je zfizen online chat, ktery je v ¢eském a anglickém
jazyce a zakaznici mohou komunikovat s prodejcem pomérné rychle, coz zvysuje

dlvéryhodnost.
E-shopy

V Ceské republice existuje kromé& zmin&ného e-shopu na oficidlnich webovych
strankdch mnoho dalsich. E-shop si mGZe na Uzemi Ceské republice otevFit pravnicka
osoba, kterd vlastni servisni nebo dealerské centrum TianDe. Kazidy e-shop musi
nabizet vyrobky za stejné ceny, jako nabizi e-shop na oficidlnich strankach
www.tiande.eu. Kvalita e-shop( se rizni, jak z hlediska prehlednosti webovych stranek,
funkci, které web ma (napfr. hlidaci pes) tak z hlediska dostupnosti zbozi. Rozdilna je

v e-shopech i cena za postovné.

Lidé

Bez této slozky marketingového mixu by spoleé¢nost TianDe fungovala jen stézi. Cilem
spoleénosti je mit co nejrozsahlejsi sit svych distributord. Prezentace distributor( hraje
velmi dalezitou roli, a proto by jim spole¢nost méla nabizet Skoleni v mnoha oblastech,
jako napfriklad prezentacni dovednosti, informace o produktech, time management

apod. Na vzdélavani v rdmci konferenci a webinarl by spolecnost TianDe méla klast

dliraz, protoze zaregistrovat se do struktury mlze kdokoliv, nejsou zadna kritéria
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tykajici se vzdélani ¢i praxe, a proto s nimi musi spolecnost a upline distributor

pracovat a rozvijet jejich dovednosti.

Uplines se snazi svym downlines predavat co nejvice informaci a pomahat jim, s ¢im je
potieba. Vzhledem k tomu, Ze spolec¢nost organizuje jen velmi maly pocet konferenci,
kde by se distributofi mohli vzdélavat ve vSech zminénych oblastech, spada veskera
odpovédnost za vzdélavani uplines anebo na dowlines samotné. Z rozhovord v rdmci
predvyzkumu vyplynulo, Ze distributofi by vrele uvitali, kdyby spolecnost nabizela
organizovany vzdélavaci systém, ktery by byl k dispozici vSem distributoriim. Kdyby
totiz uplines méli pomoc pfi vzdélavani ze strany spolecnosti, predpokladam, Ze by se
dowlines vzdélavali systematicky a efektivné a uplines by zdrovenn méli vice ¢asu na
dal$i aktivity, kdyby usetfili ¢as straveny vzdélavanim svych dowlines. Cim vzdélangjsi
distributofi budou, tim lepsi praci budou odvadét a tim snadnéji mohou zvySovat

prodeje.

Aby mohli distributofi odvadét praci nejlépe, jak mlzou, je nutné, aby je spole¢nost
informovala o tom, co se ve spolecnosti déje. Spolecnost distributory informuje
prostrednictvim e-maild, na webovych strankach a na socialnich sitich. V rozhovorech
vramci predvyzkumu nékolik distributorli zminilo, Ze se neciti byt dostatecné
informovani o tom, co povazuji za dllezité. Jako pfriklad uvedli, Ze je spolecnost
neinformuje o tom, jaké produkty byly vytazeny z nabidky, a v minulosti se jiz stalo, Ze
jisté produkty distributofi prodavali i po jejich vyrazeni, protoze nevédéli, Zze uz
v nabidce nejsou a o vyrazeni z portfolia se dozvédéli az od svych zakaznikd, ktefi si
dany produkt chtéli koupit a nenasli ho na e-shopu. To pusobi velmi neprofesionalné.
Néktefi distributoti uvedli, Ze by uvitali, kdyby jim spole¢nost poskytla informace o
tom, ktery produkt se malo proddva a hrozi, Ze bude vyrazen z portfolia. Kdyby totiz
distributofi tuto informaci védéli, mohli by se zaméfit na propagaci tohoto konkrétniho

vyrobku a zvysit po ném poptavku a nakonec by k vyfazeni nemuselo vibec dojit.

Distributofi se snazi prodat co nejvice vyrobkd, protoZe jsou placeni za celkovy obrat
svych downlines. Motivaci ovSsem nepredstavuje pouze Stédry odménovaci plan ale
také odmeény v podobé vyrobkl( zdarma, finanéni podpory apod. TianDe podporuje

distributory tak, Ze pripravuje katalogy a dava je k dispozici distributorim bud zdarma
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v online podobé, nebo v tisténé formé za nizkou cenu (standardni cena je okolo 40 K¢,

je moznost nakoupit s 35% slevou).

Distributofi jsou do spoleénosti pfijimani na zakladé registrace. Existuji dva hlavni
zpUsoby, jak se mohou zaregistrovat. Zaprvé, novy Clen se zaregistruje na zakladé
doporuceni od distributora, ktery uz ve spole¢nosti plisobi. Distributor novému ¢lenovi
poml(zZe s registraci a novy ¢len zada do formuldre registracni Cislo distributora. Pfi
takovém zpUsobu registrace se novy ¢len, downline, zaregistruje do struktury pod
distributora, ktery ho zaregistroval, coZz znamena, Ze upline bude ziskdvat provize

z ndkup, které downline uskutecni.

