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Seznam pouzitych zkratek a symboli

PR
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MLM
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Public relations

Marketingova komunikace
Integrovana marketingova komunikace
Multilevel marketing

Green Ways, s.r.o.

Facebook
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Uvod

Diplomova prace se zabyva tématem analyzy marketingové komunikacni strategie
v multilevel marketingu. Marketingova komunikace je zasadnim tématem dneSni
doby ve vSech firmach, které se chtéji na trhu prosadit Ci udrzet. Jiz neplati,
Ze pouze kvalita produktu zaruCi prodeje, ale produkt prodava predevSim
marketingova komunikace. Pro multilevel marketing je aktualné téZzka doba hned
z nékolika ddvodd. Prvni z nich je povést multilevel marketingu v souvislosti
s podomnim prodejem. Druhy divod je dneSni doba, kdy jsou produkty dostupné
v obchodech, a pfedevSim na e-shopech, tudiZz vyhoda MLM, kterou bylo,

Ze zakaznik dostane zbozi az domu uz neni tak vyjimec¢na.

Dnesni generace mladych lidi ma zkreslené predstavy o multilevel marketingu
a Casto jej zaménuje se systémem letadla a podomnim prodejem. Systém letadla
i podomni prodej jsou vSak nelegalni techniky, které zahrnuji neetické chovani. Zisk
prodejce neplyne z prodeje zboZzi, ale pouze z nabirani novych ¢lend. Ti musi
ve vétsiné pripadech zaplatit velké mnozstvi penéz. Clovék, ktery nabral nového
Clena, si necha urcitou €ast z poplatku a zbytek penéz posila lidem v siti nad nim.
Tento systém vSak logicky neni udrzitelny. Osobné si myslim, Ze spoleCnosti
operujici v MLM jsou solidni spoleCnosti, které lidem opravdu davaji mozZnost
rozvoje, vlastniho podnikani a financni nezavislosti. Problém je v tom, Zze dnesni
doba tomuto systému nerozumi a boji se zapojit do sité MLM. Proto je v této dobé
vice nez dulezité, aby MLM spole¢nosti mély kvalitni marketingovou komunikaci
a volily spravny komunikacni mix, coz jim mize pomoci firmu ,postavit zpét na

nohy“. Z tohoto divodu bylo zvoleno praveé toto téma pro mou diplomovou praci.

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza kliCovych komunikacnich nastroju
firmy zamérfujici se na multilevel marketing a vyhodnoceni u€innosti marketingové
komunikace na koncového zakaznika. Pro dosazeni tohoto cile byly také stanoveny

tfi vyzkumné otazky.

Prace je ¢lenéna na dvé &asti. Cast teoretickou a &ast praktickou. Teoretické &asti
jsou vénovany prvni dvé kapitoly. Prvni kapitola se zabyva marketingovymi
komunikacnimi strategiemi z obecného hlediska, kde jsou pfedstaveny zaklady
z marketingové komunikace, jako napfiklad komunikacCni proces, co by méla
obsahovat efektivni komunikace a jaké jsou komunikacni cile firmy. Druha kapitola



je jiz zaméfena na komunikacni mix a komunikacni nastroje a jsou zde uvedeny

specifika MLM u jednotlivych komunikacnich nastroju.

Druha ¢ast se tyka marketingové komunikace vybrané spolecnosti fungujici pomoci
MLM. Ve tfeti kapitole je spoleCnost predstavena, provedena analyza strategii
a klicovych komunikacnich nastroju této spoleCnosti a dale také vyhodnoceni
u€innosti dulezitych nastroju marketingové komunikace, jejichz vysledky spole€nost
eviduje. Pro vyhodnoceni ucinnosti marketingové komunikace byla zvolena
kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, ktery je proveden na zakladé
sekundarnich dat. Nasleduje Ctvrta kapitola, ktera obsahuje shrnuti a navrh novych
postupu, které by pomohly zefektivnit marketingovou komunikaci vybrané
spole¢nosti.



1 Marketingové komunikaéni strategie

Marketingova komunikace (dale MK) je jednim z nastroju marketingového mixu,
ktery formuluje strategie firem. Tradicni marketingovy mix se v marketingové praxi
nazyva ,4P“ a je tvofen celkem Ctyfmi komponentami — produktem (product), cenou
(price), distribuci (place) a v neposledni fadé marketingovou komunikaci
(promotion). Existuji vSak i rozSifené varianty ke stanoveni produktovych strategii.
,0P“ se pouziva pro rozsifené tradi¢ni ,4P“, které v tomto pfipadé doplfiuje slozka
lidé (people). Tato strategie je pouzivana ve chvili, kdy lidé ve spole€nosti pfidavaji
hodnotu produktu. Jde o zkuSenosti navic, které koncovy zakaznik dostane v ramci
nakupu produktu. Marketingova komunikace je nejviditelnéjSi ¢asti marketingového

mixu.

Marketingova komunikace pfedstavuje velkou mnozstvi procesu, které propojuji
firmy s podnikatelskym prostfedim a tim padem i s koncovym zakaznikem. Je to
forma komunikace, kterou je zakaznik informovan, prfesvédcCovan i ovliviiovan.
Pomoci marketingové komunikace si firma pfedevsim muze budovat jméno a image
znaCky, dale také je dulezitd pfi vytvareni pozice na trhu, ale i pfi snaze
si dlouhodobé pozici udrzet. Pfedevsim v dnesni dobé, kdy je na trhu spousta hracu
aby firma zvolila vhodnou marketingovou komunikaci. Marketingova komunikace
tak diky vSem svym specifickym funkcim hraje zasadni roli pfi optimalizaci obchodni
strategie podniku. V roce 2003 predstavovala reklama celkem 40,5 % vSech
marketingovych vydaju (Kotler a kol. 2007), coz dokazuje, jak je v ramci marketingu

marketingova komunikace dulezita.

V nasledujicich  podkapitolach je pfiblizena problematika marketingové
komunikace. Jako prvni je popsan komunikaéni proces a model AIDA, ktery hraje
roli pfi pfipravé marketingové komunikace. Poté jsou popsany kroky efektivni
marketingové komunikace. DalSi podkapitola se zaméfuje na odliSné zpusoby
stanoveni cill. V neposledni fadé jsou popsany klicové strategie pull a push.

1.1 Teorie marketingové komunikace

Marketingova komunikace je spjata s pojmem komunikacni proces, ktery je chapan
jako prenaseni informaci od zdroje (odesilatele) k pfijemci. Komunikacni proces

byva ve vétsiné pfipadl vysvétlovan pomoci modelu, ktery se nazyva linearni model
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komunikace. Znazornéni tohoto modelu Ize vidét na obrazku ¢.1. Komunikace
vychazi ze zdroje, ktery pomoci komunikacnich kanalt odesila kédovanou zpravu.
Pfijemce toto sdéleni dekdduje a pokracuje podanim zpétné vazby (KarliCek, Kral,
2011). Na obrazku lze vidét i komunikacni Sumy, které vznikaji jako nasledek Siroké
marketingové komunikace. Jsou to rGzné druhy faktorl, které pfeménuji obsah

zpravy a vedou k nepochopeni.

Médium

Pfijemce
komunikace

Zdroj

; Sdéleni
komunikace

r—

Zpétna vazba

Kédovani Dekddovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karliek, Kral, 2011

Obr. 1 Komunikacni proces

Pfi tvorbé komunikacnich strategii se hodi znat také rozhodovaci proces zakaznika.
Jednim ze zakladnich modelt je model AIDA, ktery byl jeden z prvnich pokusu
o zjisténi uCinku reklamy a byl pfipisovan E. K. Strongovi jiz v roce 1925. Nicméné
finalni podoba tohoto modelu vznikla zhruba pfed 20-30 lety a byl navrzen E. St.
Elmo Lewisem (Wijaya, 2012). Nazev AIDA je zkratkou a vychazi ze Ctyf anglickych
slov — attention (pozornost), interest (zajem), desire (pfani), action (Cin/akce). Model
nam tedy fika, Zze nejprve musi byt upoutana pozornost zakaznika, bez ¢ehoz nejde
pokraCovat. DalSim krokem je vzbuzeni zajmu pomoci vhodného sdéleni
Ci nabidkou. Nasledujici krok zahrnuje stimulaci prani zakaznika a presvédceni
o potfebé produktu. Finalnim stadiem je akce — tedy nakup, ktery bude v idealnim
pfipadé zakaznik chtit opakovat.

1.2 Efektivni komunikace

Podle Kotlera a Kellera (2013) existuje osm krokd, kterymi je tfeba se Fidit pro
dosazeni efektivni komunikace. Tyto kroky jsou zobrazeny na obrazku ¢.2.
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Je Zadouci, aby si organizace stanovila cilovou skupinu. Tato identifikace
je zasadni, aby mohlo byt urCeno, co bude komunikovano, jak to bude
komunikovano a také kde, kdy a komu budou informace komunikovany. Neméné
dulezité je stanoveni cili komunikace, na které Ize pohlizet z mnoha stran.
Komunikacni cile budou detailnéji popsany v nasledujici podkapitole. Nasleduje
navrh komunikace, kdy je tfeba odpovédét na tfi hlavni otazky: co chceme sdélit
a jak a kym budou sdéleni zvefejnény. Sdéleni by mélo byt vzdy vytvoreno dle
positioningu vyrobku/znacky. Nemélo by byt podcenovano ani to, jak sdéleni
komunikovat — muzZe byt zvoleno vhodné sdéleni, ale
pokud je Spatné zvolena strategie, jak bude sdéleni
odkomunikovano, maze to byt bez vysledki. Neméné
ddlezitym je zdroj sdéleni, kdy pfi zvoleni atraktivniho
zdroje Ize ziskat vétSi publicitu. Kdyz je hotov navrh
komunikace, Ize prejit kvybéru vhodnych
vzhledem k neustale rostoucim moznostem dnesni
digitalni doby. Komunikaénim kanalim (nastrojim) je

vénovana subkapitola 1.5. Stanoveni Castky, ktera bude Komunikaéni

investovana do marketingové komunikace je velice kanaly
narocnym rozhodnutim. Rozpocet na MK se v ruznych

odvétvich [isi (kosmeticky prumysl 40-45 % trzeb, .
Rozpocet

primyslové stroje 5-10 % trzeb). Vyuziva se nékolika
metod, na zakladé kterych, spolecnosti rozhodnou vysi

rozpoCtu. DalSim krokem je zvoleni vhodnych médii. Zvoleni

medialniho mixu

Dopfedu musi byt stanoveny i metody méfeni vysledku
neboli podle ¢eho se bude méfit, zda bylo dosazeno cilu.

V neposledni Ffadé je =zasadni implementovat Jak méfit
vysledky

integrovanou marketingovou komunikaci (IMC). Jde
o kombinaci nékolika nastroju tak, aby byla sdéleni
zakaznikovi srozumitelna. IMC hraje zasadni roli a je ji IMC

vénovana Cast ve druhé kapitole.

Obr. 2 Cile marketingové komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller (2013)
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1.3 Cile komunikaénich strategii

| u marketingové komunikace je tfeba védét, jaké jsou komunikacni cile. Ty by mély
vzdy vychazet =z celkovych marketingovych cild. Existuje nékolik pfistupu
ke stanoveni cilu. Jednou z mozZnosti je metoda SMART, ktera Fika, ze by cile mély
byt vZzdy specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a Casové ohranicené. Podle
metody SMART neni dostateCnym cilem napfiklad zvySeni obratu, ale spravné by
mél byt tento cil definovan jako zvySeni obratu v kvétnu roku 2020 o 20 % oproti
obratu v kvétnu roku 2019 (Karlicek a kol., 2016).

Dale napfiklad Vysekalova a MikesS (2010) ve své knize cile rozdéluji na ekonomické
(zvySeni obratu, zvySeni zisku, zvySeni trzniho podilu, udrZzeni trzniho podilu,
zavedeni inovace, vyrobku nebo sluzby) a psychologické (ovlivnéni image znacky
¢i produktu, zvySeni povédomi o znafce, zména postoju zakazniku, upevnéni

pozice z pohledu vefejnosti nebo i zavedeni nové znacky na trh).

Odlisné cile dale popisuji Prikrylova a kolektiv (2019), ktefi uvadi celkem sedm

hlavnich cild. Tyto cile jsou zobrazeny na obrazku €. 3.

Poskytnout
Vybudovat a LT Vytvofit a
péstovat stimulovat
znacku poptavku
Cile
Posilit marketingové Difererjcovat
firemnni komunikace znacku,
image produkt,
firmu

Klast dlraz

Stabilizovat na uzitek a
obrat hodnotu
vyrobku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylova a kolektiv (2019)

Obr. 3 Cile marketingové komunikace

Vybudovat a péstovat znacku. Marketingova komunikace je hodné o budovani

znacky. Je tfeba zvySovat povédomi o znacce. Povédomi o znaCce vSak neni samo

12



o sobé dostacuijici, jelikoz neni automaticky dano, Ze pokud zakaznik znacku zna,
tak bude pfesvédcen o nakupu. Proto je tfeba dale také ovlivhovat postoj ke znacce
a loajalitu zakaznikld. Z dlouhodobého hlediska to znamena budovat vztah mezi

znackou a stalym zakaznikem.

Poskytnout informace. Primarni je poskytnout trhu informaci o existenci daného
vyrobku nebo dané sluzbé. Je dulezité tyto informace poskytovat vSem cilovym
skupinam, a to v dostateCném mnozstvi. Firmy dale prezentuji informace samy
o sobé&, aby vyjadfily svlj postoj k ur€itému tématu. Do takovych informaci mizeme
zahrnout napf. postoje k environmentalnim problémUim, podporu kulturnich
a socialnich aktivit. Dale informuji o zasadnich zménach, jako napf. zména loga,
pfejmenovani, prestéhovani spoleCnosti atd. Komunikace téchto informaci

je ur€ena nejen pro potencialni zakazniky, ale i obchodni partnery.

Vytvorit a stimulovat poptavku. Vytvofit a zvySit poptavku po znacce, produktu
Ci sluzbé dokaze uspésSna komunikacni podpora i bez zasahu do ceny produktu.
Komunikace cili na vzdélani v oblasti environmentalni, ekonomické ¢&i zdravotni.
Jedna se o stimulaci zajmu o bioprodukty, ekologické dopravni prostfedky nebo

zdravy zivotni styl.

Diferencovat znacku, produkt, firmu. Zakladem je odliSit se od konkurence.
Diferenciace nabizi moznost vétSi svobody v marketingové strategii. OvSem
dulezité je mit dlouhodobé konzistentni komunikacni aktivity, ty uci zakaznika
specifika dané znacky, produktu nebo firmy. Takova znacka pak u spotfebitell
vyvolava pozitivni asociaci a ten je schopen si dany produkt spojit v kazdé situaci.
Naopak homogennost nabidky pfedstavuje situaci, kdy zakaznik povazuje produkty
za identické bez ohledu na vyrobce.

Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Hlavnim cilem je poukazat na vyhodu,
kterou pfinasi koupé daného produktu nebo sluzby. Takovy vyrobek &i sluzba maze
mit na trhu vySSi cenu. Pfevazné na nové vytvarejicim se trhu, kde proslulé znacky
nemaji tak silnou konkurenci, kombinace uzitku a hodnoty umozfiuje vyrobcim

stanovit vysokeé ceny.

Stabilizovat obrat. V tomto sméru je cilem marketingové komunikace co nejvice

vyrovnat a stabilizovat vykyvy, které vznikaji zmé&nou prodeji b&éhem roku. Takové
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zmeény jsou zpusobené vicero faktory a jsou naprosto bézné. Kvalitni marketingova

komunikace tyto vykyvy vyrovnava.

Posilit firemni image. Nutnosti pro posileni firemni image je konzistentni
komunikace v delSim Casovém obdobi. K posileni napomahaji prvky korporatni
identity, jako je logo, barvy, zplsob komunikace, slogan, hodnoty a filozofie. To
u zakazniki napomaha k vytvofeni pozitivni asociace. Image firmy zasadnim

zpusobem ovliviiuje chovani zéakaznika.

