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Uvod

Ackoli je souslovi multi-level marketing v sou€asnosti stale vice pouzivano, v praxi
si malokdo uvédomuje, co skute€né znamena. Multi-level marketing je forma

pfimého prodeje. Jeho zakladem je zkraceni distribu¢niho fetézce na minimum.

,Vyrobce nebo dodavatel sluzeb vytvafi podminky pro samostatné podnikani
nezavislych pfimych prodejct“ (KOTLER, P; KELLER, K. L., 2007). Toto slouzi
jako zaklad pro multi-level strukturu prodeje, ktera je ucinnéjsSi a levnéjSi nez
klasicky distribu¢ni fetézec velkoobchodu. ZjednoduSené lze fici, Ze multi-level

marketing je kom-binaci pfimého prodeje a francizingu.

UZ moc dlouho se pouziva marketingova komunikace za ucelem zakoupeni nebo
prodeje né&jakého zbozi. Marketingova komunikace tedy neni historicky nova
oblast zajmu firem, v posledni dobé vSak prochazi fadou podstatnych zmén, které
vychazeji z ménici se obecné komunikace, rychlejSiho Zivotniho tempa a zejména

Zz masoveho pouzivani novych technologii.

Dnes jiz neni mozné pouzivat stejny pfistup k marketingové komunikaci jako pfed
desetiletimi, trhy se fragmentuji, vytvareji se menSi skupiny zakaznikl se speci-

fickymi potfebami a to vyzaduje novy pfistup k marketingovym programdm.

Hlavnim trendem dnesni doby je tzv. integrovana marketingova komunikace, ktera
se snazi spojit jednotlivé prvky komunikacniho mixu do komplexniho vzajemné
provazaného celku, ktery poskytne konzistentni, jasné a presvédcivé informace
o podniku a jeho produktech. Jednotlivé nastroje komunikacniho mixu si tak

nekonkuruji, ale dohromady tvofi jasné sdéleni.

Doba si s vétsi fragmentaci trhu vyzaduje ustup od masové komunikace a sou-
stfedéni na komunikaci selektivni. Jako idealni medium pro tuto komunikaci se
nabizi osobni prodej. Vysledkem této prace je prehled vSech prvkl, postupl
a principu, které tvofi marketingovou komunikaci a popis role osobniho prodeje

v marketingu.



Teoreticka ¢ast je vénovana objasnéni zakladnich poznatkll a konceptu, vzta-
hujicich se k tématu prace a k vyzkumnému cili, poskytuje pfehled metod a
technik, které byly pro naplnéni cile prace pouzity. Zaroven nabizi pfehled o
postupu pfi vybéru vyzkumné jednotky a o zplUsobu analyzy a interpretace

ziskanych dat.

V aplikacni ¢asti prace bude analyzovana spolec¢nost Mary Kay. Dana spole¢nost
je kosmeticka spole¢nost, ktera byla zalozena v roce 1963, s celosvétovou plsob-
nosti s mnohamiliardovym obratem a s vice neZz 2 miliony nezavislych kos-
metickych poradkyn ve vice nez 35 zemich po celém svété. SpoleCnost Mary Kay
patfi dnes k nejvétsim pfimym prodejcim kvalitnich pfipravka ,péce o plet™ a
dekorativni kosmetiky na svété. Dne 13.9.1997 byla zaloZzena pobocka spole¢nosti

Mary Kay v Ceské republice. Sidlo spoleénosti se nachazi v Praze.

Pfipravky znaCky Mary Kay prodava po celém svété. Nezavislé kosmetické
poradkyné nakupuji pfipravky pfimo od Mary Kay a prodavaji je svym zakaznicim.
Mary Kay nabizi mnoho uzite€nych nastroju, jako jsou napfiklad osobni webové
stranky nezavislych kosmetickych poradkyn, virtualni liceni a promény, E-katalogy

¢i informace o novinkach a aktualitach prostfednictvim socialnich médii.

Cilem dané prace je popis fungovani systému multi-level, pomoci kterého si firma
vytvari charakter své cCinnosti, jeho specifické vlastnosti a vyuziti v osobnim
prodeji. Multi-level marketing je jednim z nastroji, kterym se podnik snazi
ovliviiovat nakupni chovani zakaznika, seznamovat ho se svymi produkty a

sluzbami, ale také mu naslouchat a reagovat na jeho pfipominky a poZadavky.