Druhou moznosti registrace je, Ze se zdjemce dozvi o TianDe sdm, najde si oficidlni
stranky TianDe a vyplni formular bez uvedeni jakéhokoliv distributora. V tomto pfipadé

bude novému ¢lenovi pfidélen upline nahodné.
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11 STEPE analyza
Socialni vlivy

Jiz pred pandemii Covid-19, ktera vypukla na zacdtku roku 2020, oblibenost
nakupovani na internetu rostla, a vjejim pribéhu stoupla opravdu vyrazné. Dle
Ceského statistického Gfadu (2020) ,,do roku 2019 rostl podil nakupujicich na internetu
vice méné stabilnim tempem, mezi rokem 2019 a 2020 vzrostl tento podil skokové z 39
% na 54 %. Tento podil vyjadruje, kolik procent osob nakoupilo na internetu alespon

jednou ve sledovanych 3 mésicich.”

Nakupovani na internetu ma mnoho vyhod, napf. vybér produktl z pohodli domova
a nékdy i vyhodnéjsi ceny oproti cendm v kamennych obchodech. Lze predpokladat, ze
tento trend bude pokracovat i v budoucnu. Pro spoleénost TianDe tento trend
predstavuje prilezitost, protoze distributofi TianDe z velké ¢asti prodavaji na internetu,
schizky jsou prevdiné uskutecriovany pres platformy Zoom, Skype apod. a osobni

setkdni spiSe ustupuji.

Pfevaha podnikani vonline svété prevladala nad osobnimi schlizkami u vétSiny
distributor( TianDe jiz pred zacatkem pandemie Covid-19, distributofi byli na online
podnikani zvykli, a to byla vyhoda, protoze byli pfipraveni pracovat beze zmény a jiz na
zacatku pandemie, tedy v dobé kdy konkurenéni spole¢nosti zaloZzené na katalogovém
prodeji teprve hledaly nové moznosti, jak pracovat se svymi distributory a zakazniky,
distributofi TianDe jiz méli ovérené, dlouhou dobu pouzivané, naprosto funkéni online

systémy a strategie.

Kromé oblibenosti nakupovani na internetu se zvySuje se i popularita socidlnich médii.
Distributofti TianDe hojné vyuZivaji platformy jako Facebook, o néco méné pak YouTube
a Instagram. Vznikaji i nové platformy, napt. TikTok. ZvySuje se také popularita blogu.
Oblibenost socialnich médii a blogd mulzZe prispét ke zvySovani objemu prodanych

vyrobkU a také k propagaci.

Lidé se v poslednich letech vice zajimaji o sloZeni vyrobkd a o pfirodni a organické
vyrobky. Oblibenost pfirodnich a organickych kosmetickych produktl stoupa

a predpoklada se, Ze stoupat bude i nadale. (Statista, 2020) Vzhledem k tomu, Ze
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produkty spolecnosti TianDe obsahuji vysoky podil prirodnich latek, vnimam tento

trend jako pfileZitost.

Dalsi socialni vliv, ktery maze pozitivné ovlivnit spolecnost TianDe je to, Ze stoupa
zdjem o tradi¢ni cCinskou medicinu. To dokazuje dokument vydany Svétovou
zdravotnickou organizaci (WHO), ktery se nazyva Strategie WHO pro tradi¢ni medicinu
na obdobi 2014-2023 a tento dokument pojednava mimo jiné také o tradi¢ni ¢inské
mediciné. (WHO, 2013) V dotaznikovém Setfeni je skupina lidi, kterd se do TianDe
zaregistrovala pravé kvlli tomu, Ze se zajimd o tradi¢ni ¢inskou medicinu a lze

predpokladat, Ze v budoucnu se z tohoto divodu bude registrovat vice takovych lidi.
Technické, technologické, inovativni vlivy

Technika jde rychle dopfedu, a proto by TianDe mélo drzet tempo, pokud chce udrzet
nebo zvysit svou konkurenceschopnost. V lednu 2021 predstavila spole¢nost novou
aplikaci EcoDeViva, kterd slouzi k objednavani produktt, spravovani vlastniho profilu

a také k ¢erpani novych informaci.

Vyrobky TianDe doddvané na trh EU jsou vyvijeny a vyrabény predevSim v Asii za
dodrZeni vSech norem pro vyrobu kosmetiky, které prochazi schvalovacim procesem
a certifikaci v EU. Spole¢nost ma sva vyzkumna centra a investuje finance a mnoho
¢asu do vyvoje novych vyrobkud a na trh ¢asto uvadi novinky ve vysoké kvalité. Pomoci
novych technologii také zdokonaluje vyrobky, které jiz byly na trh uvedeny. Tak tomu
bylo napfiklad u Slim Mix proteinovych ndpoja, které byly vylepSeny a predstaveny
v nové podobé na trh v bfeznu 2021. Nové koktejly Slim Mix obsahuji dva druhy

rostlinnych protein( v jednom mixu a vice stopovych prvkd a vitamind.
Ekonomické vlivy

Dle Ministerstva prace a socidlnich véci nezaméstnanost v poslednich letech roste

a v unoru 2021 byla mira nezaméstnanosti 4,3 %. (V Unoru zulstala, 2021)

Fakt, Ze vice lidi praci nema a hleda moznosti, kde by se mohli zaméstnat, nebo hled3
cesty, jak vydélat penize, mizZe pro spolecnost TianDe predstavovat prilezZitost. Vstup
do spole¢nosti TianDe neni omezen zadnymi pozadavky na vzdélani, praxi apod., to

znamena, Ze prace v TianDe by pro né mohla byt lakava pracovni nabidka.
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Z grafu o vyvoji HDP v Ceské republice Ize vyéist, e vroce 2020 vykon ekonomiky
vyrazné poklesl. (Cesky statisticky Gfad, 2021) To by mohlo znamenat, Ze lidé maiji
méné penéz na Utratu a vice premysli o svych vydajich. To predstavuje pro spoleé¢nost
TianDe hrozbu, protoZe na trhu existuji levnéjsi vyrobky nez TianDe a pokud budou lidé
vice hlidat své vydaje, anebo budou mit finanéni problémy, je pravdépodobné, Ze zvoli

ty nejlevnéjsi moznosti, které existuji, nehledé na kvalitu.
Politicko — pravni vlivy