1.4 Komunikacéni strategie pull a push

Stejné jako v jinych oblastech, je i v marketingové komunikaci klicové, zvolit
si vhodnou strategii. Komunikacni strategie urcuji, jak chce firma dosahnout cild,
které byly stanoveny. Existuji také dva sméry, pro které se maze firma rozhodnout
a ty nazyvame strategie pull a push. Vyjadfeni Pull se pouziva v pfipadech, kdy se
firma snazi dostat svlj produkt hned do podvédomi zakaznika. To znamena, Ze
vyrobce vyuZije napfiklad reklamu a spotfebitelé zaCnou poptavat zbozi
u maloobchodu, ktefi poté poptavaji zbozi u velkoobchodl a ti nakonec i vyrobce.
V této strategii se pouziva nejcastéji zminéna reklama, ktera je neosobni, ale maze
se objevovat ve spousté kanalech — brozury, billboardy, televize, radia, banery
na webovych strankach a dalSich. Reklamu pfi strategii pull je dobré zaradit
pfedevSim v pfipadé, Ze firma chce zakaznika informovat o novém produktu,
presvédCit ho o koupi pomoci soustfedéni na vyhody produktu. DalSi formou pull
marketingu mize byt podpora prodeje, kdy je mozné zaslat zakaznikim kupony
napfiklad na slevy, &i vyzkouSeni produktl zdarma (Harvard Business Review,
2010). Strategie Push je pfesny opak. Kdy vyrobce nejprve propaguje zbozi
velkoobchodu, které predstavi produkt nasledné maloobchodim a tepve
maloobchody vyuZiji propagace zbozi pfimo koncovému zakaznikovi. Tyto strategie
jsou nékterymi firmami pouzivany jednotlivé, ale nékteré firmy pouzivaji kombinaci
strategie pull a push, coz se jevi jako nejlepsi moznost. Pfi kombinaci obou strategii
je klicova vhodna volba komunikacniho mixu, ktera je stanovena na zakladé vysokeé
trzni znalosti — jaci jsou zakaznici a konkurence (CCGS Marketing, 2020).
Po stanoveni strategie nasleduje tedy volba komunika&nich nastroju.

Kapitola 1 pojednava o marketingové komunikaci z teoretického hlediska.

Aby mohla byt marketingova komunikace dobra, je tfeba znat komunikacni proces
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a osm kroku k efektivni komunikaci, coz je v této kapitole pfiblizeno. Jednim z krokd
efektivni komunikace je stanoveni cild. Existuje nékolik technik a pfFistupd,
jak stanovit cile. V neposledni fadé, konec kapitoly 1 je vénovan strategiim pull

a push, které mimo jiné urc€uji, jakym smérem je marketingova komunikace fizena.
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2 Specifika marketingové komunikace v multilevel marketingu

Multi Level Marketing (dale MLM), jinymi slovy také viceurovnovy marketing nebo
také nékdy sitovy marketing, spocCiva prfedevSim v pfimém prodeji spojeném
s franchisingem. MLM je specificky prodejni kanal, ve kterém prodejci pracuji sami
na sebe na zakladé zivnostenskeého listu a stavaji se tak nezavislymi distributory
firmy (Albaum, Peterson, 2011).

Sitovy marketing MLM
Referenéni Multilevel Binarni Unilevel
marketing marketing systém systém

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Direct selling association (2015)

Obr. 4 Schéma sitového marketingu

Pdvodné MLM nesl nazev sitovy marketing, ktery se dal rozdéloval na MLM
a referenéni marketing. MLM byl zalozen na pfimém prodeji, kde samostatné
vydélecny distributor nakoupil produkty a ty prodal zakaznikovi, z ¢ehoz mél zisk.
Referen¢ni marketing spocival v budovani distributorovy sité, aniz by nékomu
prodavali zbozi. Pouze vybudovali pro podnik sit zakazniku, ktefi nakupovali
produkty pfimo od spoleCnosti. Zde byl zisk zalozen na provizich z prodeje (Direct
selling association, 2015). Vzhledem k neustalému vyvoji |ze jiz dnes MLM chapat
jako kombinaci obou uvedenych sméru, coz funguje v praxi nejlépe. Podle systému
sité lze rozliSovat binarni MLM systém, ktery dovoluje kazdému Cclenovi
zaregistrovat pouze 2 lidi a unilevel systém, ktery neni sice omezen poc¢tem ¢&lend,
ale je zde omezeni tykajici se poctu linii. Systém unilevel je z pravidla CastéjSi
z dlvodu vétsi spravedlnosti systému. DalSi duleZitou vlastnostni MLM je cena
zbozi. Pravidlem MLM zlstava, Ze distributor musi koncovému zakaznikovi zbozi
prodat za cenu stanovenou firmou. ZjiSténi poruseni tohoto pravidla v praxi ¢asto
znamena, ze distributor jiz nemuaze dale s firmou spolupracovat. Dulezitym pojmem
v MLM je sponzor. Distributor, ktery zaregistruje nového Clovéka, se stava jeho
sponzorem. To znamena, Zze pomaha tomuto novému prodejci, aby se v ramci

svého podnikani neustale zlepSoval. Zaroven dostava provizi z prodeju tohoto
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nového Clena. Jak jiz bylo naznaCeno, zisk prodejce je zaloZzen na nékolika
faktorech. ZjednoduSené by se dalo fici, Ze kazdy prodejce je odménén dle téchto
tii kritérii:

Kolik prodejce sam proda — prodejce prodava koncovému zakaznikovi produkt
v plné cené. On sam vSak nakoupil produkty se slevou (ta zavisi na postaveni

prodejce v daném MLM). Rozdil téchto dvou cen se stava jeho ziskem.

Kolik dany prodejce zaregistroval dalSich distributorti — na zakladé tohoto ¢asto

vyplaci firma prodejci bonus.

Kolik prodaji distributofi, registrovani pod danym prodejcem - zisk se
nevypocitava pouze z vlastniho prodeje, ale hlavné z toho, jak je uspésna skupina
daného prodejce. Tato skuteCnost motivuje prodejce Skolit, uCit a predavat
informace prodejcim pod nimi (Toman, 1995).

Diky tomu, Ze distributofi nejsou zaméstnanci spoleCnosti, odpada spousta
povinnosti i starosti jak firmé&, tak i distributorovi. MLM pracuje s multi-level
informacemi (MLI), kdy se vSechny informace Sifi od firmy k distributordm tim,
Ze vsichni mezi sebou jednoduSe komunikuji. Informace vychazi od spole€nosti

v v

(Toman, 1995).

MLM se stal fenoménem koncem 20.stoleti, kdy se o tomto zpUsobu podnikani
hodné mluvilo a vyslo také nejvice knih. Byt nezavislym na zaméstnavatel
a vybudovat své vlastni podnikani bylo naro¢né. V té dobé vSak MLM spolecCnosti
nabizely lidem formu podnikani, kdy ziskali benefity jako penize, svobodu,
spoleCenské uznani €i cestovani, aniz by museli na poCatku investovat do podnikani
spoustu penéz a nemuseli mit tedy strach z neuspéchu. Podnikani v MLM bylo tedy
legalni, s minimalnimi investicemi, bezrizikové, Casové flexibilni, a navic nenaro¢né
na znalosti. Diky nezavislym prodejcim MLM spolecnosti usetfily velkou ¢ast penéz
na reklamach a tyto penize pak mohly investovat do vzdélavani a odménovani
prodejct. Od konce 20. stoleti se vS8ak mnohé zménilo a vzhledem k obrovské
konkurenci a jednoduchosti sehnat vSe v obchodé, v dnesni dobé MLM spolecnosti
Celi velké vyzvé. Neni mozné tedy vSechno nechavat na prodejcich, které
spoleCnost pouze Skoli a odménuje, ale musi také zvelké Casti zasahovat

do marketingu a prodeje. V této dobé uz i MLM spolecnosti investuji velkou Cast
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rozpoCtu do marketingu. Prodejcim se ale také diky internetu a socialnim sitim
oteviraji nové moznosti, které je tfeba vyuzit. Co se tyCe specifické marketingové
komunikace v MLM, ve finale se dost podoba MK v tradi¢nich spoleCnostech.
NejvétSim rozdilem v8ak zlstava Casty pfimy kontakt s koncovym zakaznikem
a fakt, Ze se prodejce nesnazi pouze prodat vyrobky, ale budovat sit. Marketingova
komunikace je dulezita jak ze strany firmy, ktera mize cilit pfimo na koncové
zakazniky, tak je i dulezité, aby spole¢nost podporovala jednotlivé prodejce pomoci
podpurnych materialt. Dalo by se fici, ze MLM spole€nosti vyuZivaji push strategii.
Nefiguruji zde sice tradi¢ni ¢lanky jako velkoobchody a maloobchody, na ¢emz firma
usetfi penize, ty ale v8ak vlozi do Skoleni a odménovani prodejcu. MLM spole¢nost
tedy vytvofi produkt, ktery pfedstavi svym distributordm a ti propaguji zbozi dale

az ke koncovym zakaznikam.

Subkapitola 2.1 se soustifedi na prodejce MLM sité, pfedevSim na typy téchto
prodejci a ulohy sponzord v MLM siti. Podkapitola 2.2 je zaméfena
na marketingové komunikaéni nastroje, kde jsou zduraznény odliSnosti, tykajici se
MLM.

2.1 Prodejce v MLM siti

V praxi lze rozliSit vramci jedné MLM spoleCnosti az Sest typl prodejct. Pro
kariérniho prodejce je pfimy prodej hlavnim zdrojem pfijmU. Trvaly prodejce na
c¢aste€ny uvazek pfijem z pfimého prodeje potfebuje, ale Casto ma i dalSi vedlejSi
pfijem. Do této kategorie vétSinou spadaji napfiklad Zzeny na matefské nebo
studenti. Treti kategorie zahrnuje kratkodobé prodejce, ktefi jsou aktivni v prodeji
pouze v obdobi, kdy maji za cil vydélat penize na specifickou véc. Ctvrtou kategorii
jsou spolecéensky uvédoméli prodejci, ktefi pevné véfi v hodnotu produktu pro
spoleCnost a chtéji to sdilet s ostatnimi. Do paté kategorie se fadi prodejci hledajici
socialni kontakt, ktefi jsou v siti kvdli uznani, které je prodejcdm v ramci
spoleCnosti udéleno za jejich usili. V neposledni fadé je skupina internich
prodejc, ktefi nakupuji pro svou potfebu. To jsou prodejci, ktefi nakupuji produkty
pravidelné pro sebe a nékdy nakoupi také pro celou svou rodinu, i podaji
objednavky také pro své kolegy v praci. Posledni uvedena skupina je ve vétSiné
pfipadd MLM spolecnosti majoritni (Albaum, Peterson, 2011).
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Dle Tomana (1995) existuje celkem sedm ukoll, které musi prodejce zvladnout
a pak téchto sedm ukoll zase naudit distributory, které sam zaregistruje. Jedna se

o tyto ukoly:

Stanoveni cild — stanovit si cile je dllezité ve vSech aktivitach firmy. Jasné
definované cile pomahaji dosahnout pozitivnich vysledku. | v pfipadé MLM sité
musi mit prodejce dané cile, se kterymi mu v idealnim pfipadé pomaha vedouci
skupiny/sponzor (Clovék, ktery ho do spolecnosti zaregistroval) a na pravidelné bazi
tyto cile spolecné kontroluji.

Vytvoreni seznamu — v jakémkoli podnikani jsou nejdulezitejSi zakaznici. V MLM
systému je tedy dalSim krokem vytvofeni seznamu potencialnich zakazniku.
Ne pouze téch, ktefi by méli zajem o produkt, ktery prodejce nabizi, ale pfedevsim
i t&ch, kterym prodejce muze predstavit mozny zplsob podnikani. Seznam Ize zadit
s rodinnymi pfisludSniky, pokraCovat kamarady, znamymi, ale nejdulezit&jsi
je pokraCovat a rozSifit seznam o znamé znamych, z tohoto okruhu totiz pochazi

ve finale nejvice zakazniku.

Planovani €asu - je tfeba dodrzovat pravidelny plan a neztracet pfehled. Schizky
by nemély nikdy zasahovat do pfednasek sponzora, €i vedouciho skupiny, ktefi

sdéluji informace jdouci zeshora od firmy.

Pozvani na schizku - vtéto fazi dochazi jiz k marketingovym aktivitam.
Distrubutor potfebuje, aby si ho vyslechlo co nejvice lidi za co nejkratSi dobu.
VétSina oslovenych nakonec ani na schuzku nepfijde, proto je tfeba oslovovat
co nejvice lidi pomoci riznych komunikaénich nastroju a kanalu. Ty jsou popsany
v dalSi podkapitole.

Rozhovor — kdyZz dojde na rozhovor, prodejce musi byt pfipraven s dobrymi
argumentacnimi dovednostmi a prodejnimi schopnostmi. Je tfeba ukazat vyhodu
jak produktl Ci sluzeb, které nabizi, tak i vyhody vlastniho podnikani a financni
nezavislosti.

Dosledovani — néktefi distrubitofi maji uspéch prodeje u tfech z péti oslovenych
potencialnich zakaznikd. Jsou vSak i takovi, ktefi oslovi deset potencialnich

zakazniku, a i presto skonci bez vysledkl. Aby nastal prvni zminény pfiklad, je tfeba

pokraCovat krokem dosledovani. Vétsina lidi ma pochybnosti, dokud nezaziji MLM
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na vlastni kizi. Proto je tfeba s nimi stale komunikovat i po prvni schlizce, ktera se

mohla na prvni pohled zdat uspésna.

2.2 Komunikaéni nastroje a komunikaéni mix

Komunikacni mix rozliSuje dvé zakladni formy komunikace — osobni a neosobni.
Lze samoziejmé také vyuzit kombinaci formy osobni a neosobni. Do neosobnich
nastroji se fadi reklama, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing.
V dalSich kapitolach jsou tyto nastroje popsany. Jiz bylo zminéno, ze zakladni rozdil
v MLM komunikaci je pfimy kontakt se zakaznikem a také budovani sité, tudiz
distributofi se nesnazi pouze produkt prodat, ale také budovat sit, proto
je komunikace velice specificka. V kazdém pfipadé i MLM muze vyuzivat vSechny
nastroje komunikacniho mixu. Zasadnim rozdilem je fakt, ze jakykoliv nastroj
je vyuzit, vzdy se firmy i nezavisli distributofi snazi dojit k navazani osobniho
kontaktu, aby mohli poskytovat poradenstvi a Skoleni dalSim lidem, coz je podstatou

multilevel marketingu.

V podkapitolach jsou zminény zakladni nastroje a také zasadni rozdily vyuziti
konkrétnich nastroji v MLM. Prodejce nemusi mit zadné naklady na marketing
a propagaci, pokud sam nechce, jelikoz tento ukol na sebe bere spoleCnost.
Marketingové aktivity sméfuji k distributorim ve formé Skoleni, nicméné velka ¢ast
nakladu jde i do dalSich aktivit. U kazdého nastroje je také uveden pfiklad z praxe

MLM spolecnosti.