1 Marketingova komunikace, komunikaéni mix

V poslednich letech se ve svété spolu s rostouci ulohou marketingu zvysila dule-
zitost marketingové komunikace. Nestaci mit jen dobré vyrobky a sluzby. Pokud
chce firma zvySit své trzby a zisky, je tfeba upozornit spotfebitele na vyhody
produkti a sluzeb. Marketingova komunikace umozrfiuje snadny pfenos zprav
spotfebitelim, aby se vyrobky a sluzby staly atraktivni pro cilovou skupinu. Efek-
tivni komunikace se zakazniky je kliCovym faktorem uspéchu kazdé organizace.
Integrovany pfistup ke strategii marketingové komunikace se prosazoval v litera-
tufe mnoho let. Tato pozice je zaloZzena na poznani, ze rizné komunikacni nastro-
je maji rizné vyhody a urCitym zplsobem se vzajemné kombinuji, takze vyvojar
komunikaéni strategie by mél prozkoumat vSechny aspekty téchto interakci, aby

nabidnul nejefektivnéjSi soubor nastroju.

Marketingova komunikace je soucasti nastroju marketingového mixu, ktery se
sklada z komunikace, ceny, produktu a distribuce. Dle Kotlera jde o soubor nastro-
ju, ktery podnik v ramci integrované marketingové komunikace koordinuje tak, aby
prfedaval jasné, konzistentni a pfesvédcCivé sdéleni o sobé a své nabidce (KOT-
LER, P.; ARMSTRONG, G., 2004).

Marketingovy mix predstavuje souhrn nastroju, jejichz prostfednictvim se snazi fir-
ma dosahnout vytyéenych cilt na trhu. Pro tyto nastroje se nejen v marketingové
praxi, ale i v teorii zavedl pojem ,marketingovy mix“. Tento nazev vychazi ze
skute€nosti, ze jeho jednotlivé prvky maiji u rliznych produktl i v riznych situacich
jiny vyznam a jinou dulezitost — mizeme je nejriznéjSimi zplsoby kombinovat —
,mixovat‘. Pouziti marketingovych nastroji zavisi od povahy produktu, od stadia
zivotniho cyklu, ve kterém se produkt nachazi, v neposledni fadé i od vysSi marke-
tingového rozpoctu.
Pro marketingovy mix se Casto pouziva zkratka 4P — podle prvnich pismen
anglickych nazvl jednotlivych marketingovych nastrojl, které marketingovy mix
obsahuje. Témito nastroji jsou:

* Product

* Price

* Place

* Promotion



V cestiné jim spole€nost pfifazuje nejcastéji tyto ekvivalenty nazvl produkt, cena,
misto, marketingova komunikace (nékdy se pouzZiva i méné spravny pojem
.propagace”).
V souCasné dobé se kazdy muze setkat s tim, Ze vySe uvedeny model 4P je
nahrazovan modelem 4C (napf. KOTLER, P., 2000). Tento model nahrazuje mar-
ketingové nastroje znamé jako 4P nastroji oznatovanymi jako 4C:

* Produkt - Customer value: hodnota pro zakaznika (feSeni potfeb zakaznika)

* Price - Customer costs: naklady (naklady, které zakaznikovi vznikaji)

* Place — Convenience: pohodli (dostupnost feSeni)

¢ Promotion — Communication: komunikace

PFi bliZzSim pohledu na novou alternativni podobou marketingového mixu je zifejmé,
Ze se v podstaté jedna a o stejné marketingové nastroje, ale tentokrat nikoli z po-
hledu firmy, ale z pohledu zakaznika, tedy jak zakaznik vnima a pfijima tyto
nastroje. Model 4P byva Casto kritizovan jako neuplny a objevuji se snahy o dopl-
néni dalSich nastroju, dalSich ,P“. O tzv. ,rozSifeném marketingovém mixu“ ho-
vofime zejména u sluzeb. V praxi se ale ukazuje, Zze model 4P obsahuje zakladni
marketingové nastroje, nebot urcuje:

* co budeme na trhu nabizet,

* za jakou cenu,

* kde, na jakém misté a

* jak o tom budeme informovat.

Zakladnimi soucastmi marketingové komunikace jsou reklama, podpora prodeje,
vztahy s vefejnosti (public relations - PR) a pfimy marketing. Kazda z téchto sou-
¢asti ma své nastroje, které pro dosazeni cill pouziva. Pro dosazeni nejlepSich
vysledkl je potfeba, aby jednotlivé soucasti marketingové komunikace a jejich
nastroje byly v dokonalém souladu a vzajemné se doplfiovaly (DE PELSMACKER,
P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., 2003).
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Tab. 1 Komunikacni mix