Od roku 2004, kdy Ceska republika vstoupila do EU, musi kazdy podnik respektovat jeji
nafizeni. Aby mohla spole¢nost TianDe dovazet vyrobky do Ceské republiky a prodavat
je zde, je povinna jednat v souladu s nafizenim Evropského parlamentu a Rady (ES)

¢. 1223/2009. (Pozadavky pro uvadéni, 2018)

Spole¢nost TianDe je povinna registrovat vyrobky na oznamovacim portdlu pro
kosmetické pripravky CPNP (Cosmetic Product Notification Portal), a to pted uvedenim
na trh. TianDe musi zajistit, aby vyrobky byly bezpecné, nebyly zdravi skodlivé,
spliiovaly podminky na sloZeni, vlastnosti a mikrobiologickou ¢istotu, byly baleny do
zdravotné nezdvadnych materidld a aby ndvod na poufZiti odpovidal predpistim. (Jirova,

2009)

Na kazdém obale kosmetického vyrobku musi byt uvedeno ,jméno nebo ndzev
a adresa odpovédné osoby, jmenovity obsah, datum minimdlini trvanlivosti a zvlastni
upozornéni tykajici se pouZiti kosmetického pripravku®. Kromé zminénych udaji musi
byt na obale uveden objem nebo hmotnost baleni a podminky uchovavani. (Cizkova,

2017, s. 4)

Spolecnost TianDe vyrobky dovazi, a proto musi na obalech uvadét také zemi ptvodu.
Dalsi nafizeni, které musi TianDe dodrZovat je povinnost provést notifikaci podle

zakona ¢.258/2000 Sb., o ochrané verejného zdravi. (Jirova, 2009)

Existuji i vyrobky, které spolecnost TianDe nabizi na ruském trhu a kdekoliv mimo EU,
ale z legislativnich davod( se tyto vyrobky nemohou proddvat na trhu v EU, protoze

nespliuji pozadavky pro certifikaci v EU.
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Ekologické vlivy

Spolec¢nost TianDe se aktivné podili na péci o Zivotni prostredi. Jiz nékolik let financné
podporuje v rdmci projektu ,Les TianDe“ vysadbu les( v Rusku, v dalSich zemich véetné
Ceské republiky. TianDe nabizi produktovou fadu Eco Sphere, kterd obsahuje produkty
Setrné k Zivotnimu prostredi a koupi produktl z této fady muze kdokoliv podpofit akci

,Les TianDe”.

Nové spolecnost predstavila obchodni znacku EcoDeViva, pod tuto znacku spole¢nost
sdruzuje vyrobky, které prezentuji hlavni koncepci spole¢nosti, tedy maximalné

ekologické produkty, podnikani a vztahy.

,Korporace TianDe se zajimd o budoucnost, aktivné uvddi na trh vyrobky ekologického
zaméreni a zvysuje povédomi o odpovédnosti spotrebitel( vuci Zivotnimu prostredi.”

(Program pro zivotni prostredi, 2015)

Takovy pfistup hodnotim jako pfilezitost, protoze téma ochrany Zivotniho prostredi je
stdle vice diskutované a mnoho velkych podnik( se zacind smyslet vice ekologicky.
Z dotaznikového Setfeni Ize vyvodit zavér, Ze téma ekologie je pro dotazované dulezité,
velmi je pti ndkupu produktl ovliviuje, jak je produkt ekologicky a pro vétsinu je
dllezité, zda jsou produkty Setrné k Zivotnimu prostfedi a zda jsou testované na

zviratech.

Ze podnik smysli ekologicky, dokazuje i to, Ze netiskne katalogy kaidy mésic, tak jak to
délaji néktefi konkurenti (napf. Avon, Oriflame), ale katalogy vydava jednou za rok

a prevainé je distribuuje v online formé.
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12 Porterova analyza péti sil

Zakaznici

Zakaznik ma na trhu Sirokou nabidku kosmetickych produktl ve vsech cenovych
kategoriich. Naklady na prechod od jedné spolecnosti ke druhé jsou prakticky nulové
a zakaznici radi zkousi nové kosmetické produkty, nez najdou ten, ktery jim vyhovuje
nejvice. Hrozbu predstavuji nespokojeni zakaznici, ktefi $ifi negativni WOM o vyrobcich

nebo o celé spoleénosti TianDe.
Dodavatelé

Produkty TianDe maji vysoky podil pfirodnich latek. Mnoho produktd TianDe je
vyrabéno z bylin, které rostou v oblasti Altaj (napf. fytogel Slaviton, damské vlozky
Energie Zivota, bylinné caje), dalsi produkty jsou zdvislé na jinych pfirodnich zdrojich,
napf. Slim Mix proteinovy napoj s pfichuti ¢okolady je zavisly na kakaovych bobech
z konkrétni oblasti svéta. Spole¢nost TianDe je velmi zavisla na dodavatelich pfirodnich
slozek, a proto musi vybirat ty nejspolehlivéjsi dodavatele, popfipadé oslovovat nové

dodavatele.

V minulosti se jiz nejednou stalo, Ze vyrobky nebyly dodany na trh a dlouho byly
nedostupné, a to z tohodlvodu, Ze ve vyrobé nebyl dostatek prirodnich latek.
Konkrétné se tak stalo u Slim Mix proteinového napoje s pfichuti ¢okolady, kdy nebyl

do vyroby dodan dostatek potiebnych prirodnich surovin.