2.21 Osobni prodej

Osobni prodej ma i pfes vSechny komunikacni trendy stale obrovsky vyznam, a je
povazovan za nejstarSi komunikaéni nastroj firem. ,,Osobni prodej Ize definovat jako
prezentaci vyrobku nebo sluzby pfi osobni komunikaci mezi prodavajicim
a kupujicim® (Pfikrylova a kol., 2019). Za nejvétSi vyhody osobniho prodeje se
povazuje primy kontakt mezi firmou a zakaznikem, coz vede také k rychlejSi
a spolehlivéjSi zpétné vazbé nebo také komunikaci, ktera je vice individualni.
Vysledkem je vérnéjSi zakaznik (KarliCek, Kral, 2011). V pfipadé uzké cilové
skupiny vétsinou byva osobni prodej efektivnim nastrojem. Naopak pokud chceme
oslovit velky pocet lidi, stava se neefektivnim. Samoziejmé s sebou nese osobni
prodej i dalsi nevyhody jako napfiklad fakt, Ze je Casové naroCny. Je tfeba

podotknout, Ze osobni prodej nemusi jiz znamenat pouze fyzickou pFitomnost,
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ale dnesni online svét nam nabizi spoustu dalSich mozZnosti jako je napfiklad Skype,
coz uSetfi Cas, kdy prodejce nemusi tolik cestovat. Obecné se osobni prode;j
pouziva bud pfi prodeji na B2B trzich, pfi prodeji velkoobchodnikiim a distributorim
nebo pfi maloobchodnim prodeji a pfimém prodeji. Odehrava se taky v rliznych

v

Pultovy prodej — typické pfi prodeji v maloobchodech, kde zakaznik pfichazi
k pfimému kontaktu s prodejcem. Tato forma je Casto vyuzivana u luxusnich
znacek, kde zakaznik kupuje drahy vyrobek a potfebuje detailni informace, v tomto
pfipadé je nakup produktu hodné zavisly na schopnostech prodejce, pokud

zakaznikovi neni prodejce sympaticky, nakup se pravdépodobné neuskutecni.

Prodej v terénu — jak nazev naznacuje, jedna se o prodej, kde Casto ani neexistuje

Zzadna stacionarni jednotka.

Osobni prodej je také nedilnou soucasti MLM a stale hlavnim nastrojem.
Nevyhodou osobniho prodeje u klasickych spole€nosti bylo uvedeno, ze nelze
oslovit velkou masu lidi, to vSak neplati v pfipadé MLM, které maji velké sité
prodejct. MLM vyuziva vyhody pfimého prodeje jak pro zakaznika, tak
i prodavajiciho. Zakaznik ziska osobni kontakt, se kterym souvisi veSkeré
poradenstvi, servis, vyzkouSeni produktd ¢i sluzeb, které mu jsou na misté
predvedeny. DalSi vyhodou ve vétsiné pfipadu je i dodani vyrobku az domu nebo
také staly kontakt s dodavatelem, ktery mize z&kaznika informovat o novinkach
Ci nabidkach, které by se mu mohly libit — zakaznik si pak nemusi napfiklad vSechny
slevy hlidat sam, protoZe dodavatel ma vétSinou dokonaly pfehled, diky osobnimu
kontaktu. Pro distributora je velikou vyhodou, Ze nepotfebuje investovat penize na
prostory, kde by zbozi prodaval a skladoval. Rathousky (2006), majitel spoleCnosti
GW (Green Ways s.r.0.), ktera se zamérfuje na prodej takzvanych zelenych potravin,
uvadi, ze do obchodu je dulezité pfinést osobni a lidsky pfistup, na ¢emz prevazné
postaveno fungovani MLM spolecnosti. Pfikladem muze byt situace, kdy se dvé
matky déti potkaly na oslavé a povidaly si o ekzému, které mélo dité jedné z nich.
Druha matka (pusobici v siti GW) vyjadfila starost a zminila dobrou zku$enost
s pouzivanim tablet chlorelly, které ma GW v nabidce. Tato konverzace pokracovala
v pozvani na seminar, ktery se zaméroval na pozitivni ucinky zelenych potravin
a pfidani se do sité GW. V tuto situaci doSlo k vyvolani emocionalniho pouta,

z Cehoz byl pro druhou matku realizovan i finanéni vytézek, a navic prvni matka na
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zakladé osobniho doporuc¢eni nakonec opravdu pfisla na seminaf a stala

se soucasti sité GW (LisStiakova, Jarkovska, 2014).

2.2.2 Reklama

Reklama je ,jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora“ (Kotler a kol., 2007, str.809).
Reklama slouzi predevSim k budovani podvédomi o znafce a Kk pozitivnimu
ovliviiovani zakaznikd. Zakazniky oslovuje masové, a proto je téZko nahraditelna.
Tento komunikaéni nastroj se v ramci komunikacniho mixu pouziva nejvice. Trendy
marketingové komunikace se neustale zasadné méni velkou rychlosti. Sedesat let
nazpét, bylo mozné zacilit reklamu na 80 % Zen zijicich v Americe pouze jednim
spotem, trvajicim tficet sekund pomoci tfech televiznich kanali. Pro stejnou
ucinnost bychom dnes museli stejnou reklamu vysilat na vice nez 100 kanalech
(Kotler, Keller, 2013). V roce 2003 predstavovala reklama celkem 40,5 % vSech
marketingovych vydaju (Kotler a kol. 2007). Reklama stéle hraje vyznamnou roli.
Firmy vSak Celi velké vyzvé pfi vybéru vhodné formy reklamy vzhledem k dnesni
digitalni dobé&, kdy se nabizi spousta moznosti. JiZ to nejsou pouze masmédia jako
televize a &asopisy, ale napfiklad i socialni sit&. Ze je reklama dudlezita ukazuje
i studie Cesi a reklama z roku 2020, ve které 48 % Cechu pfiznalo, Ze jejich nakup
byva realizovan na zakladé reklamy (Vysekalova, 2020). Nejde pouze o vybér
spravného média a formy reklamy. Spotfebitelé zaCinaji byt znacné prehlceni vSemi
reklamnimi sdélenimi, proto marketingové tymy musi byt stale vynalézavéjsi a najit
zpusob, jak vhodné oslovit spotfebitele a zaroven nenaruSovat jeho Zivot (Kotler,
Keller, 2013).

Hlavnimi médii, pouzivanymi v reklamé jsou: noviny, televize, direct mail, rozhlas,
Casopisy, outdoor (venkovni plochy), newslettery, brozury, telefon a internet. MLM
spoleCnosti vyuzivaji vétSinou dva druhy reklam. Prvni formou je reklama pfimo
danych vyrobku nebo sluzeb, které nabizi. Druhou formou je reklama vyzdvihujici
moznost podnikani, pficemz témér vSechny MLM firmy maji néjaky svuj slogan,
pomoci kterého se snazi pfivést dalSi prodejce do sité. Na obrazku €. 5 Ize vidét

reklamu ze stranky Lifestylenews, kde je reklama spoleCnosti Amway, formou
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recenze zamérfena na konkrétni produkt, a to vyzivujici emulzi ARTISTRY YOUTH

XTEND, nikoliv moznost podnikani.

ILSIN

LIFESTYLENEWS

.. ANEB INSPIRACE A MOTIVACE NENI NIKDY DOST

AKTUALITY  ZIVOTNI STYL ~ GASTRO v CESTOVANI SPOLECNOST ~ Q

VyZivujici emulze ARTISTRY YOUTH XTEND™

ﬂ

Zdroj: (Lifestylenews.cz, 2020)

Obr. 5 Reklama na produkt Amway

Druhym pfikladem spoleC¢nosti Amway, je reklama, ktera se objevila v televizich jiz
na pocCatku 80.let (nyni Ize  shlédnout na  youtube.com -
https://www.youtube.com/watch?v=NTtKWQoP03I&feature=emb_logo). V reklamé
hraje v té dobé znamy herec Bobe Hope, ktery zmeska letadlo na golfovy turnaj.
Pilot jiného letadla mu nabidne, Ze ho tam jesté stihne dopravit a jako jidlo na cestu
mu nabidne tyCinku Amway. Bobe Hope je prekvapeny, jak se pilot dostal
ke spoleCnosti Amway, a proto mu pilot vysvétli, jak se chce stat financné
nezavislym i se svou Zenou, a proto zacali podnikat pravé diky spoleCnosti Amway.
Reklama je zakonCena sloganem ,poznej cely pfibéh®. Tento slogan vznikl
jednoduse na zakladé situace, ze lidé obecné maji predsudky a méli by si nejprve
vyslechnout vSechny informace od vice lidi.i U MLM spoleCnosti toto plati
dvojnasobné, Ze lidé dochazi k nespravnym zavérim. Proto marketéfi pfisli se
sloganem, ktery je do dnes spojovan s Amway: ,Amway dneSka — poznejte cely
pribéh® (Amway-fakta, 2019). ,NejsnazsSi véc na svété je viset na ocase slona
a prisahat, ze je to had. Problém osobniho rozhledu jednotlivce je to jediné, Cim lze
u fenoménu, jako je Amway, vysvétlovat, ze tolik inteligentnich lidi — s tak zfejmou

upfimnosti — o ni tvrdi tolik protifecicich si véci“ (Conn, 1997, str. 11).

DalSim pfikladem reklamy spoleCnosti, ktera operuje v MLM je kosmeticka firma
Mary Kay, ,Mary Kay se neprezentuje tvafi zadné znamé osobnosti. Tou nejlepsi
reklamou spolecnosti Mary Kay jsou nezavislé kosmetické poradkyné, které dbaji
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na to, aby jejich vizaz byla vzdy profesionalni a reprezentativni“ (Superbrands.com,
2014, str. 50). Slovem reklama, zminéném vySe, nebylo mysleno pouze image
firmy, ale doopravdy reklama. Poradkyné Mary Kay lze totiz také vidét napfiklad
v televiznim pofadu Snidané s Novou, kde jsou s nimi vedeny televizni rozhovory

tykajici se podnikani a krasy.

VySe zminéné pfiklady jsou tvorfeny firmou. Dale nezavisli distributofi mohou
pouzivat dalSi typy reklam, které si mohou zafidit a platit sami, pokud to je v souladu
s pravidly firmy, a tak se reklama Sifi po celém trhu. V praxi se Casto vyuziva
kombinace téchto dvou pfistupu.

2.2.3 Podpora prodeje

Do podpory prodeje muzeme zaradit nékolik nastroju, které maji zpusobit vétsi
poptavku v daném obdobi. To znamena, Ze podpora prodeje je ve vétsiné pripadu
kratkodoba, narozdil od reklamy, ktera je zaméfena dlouhodobé. Oproti reklamé se
také lisi v tom, Ze neukazuje spotiebiteli divody, pro€ dany produkt koupit, ale dava
rovnou podnét (napfiklad slevovy kupodn), ktery se stava pobidkou ke koupi.
Podpora prodeje plUsobi vSak pouze jako pfidana hodnota a neslouzi ke zvySeni
celkovych prodeju. Vyhodou podpory prodeje je snadna méfitelnost efektivity, ktera
je viditelna v kratkém obdobi. Na druhou stranu vyZaduje podpora prodeje vétsinou
vysoké naklady, které jsou dusledkem niz8ich marzi po zavedeni slev. Nevyhodou
také jsou pouze docCasné dopady, které neovlivhuji dlouhodobé vnimani znacky
(Karlicek, Kral, 2011). Dle Kotlera a Kellera (2013) ma podpora prodeje tfi hlavni
vyznamy pro organizaci: schopnost pfilakat pozornost, dat podnét a v neposledni
fadé vyzvat zakazniky k dokoncCeni transakce.

Nastroje podpory prodeje se vyuzivaji podle typu trhu, na kterém dana firma
obchoduje, podle cile, ktery si firma stanovi, podle konkurenéniho prostfedi nebo
podle nakladu spojenych s danym nastrojem. Nastroje podpory prodeje Ize rozdélit
na podporu spotiebitelt, prodejnich kanall nebo firemni podpory a prodejnich sil
(Kotler, Keller, 2013). Podporou prodeje spotrebiteld mohou byt vzorky (nabidka
mensiho mnozstvi produktu vétSinou zdarma), slevové kupdny, vyhodné balicky,
darky (k nakupu Ci v dnesSni dobé také znamy pojem copack — produkt zdarma
vramci baleni jiného produktu), frekvencni programy (zavisejici na Cetnosti

nakupu), zaruky, rdzné druhy vyher, vérnostni programy, zkousky produktd zdarma
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nebo také napfiklad POP (point of purchase) — prezentace v misté prodeje.
Podporou prodejnich kanalt jsou slevy, pfispévky nebo zbozi zdarma. Poslednim
typem nastroje prodeje jsou firemni podpory a podpory prodejnich sil, které jsou
nejCastéji vidnény ve formé veletrhi a kongresu, prodejnimi soutéZzemi nebo

reklamnimi predméty.

Stejné jako klasické spoleCnosti, i MLM spoleCnosti vyuzivaji vSechny formy
podpory prodeje, které jsou vypsany vySe. Podpora prodeje je velmi dilezitou
slozkou multilevelu a vétSina podpory pochazi z iniciativy firmy, ktera se snazi
podpofit své prodejce. Jako pfikladem mohou byt uvedeny vérnostni programy —
jiz jen Clenstvi v MLM spolecnosti by mohlo byt brano jako ekvivalent ke klasickym
vérnostnim programim. Obvykle registraci Clen ziska spoustu benefitu, které by
v klasické spoleCnosti ziskal zaregistrovanim se do vérnostniho programu. To
pfinasi slevy na nakupy, informovani o novinkach, zvyhodnénych nabidkach a dalsi.
Zakladem fungovani MLM jsou dale napfiklad i slevy. Je vyuzivano spousta slev
na podporu prodeje koncovym zakaznikim jako jednorazové slevy na konkrétni
produkt v uritém obdobi. Soucasti portfolia vétSinou byvaji prémiové fady,
u kterych se spoleCnost snazi udrzet prestiz a nelze u nich vidét slevy. U ostatnich
fad jsou vSak slevy strategicky planovany, aby oslovily co nejvice potencialnich
zakazniku. Pro motivaci distributor(, ale i koncovych zakaznikl jsou pouzivany také
darky. U koncovych zakazniki se Casto jedna o darek k nakupu konkrétniho
zbozi/setu/baliCku produktu, ¢i za nakup zbozi v néjaké hodnoté. V tomto pfipadé
je darkem vétsinou produkt z portfolia spole€nosti. Pfi rozdavani darkd distributoriim
jiz musi byt spoleCnost vice vynalézava, protoze distributor jiz pravdépodobné
vétinu produktd spole€nosti vyzkouSel a €asto se stava, Ze je jiz prehlcen darky.
Proto firmy motivuji své prodejce darky od externich dodavatelt ¢i mohou byt také
v podobé& motivaénich vyjezdld do zahrani€i na seminare, kde se potkaji s prodejci
z ostatnich zemi. DalSi dulezitou podporou prodeje v MLM je zkouSka produktu
zdarma, jak uz bylo zminéno, tak tento fakt je jednou z vyhod MLM. Potfebnou
podporou jsou i promo stanky, které ve vétsiné MLM spoleCnostech vidime velmi
asto. Lze je vidét hlavné v obchodnich centrech, na naméstich &i festivalech. Casto
se tyto stanky objevuji v obdobi Vanoc, pfed dnem Svatého Valentyna nebo dnem
Zen, aby podpofili prodej. V neposledni fadé u vSech poctivych spoleCnosti byva

z pravidla moznost vraceni nevyhovujicich produktd, at’ uz jsou v puvodnim obalu,
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Ci otevieny. To kupodivu plati napfiklad i u kosmetiky nebo tfeba potravin.
U klasickych spoleCnosti se s timto tak bézné spotrebitel nesetka. Na obrazku €. 6

Ize vidét garanci spolecCnosti Mary Kay.

100% zaruka spokojenosti

Spoleénost Mary Kay® si stoji za svymi pfipravky prodavanymi nezavislymi kosmetickymi poradkynémi.
Pokud z jakéhokoli diivodu neni zékaznice spokojena s nékterym z pripravka Mary Kay®, bude ji tento
pripravek bezplatné vyménén za jiny, popr. ji bude cela ¢astka vyplacena zpét poté, co pripravek vrati
své nezavislé kosmetické poradkyni. Pokud by tato nez. poradkyné jiz nepracovala pro nasi spolec¢nost,

preda zakaznice pfipravek zaméstnancim spolecnosti spolu s dokladem o nakupu.

Precetéte si vice informaci o Zaruce spokojenosti»

Zdroj: (Mary Kay, https://www.marykay.cz/cs-cz/mto/nastroje-uspechu#tabbed1)

Obr. 6 Podpora prodeje — zaruka Mary Kay

Specifickou podporu prodeje nabizi priklad spole¢nosti Mary Kay, ktera
za symbolickou cenu nabizi Uvitaci balicek vSem, ktefi chtéji zaCit s vlastnim
podnikanim s Mary Kay. Tento baliCek obsahuje kosmetickou tasku, vzorky
produktt a také broZury a tiskoviny s prodejnimi radami. Bali¢ek je zobrazen na
obrazku nize. Navic Mary Kay k tomuto balicku uvadi vhodny marketingovy slogan
~Je to vice nez balicek. Je to zaCatek®. U MLM spoleCnosti se tato forma podpory
prodeje pouziva velice Casto, také z duvodu, aby sami distributofi zkusili, co

za produkty nabizi.