Reklama Podpora prodeje Public Relations Pfimy marketing
Televizni * Podpora na Vnitrofiremni * Osobni prode;j
reklama misté - POS komunikace * Pultovy prodej
Tiskova reklama (point of sale) Prezentace e Predvadéni
Rozhlasova * Darkove a v tisku, rozhlase, vyrobku
reklama upominkové TV v domacnostech
Venkovni predméty Publicita * Prodejni vystavy
reklama * Vystavy a Tiskové a veletrhy
(outdoor) veletrhy konference » Zasilkovy prodej
Interiérova * Vzorky, kupony, Informacni sluzby | ¢ Telemarketing
reklama (indoor) prémie pro vefejnost e Teleshopping
Reklama * Soutéze Sponzoring e Direct mail
v kinech *  Obchodni Poradani e  Online marketing

e Direct mail znamky, body specialnich akci
* Reklama na e Slevy « Skoleni
internetu e Ochutnavky e Ugast na
* Specialni stranky konferencich

Zdroj: Mezinarodni marketing (Hana Machkova, 2006, s. 181)

V nékolika uplynulych dekadach doSlo k vyznamnému zdokonaleni masového
marketingu a podniky dnes milionovymi investicemi ve sdélovacich prostfedcich
bézné oslovuji miliony zakaznikd jednou reklamou (KOTLER, P.; ARMSTRONG,
G., 2004). Na druhou stranu dochazi dnes na trhu k velké fragmentaci a tvorbé
mensich skupin zakaznikl se specifickymi potfebami. Komunikace se zakazniky

se tak musi vice specializovat.

Marketing je fizeni tvorby zbozi a sluzeb, mechanismu pro jejich realizaci, jako
jediného integrovaného procesu. Marketing a marketingovy mix je zZivy organiz-
mus, ktery se neustale vyviji a sleduje technologicky a sociologicky vyvoj spo-
le€nosti. Marketingovy mix je souhrnem kliovych faktoru, které jsou predmétem

marketingového fizeni.

Jednim z bodU, ktery zaru€uje uspéch marketingového mixu, je lidsky faktor. Na-
pfiklad spole€nost jako Mary Kay (jejiz ¢innost bude dale analyzovana v mé praci)

se zameéfuje na osobni kvality svych prodejcu pro prodej svych vyrobku.

Cely systém, ktery je nazyvan sit'ovy marketing je postaven na principu osobniho
prodeje. Sit'ovy marketing je koncepce prodeje zbozZi a sluzeb na zakladé siti

nezavislych distributor( (prodejct), z nichz kazdy, kromé prodeje, také ma moc
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pfitahovat partnery, ktefi maji stejnd prava. Cely tento systém je zaloZen na
osobnich kvalitach prodejcl a jejich schopnosti prezentovat ziskové, propagovat a

prodavat vyrobek.

Systém marketingové komunikace v nejobecnéjsi formé Ize definovat jako jeden
komplex, ktery zahrnuje strany, komunikacni kanaly a organiza¢ni postupy, jejichz
cilem je vytvareni a udrzovani vztahu k pfijemci komunikace v konkrétnich marke-

tingovych kampanich.

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace je velmi obecné definovana takto:

.~Je to novy zplsob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze Cast, jako je
reklama, public relations, podpora prodeje, nakup, komunikace atd., a to takovym
zpusobem, jak vS8e dohromady vnima zakaznik - jako tok informaci z jednoho
zdroje.“ (DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., 2003).

Marketingova komunikace vytvafi sloZity hierarchicky systém.

Vyvoj komplexni komunikace je spojeny s ur€itymi obtizemi. Aby pojeti komu-
nikacniho mixu bylo u€inné, musi byt jeho autor schopen posoudit dopad kazdého
prvku sdéleni na vysledky, stejné jako jeho kompatibilitu s dalSimi slozkami. To
vyzaduje sofistikovany analyticky pfistup, zalozeny na dikladném posouzeni do-
padu medialni komunikace. Pro Sifeni obchodnich usili a vyvinuti komunikacni
strategie je nutné védét, jak zakaznik reaguje na kazdy komunikacni nastroj. Jako

zavisla proménna muze byt pouzita informovanost, vztah k vyrobku nebo prodeji.

Moderni marketing vyZaduje mnohem vice nez jen dobry produkt. Podniky by mély
komunikovat se svymi zakazniky. Sou€asné v obsahu komunikace by nemélo byt
vubec nic nahodilého. A pro vétSinu spole¢nosti neni otazkou angazovanost v ob-
lasti komunikace, ale spravné provadéni v této oblasti. Cilem marketingové komu-
nikace je vytvoreni urcitych postoju, které by pomohly k dosazeni marketingovych
cild komunikatord. Je zfejmé, ze s ohledem na marketingové cile jsou komu-
nikacni cile firmy podfizené. Marketingova komunikace vytvafi slozity hierarchicky

systém.
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Hlavni role v ném patfi vytvareni poptavky a stimulaci prodeje, které musi splfo-

vat nasleduijici cile:
* Informace o existenci komunikatoru vyrabénych zbozi, kvality zbozi, apod.;
* Motivace spotiebitele;

* Udrzovani pratelskych vztahl a vzajemného porozuméni mezi organizaci

a jejimi partnery z vefejného sektoru marketingovych aktivit;
* Vytvoreni pfiznivého obrazu (image) organizace;
* Poskytovani informaci o vyrobku;

* Vznik preference kupujiciho ke znaCce a pfesvédceni, zZe je tfeba

uskutec€nit nakup;
* Podpora aktu nakupu.