Nékdy objemy doddvek produktll neodpovidaji poptavce na trhu a zboZi dovezené do
Ceské republiky je vyprodano velmi rychle a spole¢nost nestihd vyrabét nové produkty.
Vypadky zboZi néktefi respondenti v dotaznikovém Setfeni oznadili za hlavni problém

spole¢nosti TianDe.
Novi konkurenti

Ikdy? je trh kosmetickych vyrobkl v Ceské republice nasycen, bariéry vstupu do odvétvi
nejsou vysoké a vlada nijak nebrani novym spole¢nostem vstupu do tohoto odvétvi.
Kdykoliv by se na trhu objevil novy konkurent, pro TianDe to znamena hrozbu

v podobé ztraty zakaznik(, ktefi by ke konkurentovi presli.
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Vstoupi-li do odvétvi nova rodinna spolec¢nost s kamennou prodejnou v jednom mésté,
nepredstavuje to pro spolecnost TianDe velkou hrozbu. Za konkurenty by pro TianDe
byly povaZzovany jen velké spoleCnosti, které by pro vstup do odvétvi musely
disponovat vysokym kapitdlem. Pravé vysoky kapital by mohl byt bariérou pro vstup do

odvétvi.
Substituty

Ma-li zakaznik zajem o kosmetiku na bazi ¢inské mediciny, substituty vyrobk({ na bazi
tradi¢ni Cinské mediciny na ¢eském trhu sice existuji, ale jen ve velmi malém objemu
a vétSinou je lze najit v malych obchodech a studiich, které se zaméruji na tradicni
¢inskou medicinu. Znamena to, Ze nahrada produktl znacky TianDe jinou znackou,

ktera nabizi produkty na bazi ¢inské mediciny, je pomérné obtizna.

Z jiného Uhlu pohledu se za substituty daji povaZovat produkty, které nejsou vyrabény

na bazi tradi¢ni ¢inské mediciny, ale plni stejnou nebo podobnou funkci.

Zamérime-li se na kosmetiku denni spotreby, tzn. z oblasti péce o plet, o télo a o vlasy,
dekorativni kosmetiky a parfém, Cisticich prostfedk( pro domacnost apod., pak Ize za
substitu¢ni vyrobky povaZovat vyrobky prodavané v drogeriich, supermarketech

a v retézcich s luxusni kosmetikou.

Co se tyce kosmeceutickych vyrobku, které TianDe nabizi a které mohou napomoci
vyreSit zdravotni problémy (napf. damské vlozky svysokym obsahem bylin,
fytondplasti, masdazini gely), pak by se mezi substituty mohly fadit vyrobky z |ékdren,

tedy vyrobky zaloZené na filosofii zapadni mediciny.

U dekorativni kosmetiky by mohlo k substituci dojit v pfipadé, Ze si zakaznici nechaji
udélat permanentni make- up. Znamenalo by to, Ze misto nakupu rténky nebo fasenky
by si nechali udélat permanentni make-up nebo permanentni prodlouzeni fas a rténku

nebo rfasenku od TianDe uz by nepouzivali.
Firmy puUsobici na daném trhu

TianDe je spolecnost, kterd nabizi vyrobky na bazi tradi¢ni ¢inské mediciny a najit

konkurenty, ktefi nabizi produkty se stejnou filosofii, je velmi obtizné. Na trhu existuji
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jen velmi malé obchody, které prodavaji vyrobky na bazi tradi¢ni ¢inské mediciny a ty

pro spolec¢nost TianDe predstavuji jen velmi malou konkurenci.

Opomine-li se jedinec¢nost vyrobkl TianDe, tedy filosofie tradi¢ni cinské mediciny,
a nahlizi-li se na vyrobky TianDe pouze jako na kosmetické zbozZi, je konkurence
v oblasti kosmetickych vyrobkd velka. Dle vysledl z dotaznikového Setfeni jsou
nejvétsimi konkurenty spole¢nosti Avon, Eurony by Cerny, Just, tedy spole¢nosti, které
stejné jako TianDe, funguji na principu MLM. Néktefi dotazovani od zminénych

spole¢nosti nakupuji pravidelné.

Domnivam se, Ze od téchto konkurentd nakupuji zboZi, které TianDe nenabizi, anebo
nema dostatecné Sirokou nabidku. Muze jit o nabidku prostfedkl pro uklid domacnosti
nebo parfém0 a dekorativni kosmetiky. Portfolio parfému v TianDe neni dostatecné
Siroké, v breznu 2021 byly k dostani pouze dva druhy parfém pro Zeny a dva druhy
parfém0 pro muZe. V dotazniku jeden respondent uvedl|, Ze je spokojeny s nabidkou

vSech produktl, kromé parfému, které nakupuje u spolecnosti Avon.

Je dllezité zminit, Ze kromé uvedenych spolecnosti na trhu existuji i takové, které
nejsou MLM spolecnosti a predstavuji pro TianDe konkurenci. Jelikoz TianDe nabizi
vyrobky v rdznych cenovych kategoriich, je dilezité si uvédomit, Ze konkurence pro
TianDe jsou spolecnosti, které prodavaji jak levnou kosmetiku, tak i spole€nosti, které

se zaméruji na prodej luxusnéjsich produktu.

Levné kosmetické vyrobky zpravidla nabizi drogerie. V Ceské republice mezi ty
nejzndaméjsi patri Teta drogerie, DM a Rossmann. Tyto fetézce nabizi nékteré produkty,
které jsou méné kvalitni nez produkty TianDe, ovSem na trhu maji své misto
a u zadkaznikl jsou stale oblibené. Kromé drogerii nabizi kosmetiku za priimérné ceny

také supermarkety jako Tesco, Kaufland nebo Lidl.