Zdroj: (Mary Kay, https://www.marykay.cz/cs-cz/mto/nastroje-uspechu#tabbed1)

Obr. 7 Podpora prodeje — uvitaci balicek Mary Kay
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2.2.4 Public relations

Public relations je definovano mnoha zplsoby. Pouzitim Siroké definice Ize Fict,
Ze public relations je strategicky komunikacni proces, ktery buduje vzajemné
prospésné vztahy mezi organizaci a vefejnosti. V dneSnim svété, kde obecné
davéra lidi stale klesa, je velice dulezité byt duvéryhodny, aby zakaznici byli znacce
vérni. Proto je public relations velice rostouci odvétvi komunikace a Ize vidét,
Ze tento nastroj vyuziva jiz vétSina spoleCnosti od neziskovych organizaci, pfes
vzdélavaci instituce az po velké korporace. Profesionalové v tomto oboru musi
zvladat krizové situace, zapojit se do socialnich médii, radit vedeni, rozvijet vztahy
s medii, pracovat s lokalnimi komunitami a mnoho dalSich (Kim, 2019). Public
relations proces zahrnuje Ctyfi kroky. Pro tyto kroky se pouziva nékolik zkratek
vychazejici z anglického jazyka. Nejcastéji zmifiované jsou RACE a ROPE (Kim,
2019). Pro srovnani Ize vidét vyznam téchto zkratek v tabulce €. 1.

Tab. 1 Kroky public relations

Public relations ve ctyrech krocich
RACE ROPE
R - research (vyzkum) R - research (vyzkum)
A - action planning (planovani) O - objectives (cile)
C - communication (komunikace) P - programming (programovani)
E - evaluation (vyhodnoceni) E - evaluation

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kim, 2019

| pfes to, ze se pouziva nékolik odliSnych zkratek, vSechny maji ve finale podobny
vyznam. VSechny zaCinaji vyzkumem, kdy se provadi jak kvalitativni, tak
kvantitativni vyzkum, na zakladé kterého, muzZe firma naplanovat dalSi kroky
a stanovit cile PR kampani. Nasleduje pfipravena komunikace, ktera vétSinou neni
statickou aktivitou, ale pfizplsobuje se tomu, jak na ni vefejnost reaguje. Poslednim
krokem je vyhodnoceni, kdy profesionalove stanovi, zda aktivita byla uspésna a zda

bylo dosazeno pozadovanych vysledku (Kim, 2019).

Kotler a Keller (2013) uvadéji tfi hlavni pfednosti PR. Vysokou duavéryhodnost, kdy
maji lidé obecné vétSi davéru v novinové Clanky nez v reklamu. Dal8i vyhodou PR
uvadi moznost zacileni téZce oslovitelnych zakaznikd, ktefi se vyhybaji klasickym
meédiim a komercénim propagacim. Jako treti pfednost je uvedena takzvana

dramatizace, to znamena, Ze spolecnost je schopnat ukazat zakaznikim pozadi
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organizace dané znacky nebo produktu. Diky tomu muze firma vypravét svij osobni
pribéh.

Dalezitym pojmem v ramci PR je také media relations neboli vztahy s médii. Casto
je pojem media relations bran jako synonymum k public relations. Jak jiz bylo
vysvétleno, PR je Siroky pojem a jeho soucasti je mnohem vice nastrojl nez pouhy
vztah s novinafi. Nicméné vztah s médii je vice nez dulezity pro organizace, jelikoz
meédia maji moc klidné znicit jméno €i image znacky. Coz plati i naopak, dobry vztah
s médii zarugi posileni povédomi o znadéce (Sedivy, Medlikova, 2012).

Organizace maji vétSinou velice nizké naklady na PR, coz je zpUsobeno tim, Ze ma
pouze naklady na zaméstnance pracujici v tomto oddéleni a oproti reklamé se pfi
PR nemusi platit napfiklad za najemné, ¢as v médiich a dalSi. DalSimi naklady
mohou byt PR akce, které vSak nebyvaiji tak Casto a neprojevi se tedy na nakladech
nijak extrémné. Nékdy vSak mize do PR padat i spoluprace s influencery, ktera je

v dnesni dobé sice popularni, ale draha.

Co se tyCe PR v MLM, neexistuji zadné zcela specifické nastroje/komunikace, které
by vyuzivaly pouze MLM spole¢nosti. Vzhledem k dnesni dobé je Zadouci, aby
i MLM spolecnosti vyuzivaly tohoto nastroje, nicméné neexistuji zadné odliSnosti od

klasickych firem.

2.2.5 Event marketing

Event marketing je v literatufe nékdy bran jako nastroj podpory prodeje, jini autofi
ho zase uvadi v ramci PR. Pro vétSinu odbornikl je nelehké stanovit pfesné hranice
mezi event marketingem a jinymi komunikaCnimi nastroji, jako napfiklad
sponzoringem nebo veletrhy, které jsou soucasti podpory prodeje. Neda se tedy
jednoznacné klasifikovat. Jelikoz je event marketing velkou soucasti komunikace
MLM spoleCnosti, v této praci je na néj pohlizeno jako na samostatnou kategorii.
,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované uspofadanim nejriznéjSich akci,
které podpofi image firmy a jeji produkty (Sindler, 2003, str. 22).

V souvislosti s event marketingem je vyznamné rozdéleni podle Casu, kdy jsou
v ramci komunikace eventy integrované i s jinymi komunikacnimi nastroji. Mimo

samotny event existuji celkem tfi zakladni faze, u kterych lze vyuzivat i dalSich
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nastroji komunikaéniho mixu (Sindler, 2013). PFipravna faze zahrnuje vdechny
aktivity, které pfispivaji k informovani o nadchazejici udalosti, Sifeni povédomi
a presvédcovani cilové skupiny, aby na udalost dorazila. V této fazi Ize vyuzivat jak
tradiéni reklamu, tak pfimy marketing nebo PR. Doprovodna faze se tyka aktivit,
které slouzi k osobnimu kontaktu s cilovou skupinou. Nej¢astéji jde o multimedialni
komunikaci, ¢i POS aktivity. Posledni faze, nasledna faze, zahrnuje komunikacni
nastroje, které vedou ke zhodnoceni eventu a umoznuje s cilovou skupinou i po
ukonc€eni eventu komunikovat. V této fazi se opét pouziva predevSim pfimého

marketingu a PR.

Jak jiz bylo zminéno, pod pojmem event marketing si Ize pfedstavit opravdu hodné
aktivit, nejCastéjSimi vSak jsou firemni eventy (obchodni eventy, teambuilding...),
socialni eventy (spoleCenské eventy...), zabavni eventy (koncerty, sportovni
eventy...), obCanské eventy (festivaly, pfehlidky...), kongresy a vystavy, neziskové
eventy (fundraising...). VMLM ma event marketing podstatny vyznam. Jiz
zminénou vyhodou MLM je pro prodejce cestovani do zahraniCi v ramci jeho
vzdélavani. Zahrani¢ni koference a summity, konané nékolikrat do roka na rliznych
urovnich (statni, regionalni, evropskeé, svétové), jsou vyuzZivany jako podpora

a motivace prodejcu.

Jako priklad externiho eventu MLM bude uveden event spole¢nosti AVON. V Ceské
republice zname jiz tradicni Avon pochod. Zacatek projektu AVON za zdrava prsa
nastal vroce 1992, zaloZzenim celosvétového fondu podporujici zdravi Zen.
Celkovym cilem tohoto projektu je péCe o zdravi zen a rozSifeni povédomi o tom,
jaké nemoci mohou postihnout Zeny. Aktualné AVON pofada ve vSech zemich
riizné nadacni aktivity. Nejznaméjsi aktivitou je Avon pochod, ktery je organizovan
ve vice nez 50 zemich. Aktualné se celosvétové na nadaci, jejimz cilem neni pouze
boj proti rakoviné prsu, ale také vyzkum a prevence dalSich onemocnéni zasahujici
Zeny, vybralo pfes 80 miliénd dolarti (AVON, 2020). V Ceské republice byl prvni
rocnik AVON Pochodu v roce 2001. Od té doby se pravidelné kona kazdym rokem.
Vydélek z akce, ktery putuje na charitativni konto spole¢nost Avon za zdrava prsa,
vychazi z prodeje tricek na tento pochod. Tricko se tak stava vstupenkou na pochod,
diky které vefejnost podpofi cely projekt. Tricka jsou mozné k zakoupeni
i u prodejc AVON, za tento prodej nedostavaji zadnou provizi. Kazdoro¢né ma
Avon ambasadory/tvare projektu a vybira si slavné osobnosti. Ambasadory pro rok
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2020 muzeme vidét na obrazku nize. Jedna se napfiklad o zname influencerky
A Cup of Style, Martu Jandovou, Olgu Sipkovou, ale tfeba i Roman Vojtek. Vyhodou
tohoto projektu je jak financni, tak i propagacéni podpora slavnych osobnosti. VétSina
ambasadoru vi totiz o rakoviné prsu své a snazi se podpofit a Sifit povédomi
o prevenci mezi vefejnost, aniz by jim za to byla slibena finan¢ni podpora.
Na obrazku €. 8 opét Ize vidét slogan, pro tentokrat ,Spolu za zdrava prsa“, ktery se

snazi vyvolat dojem pospolitosti a podpory.

3 CA 2 .46 e
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W

Zdroj: (AVON, 2020)

Obr. 8 Event marketing — vyuzZivani znamych osobnosti v ramci eventii

V ramci tohoto charitativniho projektu Avon pofada napfiklad i charitativni béhy, kdy
pouze v roce 2019 bylo na nadaci vybrano pfes 200 000 k¢ (z kazdého startovného
8lo 100 k& do fondu AVON za zdrava prsa). Diskutabilni zistava, zda je tento projekt
uspésny takeé diky tomu, Ze je AVON MLM spole¢nost a plvodné byl rozSifen mezi
lidi pomoci prodejcu, nebo zda by takto propracovany event s dobrym tématem byl

funkeni v jakékoliv firmé.

Velké eventy jsou v MLM Casto financné i Casové narocné. Predchozi priklad byl
uveden jako event pro Sirokou vefejnost. Castymi eventy jsou véak v MLM také
firemni eventy pro distributory. Pfi splnénych danych podminek se mohou
distributofi podivat po celém svété v ramci Skoleni a konferenci, které jsou pofadany
firmou. Tyto eventy jsou velice specifické pro MLM a nabizi distributorim exklusivni

zazitky.

2.2.6 Primy marketing

Pfimy marketing se soustfedi na podporu nebo komunikaci specifického produktu

nebo sluzby a vyzyva zakazniky k riznym akcim — k ziskani dalSich informaci,
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navstiveni webovych stranek, vytvoreni rezervace, nakup a dalSi. Pfimy marketing
dava moznost propagovat produkty a sluzby pravé tém lidem, ktefi to nejvice
v danou chvili potfebuji. Dobra kampan zaméfena na pfimy marketing pomaha
budovat vztahy s novymi zakazniky, testuje pfitazlivost nabizeného produktu
Ci sluzby, vybira vhodné nastroje, kterymi lze zacilit na pozadovanou skupinu
potencialnich zakzniku, ukazuji zakaznikim pfesvédcZivy obsah a v neposledni fadé

tedy zvySuji prodeje.

Vyhodou pfimého marketingu je pfesné zacileni konkrétni skupiny lidi, kterym jsou
zpravy uSity na miru. Je tedy opravdu duleZité si udélat ¢as na prizkum trhu
a identifikaci kliCovych zakaznikd, ktefi s nejvétsi pravdépodobnosti potfebuji nebo
cht&ji dané produkty a sluzby. Peclivy prazkum trhu pfinese v odvétvi pfimého
marketingu zaru€ené vysledky. DalSi vyhodou je, ze pfesné zacileni pozadované
skupiny pomaha stanovit realné prodejni cile a organizace tak mohou provozovat
efektivni a u€elné kampané za zlomek nakladu, které by daly za reklamu (Business
Queensland, 2020).

PFimy marketing se da provadét pomoci nékolika nastroju (Business Queensland,
2020): Direct mailing, telemarketing, e-mail marketing, text (sms) marketing, leaflet

marketing a social media marketing.

Co se tyCe MLM spolecCnosti, pfimy marketing je vyuzivany hodné. E-mail marketing
je dnes velice pouzivany nastroj. Napfiklad kosmeticka spolecnost Oriflame vyuziva
e-mail marketing, aby upoutala pozornost svych prodejcl na novinky jesté pred
pfichodem katalogu. Pouziva vSak tento nastroj i na upozornéni na produkty

ve slevé, €i nalakani prodejct na pfipravované workshopy a seminare.

Pfimy marketing nabizi MLM spole¢nosti vSak i svym prodejciim. Pokud si to
prodejce pFeje, firma muze zprostfedkovat takzvany personalizovany mailing.
Personalizovany mailing znamena, Ze na pfani prodejce, je zaslan postou katalog
s pobidkou k objednavce vSem &lenum, ktefi jsou v distributorové siti a neobjednali
praveé tfi katalogy. Za zaslani personalizovaného mailingu plati distributor, ktery mél
zajem o tento druh podpory pét korun za jeden personalizovany mailing.

2.2.7 Online marketing

Jako vSechna ostatni odvétvi, i marketing musi reagovat na neustalé ménici se

digitalni prostfedi. Na online marketing se da divat nékolika pohledy. Jednim z nich

31



je nazor, ze online marketing je dalSim nastrojem marketingové komunikace
a novym druhem marketingu. Dle Prikrylové a kol. (2019) vSak ,takové pojeti
nereflektuje realitu, marketing je jen jeden, nelze jej strikiné délit
na digitalni/analogovy Ci online/offline (Pfikrylova a kol., 2019, str. 171). Online
marketing tedy muze byt soucasti vSech jiz zminénych komunikacnich nastroju —
jakakoliv propagacni €innost, ktera je vSak provadéna pomoci internetu. Online
marketing s sebou nese mnoho vyhod jako je napfiklad dostupnost, nizké naklady
a presngjsi zacileni. | v dnesSni dobé stale existuji nastroje, které nejsou placené.
DalSim benefitem online marketingu je také obrovska mira méfitelnosti, kdy Ize
docela jednodusse a lehce méfit dopady marketingovych Cinnosti, zatimco vysledky
tradiCnich tiSténych reklam jsou tézko méfitelné.

V online marketingu se Ize setkat s témito typy nastroji (MarketingPPC, 2020):
e e-mail marketing (soucast pfimého marketingu),

e marketing na socialnich sitich — Casto soucasti PR kampanich, vedeni siti
jako Facebook (FB), Instagram (IG), LinkedIn a dal$i. Casto se pouziva

v ramci PR také spoluprace s Influencery,
e obsahovy marketing — muze zde patfit napfiklad vedeni blogu, e-booku a;.,

e PPC marketing — ruzné formy placené reklamy, ktera se objevuje ve
vyhledavani (zejména Gogle Ads, Facebook reklama nebo Seznam Skilik),

e SEO - webové stranky se ukazi co nejvySe ve vysledcich v sekci
bezplatného vyhledavani.