Volba cili marketingové komunikace v mnoha smérech definuje prostfedky pou-
zité k jejich dosazeni. Klasicky komunikacni model byl definovan jiz mnohokrat
a vzdy se jedna prakticky o obménu klasického modelu, ktery pfedpoklada zpét-
nou vazbu. Pokusim se zjistit, na koho je zaméfena marketingova komunikace.

Podivam se na systém pfijemcl, se kterymi ma firma zajem navazat komunikaci.

vvvvvv

* Soucasni i potencialni zakaznici (cilovy trh) jsou jednim z hlavnich pfijemcu
komunika¢ni politiky firmy. Komunikaéni systém s rlznym cilovym trhem
ma velky pocet a rozmanitost prostfedkd. Pozadovana reakce se muze liSit
v zavislosti na specifické marketingové situaci. V kone¢ném vysledku je to,

samoziejmé, nakup zbozi firmy jako nasledek komunikace.

* Marketing zprostfedkovatel(. Toto zahrnuje prodejce, jakoz i osoby a spo-
leCnosti, které pomohou organizacim pfi provadéni ostatnich marketin-
govych funkci. Jsou to dopravni spole€nosti a spole€nosti nabizejici sluzby
skladovani, agentury pro vyzkum trhu, finan¢ni instituce a banky, reklamni
agentury apod. Ocekavana reakce pfijemce partnerstvi v atmosféfe vza-
jemného porozuméni a oboustranné pomoci pfi realizaci marketingovych

funkci spolecnosti.
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» Koncept spojuje publikum kontaktnich organizaci a jednotlivcu, ktefi nejsou
pfimo zapojeni do marketingovych aktivit, ktefi nemaji na trhu pfimé ma-
terialni zajmy. Zaroven, existuji urcité podminky, které ovliviuji uspésnost
podnikatelt. Jako odpovéd’ na kontakt predpoklada firma usnadnéni své
¢innosti, vytvofeni a udrZovani dobré poveésti podniku nebo aspon nizké

odezvy.

* Dodavatelé spoleCnosti a jednotlivci, ktefi zabezpec€uji organizaci
surovinami, zasobami, zafizenim a dalSimi materidlovymi zdroji. OCekavana

reakce spoluprace za oboustranné vyhodnych podminek.

* Vrcholné organy vykonu statni spravy jak legislativni a exekutivni. Komu-
nikac¢ni prostfedky: lobbovani, u€ast v narodnich programech, prezentace,

ucast v veletrzich, seznameni s vedoucimi pfedstaviteli statu atd.

1.2 Postup pfi vyvoji uéinné komunikace

K vytvoreni ucinné komunikace je tfeba uskutecnit osm hlavnich kroktl (KOTLER,
P., 1991):

1. Uréovani prijemcu zprav. Odesilatel marketingové zpravy musi mit jasnou
predstavu o pfijemci zpravy. Cilové skupiny pfijemcl zpravy maji rozhodujici vliv
na vybér toho, co odesilatel fekne, jak, kdy, kde a komu to fekne. Dulezitou
soucasti analyzy pfijemcu zpravy je odhad soucasného image firmy, jejich vyrobk
a jejich konkurentll — analyza image. Na zakladé této analyzy by management

firmy mél misto sou€¢asného image navrhnout image Zadouci.

2. Stanoveni cild komunikace. Jakmile je vybran cilovy trh a jsou znamé jeho
charakteristiky, musi se odesilatel marketingové zpravy rozhodnout, jakou reakci
ma zprava vyvolat. Nakup je v8ak kone¢nym vysledkem dlouhodobého procesu
rozhodovani zdkaznika. Odesilatel marketingové zpravy potfebuje védét, jak ma
posunout pfijemce zpravy do vysSiho stadia pfipravenosti k nakupu. | zde existuji
ur€ité modely reakce zakaznik( - modely postupné reakce. Kupujici prochazi

rozumovym, citovym stadiem chovani v urcitém poradi.