Dalsi skupinu konkurentl tvofi spolecnosti, které prodavaji luxusni kosmetiku. Jedna se
o spoleénosti Douglas, Marionaud nebo Sephora. Tyto spole¢nosti predstavuji pro

TianDe konkurenci v oblasti drazsich vyrobk( a parfémd.

V neposledni rfadé je tfeba zminit, Ze svét se zacind vice zabyvat otazkou ochrany
zivotniho prostfedi, a na ceském trhu se nachdzi spolec¢nosti, které pravé touto cestou

sméruji svou vyrobkovou politiku. Jedna se o podniky, které by mohly v nasledujicich

87



letech ziskat silnéjsi pozici na trhu, a to proto, Ze lze predpokladat, ze ¢im dal vice
spotrebitelll bude dbat na ekologické aspekty. Mezi konkurenty v této oblasti patfi
spole¢nosti Yves Rocher, Havlikova pfirodni apotéka, Weleda, Natura Siberica nebo

Manufaktura.

TianDe nabizi vyrobky z oblasti stihlé linie, jednd se mimo jiné o proteinové koktejly
Slim Mix. U téchto vyrobk( za konkurenty lze povaZovat Herbalife Nutrition nebo

LR Health and Beauty.
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13 SWOT analyza
Silné stranky:

e vysokd kvalita produktd,

e vyrobky na bazi tradi¢ni ¢inské mediciny,
e vysoky podil ptirodnich latek ve vyrobcich,
e Siroké portfolio vyrobku,

e vyroba Setrna k Zivotnimu prostredi,

e ekologicky zamérena spolecnost,

e projekty - podpora charity, vystavba lesQ,
e moznost kariérniho postupu,

e motivacni odménovaci plan,

e vzdéldvaci systém za nizky poplatek,

e velmi nizké ndklady na zacatku podnikani,
e flexibilni pracovni doba,

e moznost otevieni vlastni franchisy,

e event marketing na vysoké urovni,

e produkty uréené pro spotiebu (opakované nakupy),

e individualni pfistup distributor(.
Slabé stranky:

e znacka TianDe zatim neni pfFilis znama,

e vypadky v zdsobovani zboii,

e nedostatecné propracovany informacni a vzdélavaci systém pro distributory,

e nedostatecné vzdélani distributofi,

e absence nadfizeného (negativum pro distributory bez discipliny a vnitini

motivace).
Prilezitosti:

e nezaméstnanost (zvysila se v poslednim roce, tzn., Ze vice lidi hledd praci a
TianDe nabizi mozZnost privydélku),
e expanze do novych zemi,
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e neomezena vyse privydélku,

e neustdlé zkvalithovani vyrobkd,

e trend nakupovani na internetu umocnény pandemii Covid-19,

e trend socidlnich médii (nova média TikTok apod.),

e rostouci zajem o tradi¢ni ¢inskou medicinu,

e v pribéhu pandemie Covid-19 uzaviené manikury, pedikury, salony které nabizi
oSetfeni pleti (TianDe nabizi sadu na pedikuru, diky které si mize oSettit nohy
kazdy sam doma, dale nabizi nastroje na osetfeni pleti, jako napf. pletovy
vale¢ek mezoroller, vibra¢ni pomUcku na oci nebo 3D Photoner),

e otevreni novych kamennych obchodu.
Hrozby:

e ned(vérav MLM a pfimy prodej,

e mnoho konkurent( v oblasti prodeje kosmetiky,

e pokles HDP v poslednim roce (lidé moZna daji prednost levnéjsim vyrobkim
z drogerii a supermarketu),

e legislativa — certifikace vyrobk( v EU,

e zlepsSeni nabidky konkurencnich spole¢nosti,

e omezené prirodni zdroje.
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14 Shrnuti a doporuceni

Nasledujici ndvrhy vychazi ze zpracovanych analyz a zvysledki z dotazniku,

z rozhovor( s péti distributory spolec¢nosti TianDe a z poznatkd v rdmci pozorovani.

Velkou konkurencni vyhodu spoleénosti TianDe vidim vtom, Ze nabizi mnoho
kosmeceutickych  vyrobk(l, které obsahuji vysoky podil ptirodnich latek.
Spoleénosti TianDe doporucuji, aby pfi propagaci vice zmifiovala to, Ze vyrobky jsou
kvalitni a uvadéla, Ze vyrobky obsahuji mnoho pfirodnich latek. Kosmeceutické
produkty jiz pomohly velké spousté lidi, a proto jsem toho nazoru, Ze by spolec¢nost
méla vice sdélovat, Ze produkty umi vyresit zdravotni komplikace (jako napf. ekzémy,
vrasky, myomy). Navrhuji, aby spolec¢nost na strankdch TianDe vice sdilela ptispévky,
které se zaméri na autentické zkusenosti zakaznik(, popripadé délala kratké rozhovory

se spokojenymi zdkazniky a sdilela fotky ,,pfed a po”.

V jednom z nestrukturovanych rozhovorl distributor uvedl: ,Jsem alergickd na
parfémované sloZky v kosmetickych produktech, a proto jsem musela prestat pouZivat
parfémy a jiné produkty od Avonu a presla jsem k TianDe”. To je priklad pozitivni

recenze, kterou bych doporucila sdilet na strankach TianDe.

Tiande nabizi produkty, které jsou ekologického zaméreni a vyroba je uzplsobena tak,
aby co nejméné zatéZovala Zivotni prostfedi. Doporucuji spole¢nosti uvadét na trh
nové vyrobky pod znackou EcoDeViva, tedy vyrobky, které jsou vyrobeny v souladu
s ptirodou, protoze se zd3, Zze o téma Zivotniho prostredi se zajima ¢im dal vice lidi.
Konkrétné navrhuji zaradit do portfolia vice produktl z kategorie domdcich Ccistic¢u
a prostfedkd, které neobsahuji chemické latky, jako napf. praci prostiedky, avivazini

kondicionéry, prostfedky na myti podlah, Cistice koupelen.