Pro online aktivity jednotlivych distributord se da efektivnhé pouzivat socialni sit
Facebook. Facebook je v roce 2020 nejvétSi socialni siti na svété, ktera ma 2,5
miliardy uzivateld, z toho 1,66 miliardy uzivatell jsou aktivni kazdy den. Dle analyz
spoleénosti CzechCrunche, v Ceské republice pouziva Facebook vice nez polovina
populace (Holzman, 2020). Diky obrosvké popularité této socialni sité, se nabizi
spoustu moznosti i distributordm MLM. Facebook v podstaté o tom stejném jako
MLM — budovani vztahl. Nicméné propagace a prodej na Facebooku neni zcela
jednoduchy a €asto je prospektovani na Facebooku povazovano za nevyzadané
zpravy. Paradoxné MLM muze fungovat na Facebooku pravé v pfipadé,

Ze distributor neprovadi propagaci, nic ,nevnucuje® a neprodava. Je treba,
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aby distributor mél svij business ucet, ktery funguje jako stranka pro fanousky
a neexistuje zde limit poCet pfatel jako na osobnim profilu. Navic na osobnim profilu
ma distributor okruh svych pratel a blizkych, ktefi pravdépodobné& nemusi mit zajem
o témata, ktera se tykaji podnikani a financni nezavislosti. Cilem je si vytvofit
publikum, které ma zajem a poté rozvijet vztahy s timto publikem. Navic diky
business strance je mozné dostat vlastni podnikani jesté na vysSSi uroven diky
moznosti sponzorovat své prispévky pomoci placené reklamy. Skvélym
pomocnikem na Facebooku je moznost nataCeni zivych videi, které pomahaji
probudit ve sledovatelich emoce, coz prospiva i budovani MLM sité (MULTILEVEL-
MARKETING, 2018).

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, nejvétSi specifikum MLM je pfimy kontakt
s koncovym zakaznikem, ktery je ve finale i nejvétsSi vyhodou, jelikoz se prodejci
mohou vénovat zakaznikim osobné. Online marketingové aktivity v MLM Casto
spadaji k takzvanému magnetickému marketingu, to znamena, Ze se cilovou
skupinou stanou neuspésni distributofi, ktefi se snazi uspét jako podnikatelé, ale
jsou lenivi néco podniknout. Online je dllezitou sou€asti marketingu a ¢asto maze
byt efektivnéjSi nez klasicky offline marketing, nicméné vzhledem k vyhodam a
fungovani MLM systému, je tfeba pfidat i offine marketingové aktivity, aby
marketingova komunikace byla co nejefektivnéjSi. Pfi online aktivitach je tfeba
ukazat, Zze se prodejce neschovava za anonymitu internetu a ¢as od ¢asu napfiklad
i zvednout telefon Ci naplanovat Skoleni lidem v distributorové siti. (MULTILEVEL-
MARKETING, 2012).

Pro lepSi orientaci, tabulka €. 2 znazorfiuje zminéné komunikacni nastroje
a ukazuje, zda existuji podstatné odliSnosti u jednotlivych nastroju ve firmach MLM
oproti firmam klasickym. Treti a Ctvrty sloupec zobrazuje, zda jsou tyto nastroje
vyuzivany firmou a distributorem. Co se tyCe osobniho prodeje, bylo vysvétleno,
Ze osobni prodej je zakladnim nastrojem MLM a hraje tedy zasadni roli. Logicky
MLM spole¢nost nemUze provadét osobni prodej, nicméné pro distributora je osobni
prodej Casto hlavnim nastrojem. V reklamé existuje zasadni rozdil, kdy mimo
produktové reklamy existuji reklamy zaméfené pouze na moznost podnikani
a rozvoje Clovéka, kdy Casto nejsou zminovany ani produkty, které spolec¢nost
nabizi, ale moznosti, které distributor bude mit, pokud se zapoji. Masové reklamy,
které jsou nakladné (napfiklad v televizi) porfada firma. Distributofi vSak vyuzivaji
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levnéjSich reklam, napfiklad na FB, kde se da propagovat vSe za sluSnou cenu.
Podpora prodeje je také nedilnou soucasti MLM, kdy nejviditeIn&jSim rozdilem jsou
neustalé slevy a darky, které mohou byt jak pro sou¢asné distributory jako motivace,
tak pro potencialni zakazniky. Darky a slevy vychazi od firmy. Firma dale vyrabi
spoustu podplrnych tiskovin, které potom poskytuje distributorim, aby tyto
materialy mohli pouzivat v terénu. Nicméné i distributofi mohou vyuzivat podpory
prodeje nékolika zpusoby, jako jsou napfiklad promo stanky. U public relations
neexistuji Zadné podstatné odliSnosti od klasickych firem, ale i pfesto je tento nastroj
dalezity. Firma tedy zafizuje tyto aktivity, aby se Sifilo pozitivni povédomi o znacce.
Distributor tento nastroj nevyuziva. Event marketing je specificky z divodu ¢astych
konferenci a seminaru, které mohou byt i v zahrani€i a slouzi jako motivace pro
distributory, nikoli zvySeni prodeji. Tyto velké eventy jsou pofadany firmou pro
distributory, ale i distributofi mohou pofradat eventy formou Skoleni pro novacky
nebo eventy pro Sirokou verfejnost, kdy tyto lidi seznami s firmou a produkty. Pfimy
marketing se v MLM vyuZiva, ale neexistuji podstatné rozdily Muze byt provadén
jak firmou (vyzvy knakupu...), tak i distributorem (e-mail marketing...).
V neposledni fadé vonline marketingu existuje nékolik odliSnosti. Online
marketing funguje z pohledu firmy, kdy vytvafi na internetu velké kampané,
ale i z pohledu distributora, ktery mize oslovovat potencialni zakazniky z pohodli

domova.

Tab. 2 Odlisnosti nastroji MK v MLM

Komunikacni nastroj E)((jiﬁ;i:z:ison:itnantnvcr‘ Firma Distributor
Osobni prodej v X v
Reklama v v v
Podpora prodeje v v v
Public relations X v X
Event marketing v v v
PFimy marketing X v v
Online marketing v v v

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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2.3 Integrovana marketingova komunikace

Prvni formou komunikace mezi prodavajicim a kupujicim byl pravdépodobné osobni
prodej, kdy lidé Zijici a pracujici v malych komunitach véfili ve slovni doporuceni
obchodnikd. S pfichodem pramyslové revoluce v poloving 19. stoleti se vSak
vSechno zménilo. Produkty zaCaly byt vyrab&ny masoveé, nabizeny na velkych trzich
a byly prodavany Siroké Skale zakaznikl. Prace femeslnikd byla zcela vyménéna
za produkty vyrabéné strojy. Dalo by se Fici, ze obchodovani tak seslo
z obousmérné komunikace mezi obchodnikem a zakaznikem na jednosmérnou
komunikaci od anonymniho vyrobce k neznamému, nezu€astnénému zakaznikovi.
Omezena konkurence a moznosti médii uCinily reklamni usili jednoduchym,
viceméné s Sirokym dosahem — to vSak jen na chvili. Technologicky pokrok
se nakonec dostal i do oblasti médii a podpofil tak konkurenci. Produkty jednoho
typu, nabizené pouze jednou znackou byly nahrazeny nékolika ekvivalenty produkty
nabizené nékolika znackami (Blakeman, 2018). Timto se rozrostla i marketingova

komunikace, ktera je jiz v dnesni dobé pro firmy nutna.

Spole¢nosti se zacaly spoléhat jen na jeden &i par marketingovych nastroju bez
ohledu na fakt, Zze trh se sklada z mnoha minitrhu, z nichz ke kazdému minitrhu je
potieba pfistupovat odlisné (Kotler, Keller, 2013). Velké mnozstvi komunikacnich
nastroju, které by nebyly nijak strategicky Fizeny, by efektivni také nebyly. Proto
firmy zacaly pfechazet na integrovanou marketingovou komunikaci (dale IMK).
Integrovana marketingova komunikace je marketingovy pfistup zaméfeny
na individualni potfeby zakaznika. Odtrhava se od tradi¢niho pfistupu zaméfeného
na produkt, ktery byl strategii firem bé&hem vétSiny 20.stoleti. IMK spojuje
komunikaci, strategii a obchodni cile spole¢nosti (Persuit a dalsi, 2016). Pridava tak
marketingové komunikaci hodnotu pomoci uceleného planu, diky kterému jsou
vSechna sdéleni spoleCnosti sjednocena a maximalné efektivni (Kotler, Keller,
2013).

IMK je dullezitou souc€asti komunikaci v MLM spole¢nostech. Vzhledem k tomu,
Ze ma firma stovky, ale az tisice prodejcu, je tfeba se o to vice snazit o sjednocenou
komunikaci, aby bylo potencialnimu zakaznikovi jasné, co chce spole€nost sdélit.
Proto se firma musi drzet i tradi¢niho zpisobu MLM a neustale Skolit zaméstnance.
Skoleni mGze byt zaméFeno jak na hodnoty spole&nosti, tak i produkty. Stejné tak
ddlezité je napfiklad Skoleni osobniho rozvoje nebo komunikaénich dovednosti.
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Kapitola 2 je zaméfena na specifika marketingové komunikace v MLM.
Pro pochopeni marketingu v MLM je lehce pfiblizeno fungovani MLM spoleCnosti
a jsou uvedeny druhy a ukoly prodejch. Nejvétsi Cast kapitoly je vénovana
komunika&nimu mixu a nastrojum, které jsou vzdy popsany z teoretického hlediska
a poté stazeny k MLM systému. Pro pochopeni jsou uvadény i pfiklady z praxe.
Existuje mnoho nastrojl, aby v8ak byla marketingova komunikace zfetelna, musi
byt i jednotna. Ktomu slouzi integrovana marketingova komunikace, ktera
sjednocuje vSechna sdéleni a je ji vénovana posledni ¢ast druhé kapitoly.
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3 Analyza strategie a komunikacnich nastroji ve vybraném
podniku

Treti kapitola je praktickou casti k Casti teoretické a zkouma MK vybrané
spoleCnosti, ktera nese v této praci nazev XY. V subkapitole 3.1 je pfedstavena
spoleCnost a jeji hodnoty. V podkapitole 3.2 je stanovena metodika vyzkumu
na zakladé hlavniho cile této prace, €¢imz je analyza kliCovych komunikacnich
nastroju firmy zamérfujici se na multilevel marketing a vyhodnoceni u&innosti
marketingové komunikace na koncového zakaznika. Pro dosazeni tohoto cile jsou
dale také stanoveny vyzkumné otazky. Subkapitola 3.3 se jiz tyka samotné analyzy
MK spole€nosti XY z pohledu firmy i z pohledu distributora. Na zavér je ¢ast 3.4

vénovana vyhodnoceni uc€innost vybranych marketingovych aktivit.

3.1 Spoleénost XY

SpoleCnost XY je Svédska firma, ktera se zaméfuje predevSim na krasu
a kosmetické vyrobky. Od roku 2009 se vSak firma snazi vystupovat jako znacka
zdraveého zivotniho stylu a do svého portfolia pfidala wellness pfirodni produkty jako
jsou vitaminy a doplriky stravy. Spole¢nost XY byla zaloZena jiz pfed vice nez
padesati lety s cilem pfinést svétu vysoce kvalitni kosmetické produkty, ale zaroven
jiz vté dobé poskytnout obchodni pfilezitost vSem, ktefi chtéji mit své vlastni
podnikani bez rizik. Obchodnim konceptem od té doby zustava — Vydélejte si dnes
a zitra si splnte své sny. Firma XY je zastoupena ve vice nez 60 zemich, kde
zaméstnava kolem 7 500 zaméstnancl a po celém svété ma vice nez 3 miliony
nezavislych distributort (dale také ¢lenl). Spole¢nost ma vlastni vyrobni zavody
situované ve Svédsku, Polsku, Cin&, Rusku a Indii. Ro&ni prodeje pfesahuji 1,5
miliardy eur. V Ceské republice plisobi firma XY od roku 1990 a ma zde okolo
70 000 clenu.

SpoleCnost XY si zaklada na spoleCenské odpovédnosti. Nazory ohledné
netestovani na zvifatech prosazovala jiz nékolik let pfed nafizenim, které bylo dano
Evropskou smérnici. SpoleCnosti XY neni lhostejny ani osud déti a patfi mezi
zakladajici Cleny World Childhood Foundation. Posledni tfi roky také podporuje
nadacni fond Veroniky Kasakové (NFVK), ktery se zaméfuje na provazeni déti
z détskych domovu na jejich cesté do realného Zivota. Dale je také ¢lenem Svétové
asociace pfimeho prodeje (WDSA) a Ceské asociace osobniho prodeje (AOP).
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Spole¢nost ma také nékolik fad (napfiklad ekologicka fada Ecobeauty nebo bio fada
Beautanicals), jejichz produkty obsahuji minimalné 95 % ingredienci
z obnovitelnych zdroji. V téchto vyrobcich nejsou zadné parabeny, silikony,
mineralni oleje ani syntetické viné. Obaly jsou navic vyrabény z recyklovanych
i recyklovatelnych materialt s certifikaci od dpole¢nosti Fair Trade, Ecocert, FSC
and Vegan, Vegan Society.

Firemni hodnoty spoleCnost XY vyjadfuje heslem Beauty by Sweden, ktery
je zaroven vizi spole€nosti. Timto vyjadfenim se snazi firma vyjadfit jiny, Svédsky,
pohled na krasu. Krasa neni pouze o tom, jak ¢lovék vypada, ale hlavné o tom, jak
se citi. Je to tedy zivotni styl, kdy si Ize vychutnavat krasnou pokozku, ale zaroven
si plnit sny a tésit se ze zdravi, protoze kdyz se citime dobfe, tak to je na nas vidét.
To souvisi i s tvorbou produktd vysoké kvality, které jsou inspirované pfirodou.
Produkty obsahuji eko-eticky screening ingredienci, kterym Ize stoprocentné véfit.
pomoci malych krd€ka kazdy den. V roce 2020 spole¢nost pfila s novou fadou
esencialnich oleju, které se krasné hodi do konceptu Beuty by Sweden a podporuje
tak jesté vice myslenku citit se dobfre.

Kazdy ¢len spolecnosti XY muze nakupovat produkty se slevou 23 %. Nemusi si
tedy hned timto vydélavat, ale klidné nakupovat produkty pouze pro sebe Ci svou
rodinu se slevou. Pokud se v3ak rozhodnou v tomto podnikat, mizou pfi prodeji
produktd hned mit zisk 23 % z kazdého produktu. Velké mnozstvi ¢lend si timto
podnikanim pouze pfivydélava, dost ¢lenl si ale vybudovalo uspéSnou kariéru.
Néktefi chtéji zase doprat sami sobé kvalitni kosmetiku. Jakakoliv moznost je zde
k dispozici.

Produktové portfolio spoleCnosti XY obsahuje celkem sedm kategorii. Prvni
kategorii je péCe o plet, ktera je dale rozdélena dle ceny a sloZeni produktd do
nékolik fad. NejvysSi fada NovAge je jiz vyvinuta tak, aby zpomalovala a redukovala
proces starnuti pleti. Tato fada ma dokonce pro kosmetiku nepovinné klinickée testy,
které dokazuji funkénost produktd pomoci technologického zkoumani, na rozdil od
klasickych spotfebitelskych testl. ProtoZze je NovAge nejvykongjsi Fadou,
tak je vétSinou marketing tykajici se kategorie péce o plet zaméren pravé na tuto
fadu. Druhou kategorii jsou viiné, kterych je opravdu pestra nabidka a nékolikrat do
roka jsou launchovany nové. Treti kategorii je dekorativni kosmetika, ktera je

38



nejveétsi kategorii z pohledu poctu produktu. Dekorativni kosmetika ma celkem ftfi
fady. Prvni z nich je Oncolour, ktera se povazuje za low-cost znacku urCenou pro
mladé Zeny. Tato fada je hrava a barevna (jak z pohledu packagingu, tak i Skalou
barev jednotlivych produktd). Prostfedni fadou je The One, ktera pfedstavuje zlatou
stfedni cestu mezi zminénou Oncolour a Giordani Gold, ktera se povaZuje
za prémiovou fadu uréenou spise pro damy nad 30 let. Ctvrtou kategorii je péde
o télo, do které patfi péCe od hlavy az k paté — krémy na ruce, deodoranty, sprchové
gely, manikura, péCe o zuby a mnoho dalSich. Do této kategorie uz nespadaji
Sampony, které spolu s kondicionéry, laky na vlasy a dalSimi, patfi jiz do pate
kategorie péde o vlasy. Sestou kategorii tvofi doplriky, které nabizi Sirokou $kalu
produktd od Sperku, pfes modni doplfiky az k produktim do domacnosti. Posledni
dvé kategorie tvofi nejnovéjsi kategori — wellness (vyzivové doplriky) a esencialni

oleje.