Toto porfadi muzeme vyjadfit jako ,Poznavej - Pocituj — Jednej“. Toto poradi je
vhodné tehdy, kdyz pfijemci velmi zalezi na kategorii vyrobku s velkou diferenciaci

(napfiklad pfi koupi automobilu).
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Alternativnim poradim je ,Jednej - Pocituj — Poznavej“. Toto pofadi je vhodné pro
pfijemce zpravy, ktery ma o vyrobek velky zajem, ale nedovede v dané kategorii

rozpoznat rozdily (napfiklad pfi nakupu hlinikové stfesni krytiny).

Tfetim moznym pofradim je ,Poznavej - Jednej — Pocituj“. Je vhodné v situacich,
kdy pfijemce se o vyrobek pfili§ nezajima a nerozeznava rozdily mezi jednotlivymi
kategoriemi vyrobkl (napfiklad pfi nakupu soli). Odhadne-li pracovnik spravné

poradi, mize lépe naplanovat marketingovou komunikaci.

3. Vytvoreni zpravy. Jakmile je definovana pozadovana reakce pfijemcu, zacne
odesilatel vytvaret marketingové ucinnou zpravu. V idealnim pfipadé by zprava
méla ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit prani a vyvolat akci (model AIDA,

zkratka vznikla z anglickych slov attention, interest, desire, action).
Sestaveni zpravy vyzaduje vyfeSeni Ctyf probléma:

* co chceme fici (obsah zpravy),

* jak to fici srozumitelné (struktura zpravy),

* jak to fici symbolicky (format zpravy),

* kdo by to mél fici (zdroj zpravy).

Pfi sestavovani zpravy s nejlepSim obsahem musi vedeni firmy hledat apel, téma,

myslenku nebo mimoradnou nabidku prodeje.

* Racionalni (rozumovy) apel se odvolava na vlastni zajmy pfijemcl a

dokazuje, Ze jim vyrobek pfinese proklamované vyhody.

* Emocionalni apely se pokouseji vzbudit zaporné nebo kladné emoce,

které budou motivovat nakup vyrobka.

* Moralni apely se zaméfuji na schopnost pfijemce poznat, co je spravné a

vhodné a Casto jsou vyuzZivané k ziskani podpory pro spoleCenské aktivity.

Zprava pochazejici z popularniho zdroje si ziskava vétsi pozornost a déle se

pamatuje. Vérohodnost zdroje podporuji odbornost, diivéryhodnost a oblibenost.
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4. Vybér komunikaénich kanalti. Komunikacni kanaly se déli na osobni a neo-

sobni.

Kanaly osobni komunikace se skladaji ze dvou nebo vice osob, které

spolu pfimo komunikuji. Kanaly mizeme dal rozliSovat na:

>

podpurné (podplrny kanal se sklada z prodejct firmy, ktefi kontaktuji
kupujici na cilovém trhu),
odborné (odborné kanaly se skladaji z nezavislych expertl, ktefi Cini

prohlaseni pro cilové skupiny kupujicich) a

socialni (socialni kanaly se skladaji ze sousedu, pratel, ¢lend rodiny a

pFibuznych, ktefi hovofi s potencidlnimi zakazniky).

Kanaly neosobni komunikace prenaSeji informaci bez osobniho kontaktu

mezi odesilatelem zpravy a pfijemcem, ale i bez jejich vzajemného

ovlivhovani.

Zahrnuiji:

» média (mezi média patfi tiskoviny (noviny, ¢asopisy, postovni zasilky),

audiovizualni média (rozhlas, televize), elektronické média (zvukové na-
hravky, videokazety, videodisky, CD-ROM), a obrazovd média
(billboardy, svételné reklamy, plakaty),

atmosféru (atmosféra je souhrn vliva prostfedi, ktera vytvafi nebo

posiluje sklon zakaznika nakupovat sluzby nebo vyrobky) a

udalosti (udalosti jsou spoleCenské akce, pofadané za ucelem sdéleni

urCitych zprav cilovym pfijemcim).

Hromadné sdélovaci prostfedky ovliviiuji osobni postoje a chovani prostfednictvim

dvoustupfiového komunikacniho procesu. MysSlenky ¢€asto proudi z rozhlasu,

televize a tisku k aktivistim (propagatorim nazor(l) a od nich k méné aktivnim

¢leniim spole€enskych skupin.
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5. Uréovani celkového rozpoétu komunikace.

Metoda mozZnosti. Mnoho firem stanovuje rozpocet na propagaci podle
toho, kolik si mysli, Ze si na propagaci mohou dovolit vynalozit. Tato metoda
naprosto ignoruje funkci propagace jako investice a jeji pfimy dopad na

objem prodeje.

Metoda procenta z pfijmii. Rada firem stanovuje vydaje na propagaci jako
urcité procento trzeb (sou€¢asnych nebo ofekavanych) nebo jako procento z

prodejni ceny.