Posledni rada, kterd se tykda produktového portfolia, je, aby spole¢nost rozsitila

nabidku parfém.

Dale navrhuji zlepsit planovani vyroby a logistiku. Mnohdy se stavd, Ze vyrobky nelze
zakoupit, protoze produkty ani nebyly vyrobeny a ¢ekd se na vyrobu, nebo se ¢eka na
to, aZ zboZi bude dopraveno do Ceské republiky. Tyto vypadky v zasobovani zplsobuiji
nespokojenost zakaznik( a vyvolavaji Spatny dojem. Jsem toho nazoru, Ze ¢im méné

vypadkl zbozi nastane, tim vice budou zdkaznici zbozi kupovat.
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Dalsi navrh se tykd e-shopu. E-shopy, které nabizeji produkty TianDe, se vyrazné lisi
v kvalité, a pravé nizkd uroven nékterych e-shopl mulze odradit zdkazniky od
zakoupeni zboZi a od zaregistrovani se do TianDe. Navrhuji, aby méla spole¢nost vétsi
kontrolu nad e-shopy, aby nastavila pravidla a aby se co nejvice zasadila o to, aby

uroven e-shopu byla zhruba stejna.

Co se tykd hlavniho e-shopu na strankach www.tiande.eu, doporucuji zavést funkce
opustény kosik a hlidaci pes. To jsou nastroje, které by mohly zvysit objem prodeja.
Obzvlasté hlidaci pes, si myslim, Ze by byl velmi uziteény ndstroj, v pfipadé, Ze je
produkt delsSi dobu nedostupny. Myslim si, Ze kdyby byli distributofi nebo zakaznici

upozornéni, ze produkt je znovu dostupny, pfimélo by to mnoho lidi si produkt koupit.

Ze strategického hlediska navrhuji zaradit do Online Office vice prehled(i o downlines,
aby distributoti méli vétsi prehled. Prehledna tabulka by ptispéla k tomu, Ze by se

v systému udrzZelo vice distributord, coz by vedlo k vy$Simu objemu nakup.

Doporucuji, aby do Online Office byly zafazeny online vzdélavaci materidly, které by
mohly napomoci uplines ve vzdélavani svych downlines. Nemam tim na mysli, aby
uplines své downlines prestali vzdélavat uplné, ale spiSe vidim smysl vtom, Ze
spolec¢nost bude nabizet kurzy online a uplines se budou vénovat jinym oblastem, ve
kterych se downlines potfebuji zdokonalit. Online vzdélavani bych povazovala za jeden
z vice zdroju, ze kterych mohou distributofi ziskavat nové informace a ucit se novym
vécem. Kurzy by mohly byt v online podobé a mohly by byt zpfistupnény distributorim
na zakladé dosahovani pozic z marketingového planu. Nové zaregistrovany ¢len, ktery
nema s prodejem zadné zkusenosti, se potfebuje naudit jiné dovednosti a informace,

nez manazefti na vyssich pozicich.

Socialni sité maji velky potencidl a zatim neni moc distributor, ktefi propaguji TianDe
na siti TikTok. Pravé online vzdélavaci kurz zaméreny na to, jak propagovat
a komunikovat na TikToku, by mohl zvysit pocet distributord, ktefi by na této siti zacali
propagovat. Na sitich Instagram a YouTube sice propaguji néktefi distributofi, i tak
bych ale doporudila, aby spole¢nost vedla distributory k tomu, aby se naudili, jak

spravné propagovat na téchto sitich.
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Spole¢nost by mohla distributory naucit i to, jak psat blogy, protoZze oblibenost blogl
stoupa a vidim prileZitost vtom, Ze by distributofi na své blogy umistovali osobni

promokédy.

Domnivam se, Ze by se spolecnost méla zaméfit na hledani distributord, ktefi by chtéli
zaloZit vlastni kmennou prodejnu. Prodejen je v Ceské republice pomérné madlo
a myslim si, Ze kdyby se vybudovalo vice prodejen ve vice méstech, zvySilo by to
celkové povédomi o znacce. Navrhuji, aby spolecnost snizila naroky na ziskani
franchisingové licence. Snizit naroky muze napfiklad tim, Ze umozni i distributordm

z niz8i pozice nez Rubinovy feditel zakladat kamenné prodejny.

Vzhledem ktomu, Ze znacka TianDe zatim neni pfili§ zndmd na ceském trhu,
doporucovala bych spolecnosti, aby investovala do propagace na socidlnich sitich.
V bfeznu 2021 mély na Facebooku reklamy konkurenéni spole¢nosti Avon a Oriflame

a myslim si, Ze i spolecnost TianDe by méla investovat do sponzorovanych pfispévku.

Ke komunikaci na socidlnich sitich bych uvedla, Ze Uroven sledovanosti na oficidlnich
strankdch TianDe je vysokda, na Instagramu navrhuji Castéji zvefejriovat docasné

prispévky, které jsou dostupné na 24 hodin.

Dalsim zpUsobem, jak zviditelnit znacku TianDe, by mohlo byt umisténi slevovych
kuponl do aplikace Dny Marianne. To je misto, které navstévuji prevazné Zeny a jsou

zde nabizeny kupony do mdédnich obchodu a obchodi s kosmetikou.
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ZAVER
Cilem mé bakalarské prace bylo analyzovat prvky marketingového mixu spoleénosti
TianDe a na zakladé teoretickych poznatk(l a vlastniho vyzkumu vypracovat ndvrh

a doporuceni na zlepSeni marketingového mixu spoleénosti. Tohoto cile se mi podafilo

dosahnout.