Hlavnim komunikacnim nastrojem spolec¢nosti XY je katalog. Katalogl je b&éhem
roku celkem 17 a jeden ma platnost 3 tydny. Podle katalogl je pak Casové
i produktové planovana dalSi komunikace.

3.2 Metodika vyzkumu

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza kliC¢ovych komunikacnich nastroju
firmy zamérfujici se na multilevel marketing a vyhodnoceni u€innosti marketingové
komunikace na koncového zakaznika. K dosazeni tohoto cile jsou stanoveny
nasledujici vyzkumné otazky.

v

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jaké druhy marketingovych komunikaénich aktivit
pouziva vybrana MLM firma?

Otazka ¢.1 vede k analyze kliCovych komunikacnich nastroju. K této otazce tedy
budou analyzovany hlavni marketingové aktivity, které jsou aktualné vyuzivany, jak
z pohledu samotné firmy, tak i nezavislych distributoru.

Vyzkumna otazka ¢€.2: Kolik zakaznikli se zaregistruje do spole¢nosti na

zakladé MK, pripadné kolik zakaznikti provede nakup?

Tato otazka se zabyva prodejem uskute¢néném na zakladé MK, podle ¢ehoz jde
také zjistit uCinnost MK. Pro zodpovézeni této otazky bude zkoumano nékolik
marketingovych aktivit vybrané spolecnosti.

39



Vyzkumna otazka ¢€.3: ZvysSuje se loajalita zakazniku spolu s obsahlejsi MK?

Spolu s novou dobou pfichazi spousta novych moznosti MK. Znamena to ale, ze
obsahlejsi a propracovanéjSi komunikace pfinasi vétsi loajalitu zakaznikd v MLM
spolecnosti? Vyzkumna otazka €. 3 se bude touto problematikou zabyvat a zkoumat
loajalitu od roku 1992.

Analyzou komunikacnich nastroji se zabyva subkapitola 3.1 a jsou popsany klicové
aktivity firmy, ale i marketingové aktivity jednotlivych distributord. Pro vyhodnoceni
ucinnosti marketingové komunikace v subkapitole 3.2 byla zvolena kombinace
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Uginnost marketingové komunikace je
méfena na nékolika marketingovych aktivitach. Konkrétné se jedna o ucinnost
slevovych vouchert, online kampané, influence marketingu, promo stankd,
marketingu v Casopise a v neposledni fadé je ucinnost zméfena na loajalité

zakaznikd.

3.3 Analyza MK spole€nosti

Tato podkapitola se zaméfuje na analyzu kliCovych marketingovych aktivit firmy
predevsim dle podkapitoly 2.2 této prace. Analyza je provedena ze dvou pohledl —
z pohledu firmy a pohledu distributora.

Dle dfive zminénych vizi, launchl a spoleCenské odpovédnosti Ize vidét Ze firma
jde s trendem a snazi se pusobit pfijemné a moderné. Komunikaci pro ziskavani
novych ¢lend se snazi udrzet jasnou a stru¢nou, kdy dava dlraz na tfi hlavni vyhody

Clenstvi ve spolecnosti.

1. Prijem a flexibilita — at’ uz se Clen rozhodne, zda chce pouze pfivydélek nebo
kariéru na plny uvazek, vzdy mu spole€nost pomuze plnit jeho cile a sny. Kdokoli
se muze zaregistrovat kdykoli chce a zacit vydélavat, kdyz bude pfipraveny.
Sam clen si zvoli, jak Casto chce pracovat, kdy chce pracovat a jaké odmény
chce ziskat. SpoleCnost ho podpofi v praci dle jeho mozZnosti. Neni tfeba

zadnych zkuSenosti a vétSina Skoleni je pro Cleny zdarma.

2. Prace z domova — svoboda rozhodnuti, odkud chce ¢len pracovat. UZ nemusi
dojizdét do prace, kde bude od 9 do 17 h, ale buduje kariéru z pohodli domova.
Navic aktualné i Skoleni se pfesunuji do online prostfedi, a tak ¢lenové mohou

pracovat, ale i se vzdélavat z pohodli domova.
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3. Svétova komunita krasy — spole¢nost klade duraz také na moznost dostat
se do komunity lidi, ktefi sdileji stejné zajmy o krasu a podnikani. Clenové
z celého svéta jsou rozmaniti, ale tvofi silnou mezinarodni komunitu. MizZou

mezi sebou sdilet zkuSenosti, uCit ostatni ¢leny nové véci a spole€né rust

vv  wiwvzs

Podpora prodeje

SpoleCnost XY se pfedevSim snazi plné podporovat své cCleny v podnikani
a centralné tak vyviji velké mnozZstvi podpurnych materiall, tiskovin jako jsou
brozury, katalogy, letacky, ale i vzorky krému, vuni, make-upu a dalSich. | pfes
katalog. Pfece jenom kazda MLM spoleCnost je zalozena na osobnim prodeji, ke
kterému je dulezita prezentace produktt a celého portfolia. Navic v praxi Ize vidét,
Ze néktefi zakaznici (pfedevSim tedy zeny), maji rady, kdyz si mohou v pohodli
domova prolistovat katalog a pfipadné si vybrat, co se jim libi. Katalog uz
samozfiejmeé existuje i v online podobé, nicméné mnozstevni pozadavky na katalogy
jsou stale vysoké, i pfes snahu spoleCnosti redukovat toto mnozstvi z divodu

environmentalnich dopadu.
Katalog

Jak jiz bylo zminéno, katalogl je za rok celkem 17 a kazdy ma platnost 3 tydny.
Pdvodné se v katalogu ukazovalo celé portfolio produktd, ale posledni roky
se spole€nost XY snazi katalog co nejvice zjednoduSovat a dle pruzkum z katalogu
odstranovat produkty/informace, které lidé vétSinou necCtou. Tim se nabizi vice
prostoru pro vybrané produkty, které mohou mit viditéInéjSi a vétsi fotky a také je
vice prostoru na zvyraznéni slev. Aby bylo zakaznikim jasné, Ze existuje obsahlejsi
portfolio, ze kterého mohou vybirat, uvadi se u kazdé kategorie produktl odkaz
,zbytek produktl ztéto kategorie naleznete na webovych strankach®. Obecné
v katalogu plati, ze kdyz je sleva na néjaky produkt, ktery ma vice moznosti
(napfiklad odstinl), nejvice se proda toho produktu, ktery znazorfiuje
model/modelka v katalogu. Pokud je tedy v katalogu ve slevé praveé rténka, ktera
ma okolo 10-20 odstinu, je prokazano, Ze zakaznik ma tendenci vybrat si tu, kterou

ma na sobé modelka. A to i v pfipadé, kdyz se jedna o odvaznéjSi odstin jako
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je ruda Cervena nebo fialova. Na zakladé katalogu je tedy upravovan i forecast poctu

produktd.

Na zacCatku jednotlivych kategorii (vané, péce o plet, wellness...) je vzdy velké
zaméreni na dvojstranu, na které se nachazi takzvany ,hero produkt®, coz je produkt
vysoké kvality za dobrou cenu s nizkou marzi. Tyto hero produkty slouzi k tomu,
aby spolednost zakaznika prvotné naldkala k objednavce. Casto je tedy tento
produkt ten zlomovy, diky kterému zakaznik poda objednavku. V katalogu
se objevuje i takzvana ,banana offer®, ktera znaci slevu 70-75 % na velky bestseller.
Dfivé téchto banana offer bylo v katalogu vzdy nékolik, aktualné byva v katalogu
vzdy pouze jedna, aby spole¢nost nedevalvovala znacku. Dalezitych je i prvnich 22
stran, na kterych jsou nejatraktivnéjSi nabidky daného katalogu. Nejedna se pouze
o jednu kategorii produktl, ale jde o prafez portfoliem spojeny s urcitym tématem,
napfiklad téma balime se k vodé nebo vybirame darky k Valentynu. Na téchto
strankach maji produkty velké fotky a maji za ukol v zakaznikovi probudit urcitou
naladu. To také zvySuje pravdépodobnost, Ze si kazdy Ctenar vybere, nez katalog
jenom prolitne a odlozi. Prizkumy ukazuji, Zze velké fotky produktl, které maji
navodit atmosféru, funguiji dobfe, nicméné od doby, kdy se v CR objevil Covid-19,
zakaznici maji vétsi tendence vybirat levné produkty. Tradi¢né je uspésna i zadni
strana katalogu, kde se vzdy nachazi popularni low-cost produkt za par korun.
k nizké cené produktu je docela prekvapivé, ze pravé tento produkt tvofi nékolik

procent z celkovych trzeb.

Prizkumy dale ukazuji, ze lidé maji tendenci katalog pouze prolistovat, protoze je
prili§ tlusty. Aktualné ma 148 stran. Proto je vzdy dulezita uloha &lena, jak bylo
zminéno v teoretické Casti této prace, protoze ten musi znat lidi, kterym produkty
prodava a také celé portfolio produktd, aby mohl kazdému ze zakaznikl vybrat

produkty na miru a ty jim v katalogu doporucit.
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Skoricova vuné Vanoc

Zdroj: (www.oriflame.cz, 2020)

Obr. 9 Vlevo vizual katalogu, vpravo hero produkt

1thc‘i“rkojzb (oriflame.cz, 2020)
Obr. 10 Ukazka banana offer

NOVINKA!

\ : y
\ 7y

Zdroj: (oriflamecz, 2020)

Obr. 11 Ukazka atraktivni nabidky z prvnich 22 stran

Obrazek €. 11 také obsahuje interaktivni prvek, ktery vyzyva ¢tenafe k naskenovani
stranky pomoci aplikace spole¢nosti. Po naskenovani maze ¢tenaf shlédnout i video
k produktim na obrazku. Tyto prvky jsou moderni a zabavné a dCtenare jisté

zaujmou.
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Slevové vouchery

V ramci podpory prodeje se firma XY rozhodla v roce 2020 zaradit také slevové
vouchery k nakupu na e-shopu, jejichz nastaveni je na prvni pohled jednoduché,
nicméné predevSim MLM spoleCnostem déla potize. Oproti klasickym firmam
je tfeba, aby pfi registraci zakaznik zadal také registra¢niho Cislo €lena, od kterého
tento voucher dostal. Za prvé je tedy slozité IT nastaveni, aby vouchery fungovaly
pouze pro urcité Cleny, v opacném pfipadé by cela sit pouzivala pro podporu
prodeje slevové vouchery a ty by ztratily vyznam. Za druhé potencialni zakaznik
ztraci zajem o slevu vzhledem k psychologickému hledisku, kdy ma pocit, Ze se po
ném chce pfili§ mnoho ukonu pfi registraci. Na obrazku ¢.12 Ize vidét zadni stranu
voucheru s témito instrukcemi, které lehce odrazuji od nakupu. Jednoduse feceno,
dnesSni zakaznik ma rad, kdyz ma vSe hned a co nejjednoduseji bez slozitého
registrovani. Vyhodnoceni slevovych voucherl, pouzitych jako podpora prodeje
na jednom z festivalu, kterého se spoleCnost XY ucastnila, bude uvedeno
v nasledujici kapitole.

JAK ZiSKAM SLEVU 33%?

Jdéte na www.oriflame.cz, v levém hornim rohu kliknéte na PRILEZITOST
ORIFLAME a poté na tlaéitko STAT SE CLENEM. Vypliite svoje tdaje
do registratniho formulite a jako ,,CISLO SPONZORA“

opiste &islo sponzora z této poukazky.

Cislo sponzora:

Po registraci obdrzite aktivaéni e-mail do své e-mailové schranky.
SLEVU 33 % poteé uplatnite pfi svém prvnim nakupu.

Vyberte si produkty na webu Oriflame, viozte je do nikupniho kosiku,
kde v I. kroku objednéavky pod vami vlozenych produktd
Kliknéte na ,, PouZit unikatni kéd* a viozte kéd: Marianne.
Zvolte misto doruéeni zasilky a zplisob platby a objednavku odeslete.

A€ vam produkty Oriflame délaji radost :-).

Vas élen
Oriflame:

Zdroj: (interni zdroj, 2020)

Obr. 12 Instrukce k uplatnéni slevového voucheru

Programy pro ¢leny

Mimo slevy pro €leny vyuziva marketingové oddéleni jako podporu prodeje také
rizné programy. Nejdulezit&jsi jsou registracni kampané, které slouzi jako motivace
stavajicich ¢lend, aby rekrutovali nové €leny. Oproti tomu existuje ale i program

Uspé&sny start (dale také US), ktery ma zase motivovat novacky, aby se
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zaregistrovali. Program US je uréen pouze pro nové &leny a plati po dobu prvnich
trech katalogl od registrace. V kazdém katalogu je tfeba, aby novacek objednal
zbozi za 75 bodu a nasledné si muze vybrat sadu produktl za pouhych 75 KC&.
Pokud nebude vS8ak napfiklad v druhém katalogu od registrace podana zadna
objednavka nebo nizsi nez 75 bodu, narok na odménu zanika i ve 3. katalogu od
registrace pfi spinéni podminek. Napfiklad US pro novacky zaregistrované
v katalogu 17 (obdobi 24.11.-17.12.2020) mél opravdu hodnotné darky, které jsou
dostatecnou motivaci. Projiti 1. krokem US novacek ziskava darek v hodnoté 600
k¢, 2. krokem v hodnoté 800 k¢ a 3. krokem v hodnoté 900 k¢. Navic ucastnici
programu US maiji i dopravu zdarma. Jak jiz bylo zminéno registraéni kampar
je potom bonus za tyto novacky. Pro stejné obdobi jako byl uveden priklad US plati,
pokud ¢&len provede svého novacka prvnim krokem programu Uspésny start, ziska
5 ks katalogll zdarma. Za 2 novacky a vice jiz Ize ziskat finanéni odménu (150 K¢
za kazdého novacka).

Za zminku stoji také vérnostni programy, které jsou vyhodné. Pro katalog 14-16
(tedy obdobi 22.9.-23.11.2020) mohli Clenové ziskat az 60% slevu na produkty
Philips. Vérnostni program ma pokazdé jina pravidla.