Metoda konkurencni rovnosti. Nékteré firmy stanovuji svuj rozpocet na

propagaci tak, aby dosahly stejné ,hlasitosti na trhu" jako jejich konkurence.

Metoda cil a ukol. Tato metoda od pracovnikl marketingu vyzaduje, aby
své rozpoCty sestavili podle toho, jaké maji cile. Podle nich musi
rozpracovat ukoly, které splnéni cili zabezpeci. Na zakladé toho Ize

odhadnout naklady, které bude nutné na splnéni ukoll vynalozit.

6. Rozhodovani o komunikaénim (propagaénim) mixu. Firmy musi feSit ukol

rozdéleni celkového rozpoctu na propagaci mezi pét nastroji propagace:

Inzerci (reklamu),
Propagaci prodeje,
Public relations a publicitu,

Osobni prodej a pfimy marketing.

PFi vytvareni mixu zvazuji firmy nékteré faktory: druh trhu, zda pouZivaji strategii

tlaku nebo tahu, pfipravenost zakaznikd ke koupi vyrobku, v jakém stadiu svého

zivotniho cyklu se vyrobek nachazi, a na jaké urovni trhu firma pusobi.

Druh trhu. Vyuziti komunika¢nich nastroji se méni v zavislosti na
zdkaznikovi a druhu podnikani. Firmy zabyvajici se spotfebnim zbozim
pouzivaji jednotlivé nastroje podle jejich vyznamu nasledovné: komunikace,
podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Firmy podnikajici s
vyrobnimi prostfedky je maji v tomto pofadi: osobni prodej, podpora

prodeje, propagace a public relations.
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» Stadia pripravenosti zakaznika ke koupi. Lze fFict, ze inzerce a
propagace jsou nejucinngjsi v poCateCnich stadiich procesu rozhodovani
zakaznika a osobni prodej spolu s propagaci prodeje v pozdéjSich stadiich

rozhodovani.

* Umisténi firmy na trhu. Znackové vyrobky firem s lepSim umisténim na trhu

ziskavaji vétsi prospéch z inzerce nez z podpory prodeje.

7. Prazkum vysledkd marketingové komunikace. Po uskute¢néni planu marke-
tingové komunikace musi propagator zjistit jeho uc€inek na cilové pfijemce. Je tfeba
se dotazat cilovych pfijemcu, zda poznavaiji zpravu, zda si na zpravu vzpominaji,
kolikrat ji vidéli, co si z ni pamatuji, jak o ni smysSleji.

8. Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace. Rada firem se sta-
le spoléha pouze na jeden nebo na dva nastroje komunikace pfi sledovani svych
komunikacénich cill. Obvykle se sklada z komunikaénich nastroju, zprav a poslu-
chacu, vyzaduje, aby se firmy zacaly zabyvat modernizaci a komplexnim vyva-
Zenym vyuzitim nastroju komunikace. V souc€asné dobé roste pocet firem, které
zavadi program integrované marketingové komunikace (IMC). Americka asociace
reklamnich agentur (American Association of Advertising Agencies - AAAA) defi-
nuje IMC nasledovné: ,, ... je to zpusob planovani marketingové komunikace, ktery
si uvédomuje pfidanou hodnotu jednotného planu, ktery hodnoti strategickou roli
celé Skaly komunikacnich disciplin (obecnou inzerci, pfimou reakci, podporu
prodeje a public relations) a kombinuje tyto discipliny, aby dosahl srozumitelnosti,
ucelenosti a maximalniho vlivu komunikace prostfednictvim dokonalé integrace

jednotlivych zprav.”
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2 Osobni prodej jako jedna z metod primého marketingu.

Jedna se o nejstarsi a nejosobnéjsi formu prodeje, ktera se praktikovala uz v dav-
nych dobach prostou sménou ur€itého zbozi &i sluzeb za jiné. Dnes ji provadéji
uhlazeni profesionalové vyzbrojeni pocita¢i a multimedialnimi prezentacemi a pfi-
pada na ni znaCny objem obratu zbozi. Osobni prodej je charakterizovan fadou
faktor(, je to nastroj marketingové komunikace a komunikace ,tvafi v tvar. Osobni
prodej je nastrojem k budovani dlouhodobych vztah( s urcitymi klienty a je zacilen

na ,kvalifikované® potencialni zakazniky.