Teoretickd ¢ast se zabyva popisem marketingového prostredi, marketingového mixu
klasického i na internetu. Je zde vysvétlen také princip multilevel marketingu. Tato ¢dast
obsahuje i teoretickd vychodiska pro analytické metody, které byly aplikovany v ¢3sti

praktické.

V praktické ¢asti jsem predstavila spolecnost TianDe a nasledné zahdjila fazi
pfedvyzkumu, kterd obsahovala dvé kvalitativni metody, a to pozorovani
a nestrukturované rozhovory. Z rozhovorud a pozorovani jsem ziskala cenné informace,
diky kterym jsem sestavila otazky pro dotaznikové Setfeni a pouzila je pro vypracovani
analyz. Vysledky z této kvantitativni metody vyzkumu jsem zpracovala v kapitole €. 9.
Na tuto kapitolu navazuje kritické zhodnoceni marketingového mixu, STEPE analyza
zamérena na vnéjsi okoli podniku, PorterGv model péti sil zaméreny na konkurenéni

prostfedi a nakonec analyza SWOT.

Na zakladé vyhodnoceni vSech provedenych analyz jsem stanovila nékolik doporuceni
a ndvrhl na zménu stavajiciho marketingového mixu, které predpokladam, ze by vedly

k jeho zefektivnéni.

Vérim, Ze zpracované navrhy budou pro spole¢nost TianDe pfinosem a pokud zavede
do praxe mnou navrzenou zménu, doufdm, Ze takova zména zvysi spokojenost

zdkazniku a prispéje k vy$sim vynosim.
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Summary

The purpose of the bachelor’s thesis is to analyse elements of marketing mix of the
company TianDe and to conceive a proposal and suggestion in order to improve

marketing mix of the company, based on theory and my own research.

Theory part deals with description of marketing environment, marketing mix and
online marketing mix. In this part there is also an explanation of multilevel marketing
system. The part includes a theoretical ground of analytical methods that were used in

practical part.

In the practical part, | introduced the company TianDe and afterwards | started a
preparatory phase of my research that includes two qualitative methods, in particular
a method of observation and unstructured interview. From the interviews and
observation method, | acquired valuable pieces of information, thanks to which |
created questions for a questionnaire survey and used it in analysis as well. |
elaborated on an outcome from this quantitative method in the chapter number 9. As
a follow-up to this chapter there is a critical assessment of the marketing mix, STEPE
analysis focused on evaluation of external factors and Porter's Five Forces Framework
focused on analysing a competition of the business and as the last one there is SWOT

analysis.

On the grounds of evaluation of all elaborated analyses, | made a couple of suggestions
about how to change the current marketing mix. | believe that mentioned suggestions

could lead to raising effectiveness of the marketing mix.

| believe that my suggestions will be seen as a benefit to the company TianDe and if
the company introduces some change based on my suggestions, | hope that it will raise

satisfaction of customers and will contribute to more profits.
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Pfiloha 1: dotaznik
1 Jaké je Vase pohlavi?

Mapovdda k otdzce: Veberte jeany odbowdd”

O ena O mui

2 Jaky je Vag vek?
Nipondda k otazce: Vibere jeany odbovda”

() setameng () n-30e () si-40e () s1-s0le () s1-s0le () E0avice

3V jake kategorii se nyni nachazite?

Nipovdda k otazce: Feberte jeanw odbowdd”

O wonzuttant O wiewiens () Seatisa () Skolirel () partner ) Mistr

() Manager () Beditel ) Gandfediel () ?;;'Ilt";'l“ () 2laty Feditel O ?;il't’f
Rubinowy Safirovy Smaragdavy Diamantovy Nejsem registrovany

O feditel O Feditel O feditel O feditel O distributor

4 Jak jste se dozvédéli o TianDe?
Nipodda k otazce: Feberte jeany odbowda”

{:_:' od distributora O 26 socidlni sité Q z internetu o od piatel, rodiny, mdmych O z reklamy

O sina. | |




5 Proc jste se zaregistrovali do TianDe?

Mipovida k otizre: Viderte jiednu nebe woe odpowil

l:' pfijatelné ceny I:' vysoka kvalita a I:' z3jimal/a jsem se o vwyrobky, které mohly slySel/a jsem pozitivni
produkti sloZeni virobki napomoci vyfesit mij zdravotni problém recenze na produkty
inost atrakzivni - I - . A
l:' :i‘?w?jélku |:| udrriéfl’l:zacf systém |:| zjimam se o traditni tinskou medicinu |:| MEjSEm Zaregistrovdn,a
Dlina'_ |

6 Do jaké miry Vas ovliviiuje KVALITA A SLOZENI VYROBKU pfi koupi produktii TianDe?

Hapovida k otazee: I éads = mindmdind odimdm 10 inézd = maximalnd oviménl

hakokakdkaksndkakondll I NAL

7 Do jaké miry Vas ovliviiuje CENA pfi koupi produkt TianDe?

Hépovida k otazce: J mézds = mindmdind odimdm 10 invfzd = maximaind ovimdal

Aokakakakakanakakondlill WAL

8 Do jaké miry Vas ovliviiuji ZVYHODNENE CENY, AKCE, VYHODNE BALICKY pfi koupi produkt(l
TianDe?

Nipovida k otazce: § vz = minimdind oWivmdm 10 ivézd = maximdind ovimédnl

Lrvr Ve vrveieveveveyy [ ] /10

9 Do jaké miry Vas ovliviiuje DOPORUCENI OD DISTRIBUTORA pfi koupi produkt(i TianDe?

Nipovida k otazee: J éads = mindmdind odimdm 10 indzd = maximdin’ oviménl

Shakakankdnakdkokakokdl AL

10 Do jaké miry Vas ovlivfiuje to, JAK JE PRODUKT EKOLOGICKY pfi koupi produkt(i TianDe?

Napovida k otdzce: § mfzas = minimdind odiednl 10 fvdzd = mamdin’ oimdal

LY Tr T TrTryeTyyy [ ] /10



11 Jak jste spokojeni s cenou produkti?

Kapovida k otizoe: Viderte fedng odpovda”