Promo stanky

Velka €ast rozpoctu jde také do promo stankl spolecnosti. Celoro¢né je porfadano
okolo 500 akci spole¢nosti XY, kde provozuji svuj stanek. Na konkrétni akci jsou
poté vybrani kompetentni Clenové, ktefi zajisti komunikaci na misté. Tisice dalSich
promo stanku si chystaji ¢lenové sami. Tyto promo stanky jsou vétSinou zamérené
na péci o plet nebo liceni. V pfipadé péce o plet jde o analyzu pleti pomoci pfistroje
API, ktery zjednoduSené ukaze, jaky typ pleti testovany ma a zda je plet
hydratovana Ci €asto vystavovana slunicku. Na zakladé toho je pak doporuCena
vhodna péce o plet. V pfipadé, liCeni, na promo stanku se objevuji proSkoleni
Clenové spolecnosti XY, ktefi mohou poradit s dekorativni kosmetikou nebo rovnou
zakaznika naliCit a udélat mu tak proménu na misté. Dullezitym faktem zlstava,
Ze ¢lenové nemohou bez povoleni prodavat produkty pfimo na stanku. Cilem tohoto
pravidla je, aby Clenové nevhodné neobtézovali potencialni zakazniky a nenuitili je
do ni¢eho. Tak si muze zakaznik vdechno dobfe promyslet a neciti Zadny natlak.
Promo stanky miva firma jak v obchodnich centrech, tak menSich prodejnach jako
je Albert, Tesco nebo CCC. V téchto mistech jsou terminy vybirany podle
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sezonnosti — pfed Vanocemi, dnem matek, dnem Zen a dalSimi svatky, kde se
oCekava nakup darkld. Také se ucastni kazdoro¢né festivall jako jsou Hrady CZ,
LETOFEST, Colours of Ostrava a dalsi. V ramci spoluprace s t&émito festivaly potom
ma spolecnost reklamu v radiich Evropa 2, Blanik, Hitaradio a dalSi. Spole¢nost XY
také miva stanky umisténé pfed multikinem Cinestar v ramci akce damska jizda,
ktera je urCena pfedevSim pro Zeny a jedna se o promitani filmu s doprovodnym
programem — tim Casto byva poradenstvi spoleCnosti XY ohledné péce o plet,
vyzivové poradenstvi nebo také li¢eni. Vyhodnoceni ucinnosti promo stanku

je soucasti nasledujici kapitoly.
Online

Online komunikace spoleCnosti XY stale nabyva na vyznamu. Firma vyuziva
socialni sité jako je Instagram, Facebook, LinkedIn a aktualné zvazuje vstoupit také
na TikTok. Vyuziva také rliznorodé moznosti reklam na internetu, at uz pomoci PPC
marketingu nebo FB a IG sponzorovanych pfispévkul ¢&i bannerl. Dale také vyuziva
celou sit distributort, od roku 2018 nabizi spole€nost XY svym c&lenim jejich
Lvlastni“ e-shop v ramci oficialnich stranek spolecnosti. Dfive nez méli ¢lenoveé tuto
moznost, ztracel se vyznam, aby sami podnikali v prostfedi online, protoze neméli
kam odkazat potencialni zakazniky. Pokud zakaznik nakoupil na strankach
spole¢nosti, automaticky se zaregistroval pod néjakého Clena dle urcitého vzorce.
Tento Clen také dostal z tohoto nakupu provizi. Aktualné vSak Ize napsat za lomitko
stranek spolecnosti registracni Cislo ¢lena a automaticky zakaznik nakupuje pod
timto &lenem, kterému jdou také provize. Clenové tak mohou v online prostfedi
zvefejiovat e-shop, aniz by se bali, ze by poté neméli vSechny vyhody spojené
s prodejem produktd, ktery byl uskute€nén na zékladé jejich iniciativy a komunikace.

V pfipadé, Ze potencialni zakaznik rozklikne odkaz jiz obsahujici registracni Cislo,
naskocCi na strance okno, které Ize vidét na obrazku €.13. Toto okno si mize kazdy
Clen personalizovat podle svého.
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Jméno Elena

Registracni Gislo clena

Vitejte!

VITEJTE NA STRANKACHC

Méte zéjem o osobni kosmetické tipy zdarma? Pomdze vam ANETA

ANETA e jed
produkty Orifl
o nasich spec

&lent Oriflame. MdZe vém pomoci naiitty pravé
iru, poradit vém s akiudlnimi frendy a fici vam
bidkéch

Zdroj: (interni zdroj, 2020)

Obr. 13 Personalizované okno sponzora na e-shopu

Event marketing

Event marketing ma ve spolecnosti XY razné podoby. VétSina eventovych aktivit je
vSak pro Cleny, ktefi si mohou za urCitych podminek kvalifikovat na seminare
a konference, at uz v Ceské republice nebo v zahranigi. Vezme-li se v Gvahu,
Ze by situace v roce 2020 nezasahla do pland na tentyZ rok, pro ¢leny by se konaly
tyto eventy:

NovAge vikend — ur¢en pro 20 &lend, ktefi splni pfedem stanovené kvalifikaéni
podminky. Kazdy navic mize vzit jednoho ¢lovéka s sebou dle svého uvazeni. Na
tomto vikendu probiha nékolik pfednasek na téma péce o plet. VétSinou pfijedou
i experti z vyzkumnych center spole¢nosti XY, ktefi pfednasi ¢lenim inovace
v ramci produktd. Kvalifikovani ¢lenové se také ziskaji informace o planovanych
novinkach, které nejsou dopfedu nikde zvefejiiovany. Clenové ziskaji informace

a Skoleni o prouduktech, ale také o tom, jak tyto produkty jesté Iépe prodavat.

Wellness vikend — v tomto pfipadé jde také o vikendovou akci, ale ¢lenové nemusi
splfiovat kvalifikacni podminky, ale mohou si tento seminar zakoupit za symbolickou
cenu. V tomto pfipadé vSak jde o vikend plny informaci o zdravém Zivotnim stylu
a vyrobcich wellness spole€nosti XY. Na akci je nékolik workshopu a hostem byvaji

Casto nutriCni terapeuti.

Manazerska a direktorska konference — vikendova konference plna novinek

spolecnosti XY. Nejde pouze o produktové novinky, ale pfednasiji se zde také vize,
mise, hodnoty a také smér, kterym se spolecnost vydava a jak chce byt vnimana.
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Soucasti je také charitativni akce a seminare na téma sebelasky, motivace a dalsi.

Akce je pro kvalifikované €leny zdarma a pro ostatni za poplatek.

Lednova setkani/letni setkani/vano¢ni setkani — jednodenni seminafe ohledné
novinek na dalSi 2 katalogy. Jsou poradany za cca 50 k¢ v 8 velkych méstech. Tyto
akce probihaji 3x do roka. Primarné jsou ur€ené pro novacky, aby se seznamili

s produkty a se zaméstnanci firmy.

NovAge Summit — Ctyf denni vylet do Stocksholmu pro 4 Cleny z kazdé zemé.
Soucasti vyletu je prohlidka vyzkumného institutu pro péci o plet, workshopy
a Skoleni s védci spolecnosti XY a mnoho dalSich.

Konference Tunisko — podobna manazerské a direktorské konferenci, akorat se
jedna o mezinarodni format, a navic kazdy rok nékde v zahranici. Pro rok 2020 bylo
vybrano Tunisko. Predpokladany podet kvalifikovanych &lent z CR na tuto udalost
bylo kolem 100.

V této diplomové praci jsou zminény jenom nékteré z hlavnich eventt poradané
pro ¢leny spole€nosti XY. Pro rok 2020 bylo uspofadano i nékolik eventu pro Sirokou
vefejnost. Piikladem muize byt détsky den, kde bylo pfipraveno nékolik venkovnich
aktivit pro déti jako napfiklad skakani panaka, kresleni, stavéni hradu a hazeni
mickem do sité. Podavala se také toCena zmrzlina a pro rodie i kava. Celou akci
provazela tombola, co pll hodiny. Event byl naplanovan na zakladé launche nové
détskeé rady (pro batolata), kterou doposud portfolio spoleCnosti postradalo. Cilem
bylo uc€astniky seznamit s témito produkty. Cela tato akce byla pro ucastniky
zdarma. Pro zpropagovani akce bylo pouzito nékolik dalSich nastroji jako FB
reklama, nabizeni letakd pobliz konani akce a plakaty v restauracich a kavarnach
v okoli. Jako druhy pfiklad eventu pro vefejnost muze byt uvedeno cviéeni jogy
v méstskych parcich zdarma. Tato akce slouZila k propagaci portfolia wellness.
V roce 2020 probihalo cvi¢eni v méstech Olomouc, Prostéjov, Ostrava a Hradec
Kralové a ucastnici méli moznost praktikovat jogu s certifikovanou lektorkou.
Po cviCeni dostali navic darky od spoleCnosti a méli moznost vyzkouSet vyzivové
doplnky. Podobné jako u détského dne, k propagaci slouzily letaky, které Clenové
rozdavali jiz tyden prfed akci a také v samotny den akce pfimo v parku. K propagaci

byla pouzita i reklama na FB.
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Osobni prodej

V8echny zminéné nastroje jsou zcela jisté dulezité, nicméné i pfes velky rozvoj
marketingové komunikace behém nékolika poslednich desitek let osobni prodej
zustava ve spolecnosti XY tim nejdulezitejSim nastrojem. V idedlnim pfipadé
dochazi ke kombinaci nékolika nastroju a finalné je nakup zékaznika uskute¢nén na
zakladé osobniho kontaktu zakaznika s prodejcem (at' uz fyzického kontaktu Ci pfes

pocitac), kdy prodejce muze poradit s vyb&rem z obsahlého portfolia.

3.4 Vyhodnoceni uéinnosti

Online kampan

Pro vyhodnoceni uCinnosti online aktivit byla vybrana kampan fady Beautanicals,
kdy bylo primarnim ucelem rozSifeni povédomi o znac€ce pfi uvadéni této fady na
trh (hlavni ucel byl tedy brand awareness). Sekundarnim ucelem byl prode;j.
Kamparn nebyla zaméfena na zadného konkrétniho clena, byla zde tedy pouze
iniciativa firmy a Clenove, ktefi se béhem této kampané =zaregistrovali, se
automaticky zaradili pod urcité Cleny, jak jiz bylo zminéno dfive. V ramci kampané
byl pouzit mix nékolika digitalnich formatd jako PPC, pfispévky na Facebooku
a Instagramu, Facebook reklama, InstaStories, dlouha videa, kratké video
upoutavky, spoluprace s influencery a ambasadorkou Veronikou Kasakovou. Jako
vizualy kampané byly zvoleny fotografie fady Beautanicals, na kterych bylo dobfe
viditelné logo této fady i logo spole€nosti. Jeden z vizuall Ize vidét na obrazku
€. 14. Soucasti vizualu je také pfimy marketing v podobé vyzvy k akci - tlacitko zjistit
vice, které bylo zvoleno misto tvrdsSi verze tlaCitka koupit. Na zakladé predchoziho
testovani byla vyzva zjistit vice osvédcCena jako efektivnéjsi.
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BEAUTANICALS

Elementy
pfirozené krasy

ZJISTIT VICE >

Zdroj: (Interni zdroj, 2020)

Obr. 14 Online kampan pfi uvedeni nové rfady

Kamparn byla uspésSna a ukazatel ROAS ukazal, Ze navratnost byla 22x vétsi nez
investovany budget. Celkové kamparn zasahla pfes milion uzZivateli a na zakladé
této kampané 23 533 uzivateld navstivilo webové stranky spoleCnosti.
Dle dohledatelnych vysledk, diky kampané podalo 2 786 lidi objednavku. Kamparn
byla tedy vyhodnocena jako uspésna.

Slevové vouchery

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost XY se celoro¢né uc€astni rdznych festivald,
kde maji moznost distributofi mit svij stanek a moznost nékolika marketingovych
aktivit v€etné podpory prodeje napfiklad pomoci slevovych voucherl. Pro zkoumani
ucinnosti slevovych voucherl byla vybrana uc€ast na eventu F.O.0.D. piknik 2020.
Nékolik desitek partnerl tohoto eventu dava dohromady darky do piknikovych koSa.
V den akce ma prvnich 900 navstévniki moznost tento piknikovy koS plny
farmarskych dobrot a bio produktl zakoupit za velmi vyhodnou cenu. Spole€nost
XY se rozhodla pro ro¢nik 2020 eventu F.O.0.D. piknik podpofit uvedeni Fady
Beautanicals a do ko3 vénovala 900 ks sprchovych gell fady Beautanicals a navic
900 ks slevovych voucherdq, jejichz vizual Ize vidét na obrazku €. 15. To znamena,
Ze v kazdém zakoupeném koSi mohl navstévnik najit darek v podobé sprchového
gelu a slevového voucheru na e-shop pfedem vybraného distributora.
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JAK ZISKAM SLEVU 33%2
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Zdroj: (Interni zdroj, 2020)

Obr. 15 Slevovy voucher na eventu F.0.0.D. piknik 2020

Pro spolecnost XY byl rok 2020 prvnim rokem, kdy nabizel vouchery, tudiz neméla
vysoké oCekavani. Za cil si stanovila uplatnéni 5 % voucherl. Vysledek v3ak byl
témér dvojnasobny. Voucher vyuzilo celkem 81 lidi, tedy bylo uplatnéno 9 %

voucheru. Lze konstatovat, Ze tento komunikacni nastroj je ucinny.
Promo stanky

V subkapitole 3.3 byla zminéna podstata promo stankl spolecnosti XY.
Pro vyhodnoceni ucinnosti promo stanku byla vybrana ucast na akci spole€nosti
Cinestar. Misto a podpora na akci byla zajisténa firmou. Komunikaci na misté
si koordinovali sami vybrani distributofi. Vysledky této akce jsou na zakladé
kvalitativniho vyzkumu, konkrétn& rozhovoru s témito cleny. Multikina Cinestar
poradaji celorepublikové akce s nazvem damska jizda, které se konaji jednou
za meésic. Pro vyhodnoceni ucCinnosti této aktivity byli ¢lenové tazani na pocet
registraci a poCet kontaktl, které na misté ziskali. PoCet registraci znazonuje pocet
lidi, ktefi se =zaregistrovali do spoleCnosti ihned na misté. Kontakty sice
neznamenaji, Zze se lidé zaregistrovali, ale dali €lenovi na misté své telefonni udaje
a souhlasili, Zze je ¢len mize kontaktovat, proto je toto Cislo dullezité, ukazuje
potencialni nové &leny. Vyhodnoceni se tyka celkem 6 mést (A, B, C, D, E, F)

a vysledky jsou zaznamenany v tabulce €. 3.
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Tab. 3 Vysledky MK — promo stanky

Mésto pocet registraci | pocet kontaktd | Navratnost
A 48 140 2,4
B 18 83 1
C 12 41 0,75
D 0 16 0
E 24 68 1,20
F 9 56 0,64

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé rozhovort, 2020

Uspésnost mizeme urdit na zakladé navratnosti. Ta byla pocitana dle vzorce na
obrazku €. 16. Primérna cena jedné objednavky je Castka, kterou v priiméru utrati
zakaznik za svou prvni objednavku. Cena akce znazornuje vSechny vynaloZzené
financni prostfedky pro uskute¢néni akce (v tomto pfipadé cena za darky, které byly
vénovany spolecnosti Cinestar jako barter za moznost mit promo stanek na misté
akce, dale také tfeba naklady spojené se zavezenim a montazi stanku). Cena akce
byla v kazdém mésté jina, odvijela se hlavné od velikosti kina a stim souvisejicim
poctem darkl pro uc€astniky. Pokud se vysledné Cislo rovna 1, pak akce nebyla
vydélecna, ale firma ani neprodélala. Pokud je Cislo nizSi nez 1, znamena to,
Ze navratnost akce nebyla takova, aby sama na sebe vydélala. V poslednim
pfipadé, pokud je Cislo vétsi nez 1, akce byla vydéle¢na a tudiz uspésna. Je tfeba
vzit ale v potaz Cislo poc¢tu kontaktu, kdy ¢lenové mohou jesté presveédcCit nékolik
potencialnich zakaznikl ke koupi a registraci.