Osobni prodej je pfedevSim efektivni nastroj pro podporu zbozi, ktery ma nékolik
vyhod ve srovnani s jinymi prostfedky propagace. Je to zejména: osobni kontakt -
kazda zucastnéna strana ve svém sdéleni mize mit pfistup k navrhim a pfanim
jiného, s vyuzitim v8ech kanall vnimani (vizualni, auditivni, kinestetické), konver-
zacni zplsob komunikace - kazda zucastnéna strana ve svém sdéleni je vzdy
vrezimu zpétné vazby, ale schopnost pouZivat prvky podpory prodeje jsou

zamérené na specifické rysy kupuijiciho.

Kosmeticka poradkyné je zaméfena na pfimé kontakty se zakazniky; vyZaduje
odborny profesionalni pfistup a znalost produktu. Pfi pfimém prodeji prodejce
nakupuje zbozi za zvyhodnéné ceny a poté nabizi pfimo zakaznikovi-spotfebiteli.
Funkci prodeje je prodej zbozi. Toto stale plati i pfes nedavné pfidani Fady
doplrikovych funkci. Velkou ¢ast ukoll prodeje Ize provadét vzdalené, napfiklad

prostifednictvim direct maild.

M1

Osobni prodej je konkrétni ukol, ktery zahrnuje kontakt ,tvafi v tvar“ zalozeny na
osobnim principu komunikovani. Tuto funkci muzou plnit profesionalni osoby
s kvalifikaci v oboru. Prodejni ukoly se liSi v zavislosti na typu zbozi a pfislusné
sluzby. Neéktefi prodejci jsou trochu vic, nez odbérateli pfikazu, zatimco jini
pouzivaji sofistikovanéjsi umeéni vyhledavani, jednani, prohliZzeni tak, aby uzavreli
prodeje. Osobni prodej je méné dullezitym na maloobchodnich spotfebitelskych
trzich, zejména na Fast Moving Consumer Goods trzich, jako jsou balené vyrobky
s potravinami. Prodej koncovym uzivatelim zde stale pouziva neosobni formy

komunikace, jako jsou obaly, reklama, merchandising a prodejni reklamni metody.
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Elementy komunikacniho mixu nejsou pouzivany izolované, nybrz se vzajemné
doplnuji. ,Kazdy Zije tim, Zze néco prodava“ a v podstaté je to pravda. Pokazdé,
kdyz se cClovék zapoji do konverzace nebo diskuse, si vyménuje nazory a
myslenky. Osobni prodej hraje dilezitou roli v postupu smény zbozi v ramci
vyspélé ekonomiky. Vyznam osobniho prodeje se liSi od firmy k firmé. ZboZzi, ktera
vyzaduji nizkou uroven rozhodnuti, jsou napfiklad bézné nakupy jako FMCG,
obvykle prodavané prostfednictvim maloobchodnich prodejen na zakladé
,samoobsluhy“. Mira prodejni schopnosti potfebné pro tento typ je zavisla na
povésti vyrobce a popularité zucastnénych znalek. Osobni prodej je nejvy-

hodné&jSim nastrojem komunika¢niho mixu v dalSich stadiich procesu nakupovani.

2.1 Proces osobniho prodeje
* Vyhledavani a posouzeni potencialnich zakazniku,
* priprava na navazani kontaktd,
* navazani kontaktu,
* prezentace a demonstrace,
e zvladnuti namitek,
* uzavfeni obchodu a
* péce po uskuteCnéni prodeje.

Zde je mozné Fici, ze osobni prodej ma svou specifickou formu, ktera je reprezen-
tovana systémem multi-level marketingu, podstatou kterého je zkraceni distri-
buéniho fetézce na minimum. Zjednodusené lze fFici, Ze jde o jakousi kombinaci
pfimého prodeje a francizingu, pro kterou se také vzilo oznaceni ,osobni fran-
Cizing”.

Seridzni firmy, vyuZivajici multi-level marketing, jsou zdruzené v mezinarodnich
asociacich DSA, DSEI, FEDSA, WFDSA a také v narodnich asociaci AOP. Cle-
nové asociace se zavazuiji pfijetim Clenstvi k vysoké kvalité svého zboZzZi a sluzeb

a stejné tak se zavazuji k normam etického chovani.
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3 Multi-level marketing jako forma osobniho prodeje

3.1 Historie multi-level marketingu

Zacatkem 20. let byl v USA zakazan prodej a vyroba alkoholu. Ziskuchtivi gang-
stefi pfemysleli, jak pfes hranice do USA propasSovat co nejvice alkoholu. Pak
jednoho z nich napadla genialni myslenka. Zaal odménovat paseraky nejen podle
mnozstvi propasovaného alkoholu, ale i za zatazeni jejich komplicl do tohoto
,obchodu®. Za nékolik let se ukazalo, Zze se prodava vice alkoholu nez pred
zakazem. A tak byl vynalezen chytry a spolehlivy systém prodeje. Systém, ktery

dnes nazyvame multi-level marketingem.