O zeda spokojeny/a O spite spokojen/a O spiZe nespokojen/a o zcela nespokiojen/a

12 7 jake oblasti nakupujte nejvice vyrobki?
Wapovida k otazce: Viderte fednu oobovla”

; . wyrobky, které mohou napomoci make-up a
O oblicej O téo O viasy O wyledit zdravotni problém O parfémy

. . wellness,
O mudi O hygiena O doplfiky

13 Jak Casto kupujete vyrobky TianDe?
Kapovida k otazce: Viderte fedn oobpovda”

O kaidy mésic O pfi slevach a akcich O 1x @ 3 mésice O 1x za piil roku

) Jina. ‘ |

14 Jak Casto vyuzivate akce a slevy?

Kapovida k otdzce: Viderte fedny oopovda”
O tasto O obtas O vyjimedné O nikdy

15 Jak Casto pouzivate produkty TianDe?
Wapovida k otazce: Viderte fednu oobovla”

O tasto O obfas O vyjimetné O nikdy

16 Jakym zpusobem ziskavate informace o produktech TianDe?
Kapovida k otizoe: Viderte fedn nebo woe odpovidy

|:| z katalogu |:| od distributora |:| zwebowych stranek www.tiande.eu |:| ze socidlnich siti

I:l Jind_. | ‘

O domacnost



17 Na kterych socialnich sitich sledujete TianDe?

Mapondida k otdzce: Mideme fedng nede wie odpowial

D Fatebook D Instagram l:' YouTube l:' nesleduji
[ ] sina. | |

18 Jaké informace byste na socidlnich sitich TianDe radi vidéli?

Mipovida k otdzce: Viderte jedu nebo wice odpoveid

|:| informace o akcich a whodnych balitcich D informace o produktech |:| zajimavasti o spoleénosti a produktech TianDe

I:‘ lina.. | |

19 Na kterych socialnich sitich propagujete TianDe?

Mipovida k otdzce: Viderte jedu nebo wice odpoveid

|:| Facebook |:| Instagram D YouTube D TikTok |:| nepropaguji na sacialnich sitich |:| jing

20 Je pro Vas diilezité sloZeni a zpiisob vyroby kosmetiky?

NipovBida k otdzce: Miderte jednw odpovia

O ano O ne

21 Je pro Vas dlilezité, zda je kosmetika testovana na zvifatech a jestli je $etma k Zivotnimu
prostiedi?
Napoviida k otazee: Viderte jednw odpovia

O ano O ne

21 Jak jste spokojeni s designem a vzhledem produkti?

Nipolida k otdzee: Miderte jednw odpovia”

O ela spokojen/a o spi%e spokojen/a O spife nespokojen/a O zcela nespokojen/a



23 Jak nakupujete vyrobky Tiande?
Napovida k otdzce: Viderte jedny oopovda”

'O pes e-shop O v kamenné prodejné O pies e-shop i v kamenné prodejng O od distributora

O Jina. | |

24 Navstivili jste nékdy kamennou prodejnu TianDe?

Napovida k otdzce: Viderte jedny oopovda”

O ano O ne

25 Uvitali byste, kdyby byla kamenna prodejna TianDe v blizkosti Vaseho bydlist&?
Nipoviida k atdzce: Miberme jedny oopovda”

O ano, chodilfa bych tam nakupovat O ne, preferuji jind mista ndkupu (napf. online, nebo pies distributora)

26 Jak byste ohodnotili vzhled, prehlednost a organizaci webové stranky TianDe www.
tiande.eu?

Mapovlida k otdzoe: Viderte jedny odbovda”

O vibomé () Dobré () Dostatetné () Nedostatetné

27 Jak hodnotite vzhled a prehlednost katalogu TianDe?
Napovida k otdzce: Viderte jedny oopovda”

O viporné O Dobre (O Dostatetné () Nedastatefné

28 Od které z téchto spolenosti jste jiz nékdy zakoupili vyrobky?

Mipovida k oldzce: Widerte jednu nebo wie odpoveid

|:| Mkuna D Amway |:| Bvon D Dedra D E:::a by D Faberlic
I:l Just D LR health and I:‘ Mary D Nu

_ |:| Orifiame |:| n_d iadn_réz nablzefwch spoletnosti jsem
beauty Kay Skin nikdy nic nekoupil/a

D Jina.. | ‘




29 Od které z téchto spolecnosti nakupujete pravidelné?

Napovida k otazce: Vibere jedny nebe wee odpoval

|:| Akuna |:| Amway |:| HAyon |:| Dedra |:| Eurana by |:| Faberlic

Cerny
L& health and Mary Mu . od #dné z nabizenych spolefnosti

|:| Just |:| beauty D Kay D Skin |:| Orifiame D nenakupuji pravidelné
L Jina.. | |
30 Co vnimate jako hlavni nedostatek TianDe?
Napovida k otizce: Ve jedny oopovda”
O nedostatetné Siroky sortiment O wysokeé O malo milo kamennych O nedostatefna

produkt( ceny distributord prodejen reklama

O Zdny nedostabek nevnimam

O lina.. | |