_Primérna cena
jedné objednavky

Navratnost =
Cena akce

Pocet registraci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Obr. 16 Vzorec pro navratnost

V tabulce 3 Ize vidét, Ze v mésté A byla navratnost 2,4, tudiZ Ize soudit, Ze akce
byla uspésna. V pfipadé mésta B byla navratnost jedna, coz bylo vysvétleno,

znamena, ze akce nebyla vydéleCna, zaroven nebyla ani prodélecna. Ve mésté C

52



je vysledkem Ccislo 0,75. Co se tyCe investic, dalo by se Fict, ze akce si sama na
sebe nevydélala, tudiz byla prodélecna. Ve mésté D byl vysledek nejhorsi, s poCtem
registraci 0. To bylo zplsobeno dvémi hlavnimi faktory. Peknym poc€asim, které
odrazovalo lidi jit do kina a natlak na obyvatele mésta D, aby se vyhybali uzavienym
prostordm z ddvodu zhorSené situace s onemocnénim Covid-19 v daném mésté.
Ve mésté E jiz bylo vysledkem Cislo 1,2, které Ize oznacit jako uspésné. Ve mésté
F byl vysledek opét pod 1 (0,64). Celkem tedy ve tfech pfipadech se pfi dané akci
vratily investované finacni prostfedky zpatky a ve tfech pfipadech spolecnost XY na
akci prodélala. To muZze byt zplsobeno nékolika faktory, jako napfiklad jiz zminéné
pocCasi, Ci letos situace s onemocnénim Covid-19. DalSim negativnim faktorem
muZze byt také Spatné sestaveny tym ¢&lend, ktefi operuji na misté. Nicméné je tieba
brat v uvahu, Ze ¢lenové mohou stale kontaktovat dalSi u¢astniky, ktefi poskytli svuj
kontakt. Dale tyto akce také spoleCnosti samozfejmé pfinasi brand awereness,
protoze multikina Cinestar uvadi spolecnost XY jako partnera damskych jizd na
vSech materidlech a v misté akce je stanek viditelny vSem navstévnikim. Vidime
tedy, Ze ve mésté A, B, C a E komunikace pomoci promo stankud funguje a Ize dojit
k zavéru, ze v téchto méstéch byla akce ucinna. Ve mésté D a F je tfeba se zaméfit

na to, kde se stala chyba a co by bylo mozné do pfisté vylepsit.
Loajalita

MK spolecnosti XY bez pochyby kazdym rokem roste. Ke zjiSténi, zda se s rostouci
MK zvySuje i loajalita zakaznikd, byl vyuZit kvantitativni vyzkum na zakladé
sekundarnich dat. Celkem vroce 2020 je registrovanych okolo 45 tis. Clenu.
Loajalita byla zkoumana podle toho, kolik procent €lenu registrovanych v urcitém
obdobi, udé&lalo objednavku v roce 2020. Vysledky Ize vidét v tabulce &. 4. Clenové
byli rozdéleni do 3 kategorii dle roku registrace. Prvni skupina ¢lend byla
registrovana mezi lety 1992-2000. Jedna se celkem o 5062 Cclenu, ktefi se
zaregistrovali v t&chto letech a z toho 3532 &lent udélalo objednavku v roce 2020.
Lze tedy dojit k zavéru, Zze 70 % ¢&lenl registrovanych mezi roky 1992 a 2000 je
loajalnich a stale u spoleCnosti XY nakupuji. Mezi lety 2001-2010 jiz bylo
registrovano 3x vice ¢lenl — celkem 14524, z ¢ehoz udélalo v roce 2020 objednavku
9249 — tedy 64 %. Mezi roky 2011-2020 se zaregistrovalo jesté vice €len(, celkem
25397. Z téchto ¢lenl vSak podalo objednavku pouhych 45 %. To tedy dokazuje,

Ze obsahlejSi MK nemusi nutn& znamenat vy3Si loajalitu zakaznikd. NizSi loajalita
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muze byt spojena s faktem, Zze v dnesni dob& maiji zakaznici mnohonasobné vétsi
vybér znacek, tudiz je dost pravdépodobné, Ze se zaregistruji, aby dostali 23% slevu
a objednaji si pouze jeden produkt, ktery se jim zrovna libi. Ve finale maji vSechny
letech, ktefi v té dobé& neméli tolik moznosti a spoléhali na jednu znacku a zustalo

jim to do dnes.

Tab. 4 MK a loajalita

Rok registrace Pocet registrovanych ¢lent | Objedndvky v roce 2020 %
1992-2000 5062 3532 70
2001-2010 14524 9249 64
2011-2020 25397 11491 45

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tato kapitola popisuje hlavni komunikacni nastroje firmy, kdy velkou cast tvofi
podpora prodeje. Existuje mnoho tiskovych materialll na podporu prodeje, ale MK
spole€noti XY z velké &asti funguje diky katalogim. Jako motivace pro stavajici
Cleny a potencialni zakazniky existuji razné programy jako vérnostni program,
program uspesny start nebo registracni kampané. Motivaci jsou urCité i eventy
pofadané pro kvalifikované Cleny, ale jak bylo uvedeno, tak firma porada i eventy
pro vefejnost. DuleZitou sou€asti jsou i promo stanky, kde maji vyuZiti i nastroje jako
jsou slevové vouchery. V neposledni fadé je vtéto kapitole zminéna online
komunikace, které se v roce 2020 zacala hodné rozvijet. Dulezitym nastrojem online

komunikace ve spolecnosti XY je moznost zalozit si vlastni online obchod.

Druha cast této kapitoly je vénovana otazce uc€innosti MK spolec¢nosti XY. Pomoci
kvalitativniho vyzkumu na zakladé sekundarnich dat je zde vyhodnocena uc€innost
online kampané a slevovych voucheru. Pro zjisténi, zda se vyplati promo stanky byl
proveden kvantitativni vyzkum — rozhovor se cCleny obsluhujici tyto stanky.
V neposledni fadé byla zkoumana loajalita, zda se méni spolu s obsahlejSi MK
spole¢nosti.
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4 Shrnuti a navrhy

V této praci jsou analyzovany pouze vybrané nastroje MK, které spoleCnost XY
pouziva. V CR ma spole&nost okolo 30 zaméstnancd. Oddéleni, které ma vliv na
MK ma celkem 15 zaméstnancu, konkrétné marketingové oddéleni ma pouze sedm
zaméstnancum, takZe by se dalo fict, Ze takto obsahlou MK, kterou spole¢nost ma,
by nikdy nedokazala mit bez svych €lend. MK firmy a distributor(l tedy musi jit ruku
v ruce, kdy firma ma hlavné za ukol starat se o image firmy, vytvaret podparné
materialy pro distributory a poskytovat ¢lenim potfebné Skoleni a motivaci.
NejvétSim ukolem MK ¢€lent je osobni prodej a Sifeni mozZnosti nezavislého

podnikani v dané spole¢nosti mezi Sirokou verejnost.

Pfedchozi kapitola se mimo jiné zabyvala u€innosti nékterych aktivit MK. Z vysledku
vyplyva, ze firma ma obsahlou komunikaci, nicméné ne vzdy zcela efektivni. V MK
spoleCnosti XY existuje mnoho moznosti k vylepSeni, nicméné je tfeba pocitat
s faktem, Zze z ddvodu, Ze se jedna o MLM spole¢nost, neni pfili§ vysoky rozpocet
na marketing. Jde spiSe o zkvalitnéni dosavadni komunikace a rozvoj ¢lenu.

Vv s

zakazniky. Navic spolecnost XY neni vnimana pozitivné mezi mladymi lidmi, a to je
treba zménit. Aktualné je primérny vék ¢lena spoleCnosti XY pfili§ vysoky — okolo
56 let, coz je také zplsobeno loajalitou — Clenové, ktefi zacinali pfed 20 lety ve
spoleCnosti, jsou stale soucasti sité a pomalu starnou. Zatimco skupina novych
mladych lidi si koupi par produktt a pljde vyzkouSet dalSi znacky. To se také poji
s problémem rekrutace novych ¢lend, protoze starsi ¢lenové mohou mit problém
s pochopenim generace Y a Z, ktera ma zcela jiné pozadavky na produkty a celkové
odlisSny zplsob Zivota. Je tedy tfeba vice zacilit MK na mladSi generaci lidi. Zatim
jde firma dobrym smérem, co se ty€e produktl, oball a kampani, které zacinaji byt
stale zajimavéjSi pro kategorii 20-30 let. Firma dobfe urCuje i smér co se tyCe
ekologie. Snazi se vyrabét bio vyrobky vysoké kvality, kdy obaly jsou
z recyklovanych a recyklovatelnych materiald. Zafazeni vyrobkd pro batolata
a esencialnich oleju také podpofi snizovani primérného véku ¢lena. Kazdopadné
by bylo vhodné, kdyby se firma zaméfila také na Skoleni sou€asnych ¢lenl na téma
generace Y a Z a jak s témito generacemi pracovat a jaké komunikacni nastroje

pouzivat. | Clenové vysSiho véku maji spoustu zkuSenosti, které by jim mohli
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pfedavat a byla by Skoda toho nevyuzit. Jako dalSi moznost se jevi navazani
spoluprace se stfednimi Skolami zaméfenymi na kosmetiku nebo také vysoké sSkoly
zamérené na obchod. Na téchto Skolach by mohly probihat pfednasky ve spolupraci
se Cleny, ktefi by prezentovali jejich podnikatelskou zkuSenost, pfipadné na
kosmetickych Skolach by mohli zaky ucit, jak pracovat s vyrobky spolecnosti XY.

Spolec¢nost pravidelné kazdé tfi tydny zkouma pramérny vék ¢lent pomoci systému.
Mohli by také jednou za €as seznamit ¢leny s vékovym praméru praveé jejich linie
a vysvétlit jim negativni dopady pro né samotné. Bylo by mozné zafadit i napriklad

ro¢ni odmeény, pokud se ¢lenim podafi ziskat mladSi ¢leny a omladit tak svou linii.

ZlepSeni by mohlo byt i v ramci promo stankd a jejich vzhledu. Mél by zaujmout
potencialni zakazniky, ktefi by se chtéli sami podivat a neméli pocit, Ze jdou ke
stanku pod natlakem C€lena. Moderni prvky jako interaktivni reklamy nebo tablety,
na kterych by se mohli zakaznici zaregistrovat Ci podat objednavku, by vytvofily
moderni vzhled téchto stankl a pfitahl by i pozornost mladsi generace. Ke zvazeni
jsou i tématické promo stanky. Promo stanky, které jsou zamérené na dekorativni
kosmetiku, by mohly byt napfiklad v obdobi listopadu az ledna ve stylu ,plesova
sezona“. Clenové na misté by byli obledeni do plesovych $atd a nabizeli by plesové
liCeni. Po naliCeni by zakaznici méli moznost vyfotit se ve fotokoutku jak
fotoaparatem, tak pomoci pfistroje instax, aby méli fotku ihned k dispozici. To by
zajistilo nejen program pro potencialni zakazniky na misté, ale i vétsi atraktivitu

stanku, tedy vétsi viditelnost.

DalSim navrhem je rozSifeni influence marketingu, ktery by méla mit za ukol
samotna firma a cilem by bylo zvySeni povédomi o znaCce, pfedevSim mezi
mladymi. Ukazat diky influence marketingu, Ze spoleCnost XY jde s trendem
a pozitivné se vyviji. Druhou moznosti je, aby firma naucila své prodejce, jak mizou
délat sami influence marketing, jak tedy komunikovat se sledujicimi na socialnich
sitich. V tomto pfipadé by se jednalo jak o zvySeni povédomi mezi lidmi na

socialnich sitich, tak i zvySeni prodeju diky internimu influencerovi.

Klic¢ova bude i komunikace nové fady esencialnich oleju. Spole¢nost XY si slibuje
od této fady, ze pfinese do firmy mnoho novych ¢lenl zajimajici se o své zdravi —
jak psychické, tak fyzické. Predpoklada se, Ze pokud spoleCnosti ziska novou

skupinu clenl, které zajimaji esencialni oleje s aromaterapeutickymi ucinky,
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tak budou mit Casem zajem vyzkouset i kvalitni kosmetiku nebo wellness doplrnky
stravy spole¢nosti XY. Vzhledem k situaci v roce 2020 vSak komunikace zatim lehce
zaostava. Nabizi se zde nékolik moznosti jako spoluprace s influencery, ktefi se
zajimaji o zdravy zivotni styl. Vhodni by byli i influencefi z oblasti jogy. Bylo by
vhodné navazat i spolupraci s centry, kde se cvicCi joga, Ci pilates. Na téchto mistech

se nachazi cilova skupina, ktera by mohla mit zajem o tyto produkty.

Zakladem této spoleCnosti jsou vSak stale Clenové, ktefi maji diky osobnimu
kontaktu (at uz fyzickému nebo pfes pocitaC) nejvétSi moznost zakaznika
presvédcit. Dle analyzy Ize soudit, Ze programu a darka pro €leny, které maji slouzit
k motivaci, je dostatek. Proto je duleZité neustale Skolit tyto Cleny, ktefi chtéji byt
prodejci. Vytvofit systematické Skoleni od zakladu s pocitaCem, pres tvoreni
prezentaci po pokrogilé techniky reklam na socialnich sitich. Skolit neustale
o produktech spole¢nosti, aby &lenové byli pfesvédgivi pfi prodeji. Skolit ohledné
existence ruznych generaci a odliSné komunikace s kazdou generaci. V neposledni
fadé zaradit i Skoleni ohledné sebeprezentace, které by zahrnovalo jak feCnické
dovednosti, tak i vhodné vystupovani (pfedevsSim vzhled a etiketu).
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Zaveér

Tato diplomova prace se zabyva analyzou marketingové komunikacni strategie
v multilevel marketingu a klade si za cil analyzovat klicové komunikacCni nastroje
vybrané firmy a vyhodnotit Gc€innost dulezitych komunikanich aktivit. Pro

pochopeni celé problematiky je tato prace rozdélena do dvou Casti — Casti teoretické
a Casti praktické. Kazdeé z téchto Casti jsou vénovany dvé kapitoly.

Prvni ¢ast ma za cil pfiblizit problematiku z teoretického hlediska, proto prvni
kapitola popisuje také komunikacni a rozhodovaci proces zakaznika. Dale obsahuje
je stanoveni cilt. Existuje nékolik pfistupu a technik, jak stanovit cile, tato diplomova
prace popisuje tfi pfistupy. V nespoledni fadé prvni kapitola pojednava o strategii
pull a push. Druha kapitola se jiz vice zaméfuje na MLM a jeho specifickou
marketingovou komunikaci. Pro pochopeni fungovani MLM firem kapitola obsahuje
informace ohledné vzniku MLM a zasady na kterych MLM funguje. V této kapitole
je vysvétlen systém, dle kterého je prodejce MLM sité odménén a také rozdéluje
prodejce do riznych kategorii, pfedevsim podle toho, kolik ¢asu podnikani v MLM
vénuje. Soucasti kapitoly 2 jsou také ukoly, které by mél dobry prodejce zvladnout.
VétSina kapitoly je pak vénovana zakladnim komunikaénim nastrojum
a komunikacnimu mixu. Pokud existuji zasadni rozdily u MLM, tak jsou u téchto
nastroju vzdy zminény. U kazdého nastroje jsou také uvedeny priklady z praxe
riznych MLM spolecnosti.

Druha Cast se vé treti kapitole zaméfuje na analyzu kliCovych komunikacnich aktivit
spole€nosti XY, kterd vyuziva nastroje jak k motivaci svych prodejcl, tak jinymi
nastroji cili i na koncové zakazniky. Zminény jsou i aktivity, které provadi sami
prodejci. Treti kapitola také obsahuje vyhodnoceni dulezitych komunikacnich aktivit,
které spoleCnost pravidelné vyhodnocuje. Vysledky ukazuji, Ze ne vzdy je tato
komunikace zcela efektivni. Proto jsou na zavér v kapitole 4 navrzeny moznosti ke
zlepSeni. Hlavnim navrhem je snizeni vékového priméru ¢lend spolecnosti XY,
nicméné se jedna o dlouhodobou strategii, kdy by bylo vhodné zafadit mezi
komunikacni nastroje také spolupraci se stfednimi €i vysokymi Skolami nebo
zafazeni odmén pro ¢leny, pokud se jim podafi snizit vékovy pramér v jejich linii.
V rdmci omlazeni vékové kategorie je nutné i vzdélavani dosavadnich &lend, jak

komunikovat s rdznymi vékovymi kategoriemi a jak se tato komunikace u kazdé
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kategorie liSi. DalSi moznosti je také vzdélavani Clenu, jak vést uspésSné socialni
sité a rozvijet tak prodej v online prostfedi. LepSi povédomi o znacce by také pfinesl
modernéjSi vzhled promo stanki a celkova komunikace &lenu k potencialnim
zakaznikim na téchto promo stancich, stim souvisi zminéné Skoleni ohledné
komunikace s riznymi vékovymi kategoriemi lidi. Kli¢ovym komunikacnich prvkem
bude také launch nové fady esencialnich olejd, diky kterym muize spole€nost XY
oslovit mladou skupinu lidi, zajimajici se o zdravy zivotni styl. Pro tyto produkty se
nabizi navazat spolupraci s mladymi influencery, ktefi se zajimaji o zdravy Zzivotni
styl nebo napfiklad s modernimi jogovymi centry. Nejsiln€jSim komunikacnim
nastrojem vSak stale zlstava osobni prodej, proto je velmi dllezité se zaméfit na
kvalitu tohoto nastroje a neustale Skolit prodejce spolenosti v mnoha rliznych
oblastech spojenych s prodejem, marketingem a komunikaci.
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