KdyZ chci mluvit o historii vzniku daného pojmu, musim hledat zacatky v roce
1920. Pak, vroce 1940 zalala prodavat potravinové dopliky firma California
Vitamins, ktera jako prvni uvedla do praxe princip multi-level marketingu. V té do-
bé byla jiz na americkém trhu fada spoleCnosti, které pouzivaly pfimy prodej.
California Vitamins ale umoznila svym distributordm, aby mohli do obchodu pfivést
dalSi zajemce a odménovala bonusem distributory za praci téchto nové pfive-
denych lidi. Tim se vytvofila nezavisla organizace distributord, ktera v podstaté
sama organizovala a trénovala svoje prodejni schopnosti. Kazda osoba méla
prilezitost vybudovat si svoji vlastni prodejni organizaci s vyuzitim pfipravkl a
bonusl California Vitamins. Po dvou letech se spole¢nost pfejmenovala na Nutrili-
te. Dva nejlepSi distributofi Rich DeVos a jeho velky kamarad Jay Van Andel
pochopili mozZnosti systému multi-level marketingu a v roce 1959 odesli od Nutrilite

a zalozili vlastni firmu Amway Corporation.

Od roku 1959 do roku 1975 fungovalo okolo 30 skute€nych firem, které se zaby-
valy multi-level marketingem. V roce 1960 zalozil Glen W. Turner svou firmu Glen
W. Turner Enterprises. To byla spole¢nost, ktera zastfeSovala fadu menSich firem,

které mély rozsahly sortiment zbozi a pfehnaly se zemi jako boufe. Dvé

vv _ wiwvzs

Firma Glen W. Turner Enterprises byla znama svou ilegalni pyramidovou
strukturou. Nékteré produkty, které nabizela, byly diskutabilni nebo neexistovaly
vubec. Skute¢né penize na odmeény distributord pochazely z naboru ostatnich. V
té dobé byl multi-level marketing v zaCatcich a chybély pfislusné zakony, které by

vymezovaly pravidla jeho €innosti. V roce 1975 napadla Federal Trade Commis-
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sion odvétvi multi-level marketingu Pyramidovym zakonem, podle kterého bylo

obzalovano okolo 30 firem. Pak nastal velky rozmach multi-level marketingu.

3.2 Princip, fungovani, nevyhody multi-level marketingu

Co se tyka zakladniho principu multi-level marketingu, je to prodej zboZzi nebo
sluzby. Multi-level marketing zrusi tradi¢ni mezi¢lanky a ¢ast usetfenych penéz
dostane pfimo prodejce, ktery zastupuje praci klasickych zprostfedkovatelt. Navic
dostane prodejce dalSi ¢ast uSetfenych penéz za praci lidi, které ziskal do své
struktury. Zbytek uSetfenych penéz se pouzije na vyvoj vyrobku, pfipadné na sni-
Zeni kone¢né ceny vyrobkua. Multi-level marketing je systém, ktery zamezuje plyt-

vani. USetfené penize se rozdéli mezi zakazniky, prodejce a organizatory.

S multi-level marketingovym systémem plynou vyhody jak pro firmu, ktera multi-
level marketing organizuje, tak i pro distributory, ktefi se multi-level marketingu

zucastni. Jedna se o nasledujici vyhody pro distributory:

* Moznost nakupovat vyrobky pro sebe a svoji rodinu za niZSi ceny.

To muze vyuzit kazdy, komu se vyrobky osvédci a chce je pouzivat Castéji.

* Moznost vyrobky dale prodavat a vytvorit si sit’ zakazniku, tedy zdroj

vedlejsiho pfijmu. A to bez jakychkoliv investic potfebnych na nakup zbozi.

* Moznost vytvaret sit multi-level marketingu, tj.vySkolit dalSi distributory
a ziskat urcité procento zisku z trzeb, realizovanych jimi a jejich dalSimi
distributory. To je pfilezitost pro samostatné jedince s notnou davkou
entuziasmu. Pokud jsou zachovana zakladni pravidla fungovani multi-level

Xxn

marketingu, je mozno timto zpisobem vytvofit "firmu ve firmé" - samostatné
funguijici skupinu distributor(. Jedna se o stabilni a trvaly zdroj pfijmu s

pomeérné neomezenou moznosti ristu.

Nevyhody multi-level marketingového systému plynou ze dvou zakladnich pficin.
VZdy se jedna o lidsky faktor, protoZe na multi-level marketingu jako principu snad
zadnou nevyhodu nalézt nelze. V prvni fadé je to neetické chovani provozovatelu
multi-level marketingu (a tim i nezbytné distributort téchto firem). V druhé fadé je
to nedostatecna vzdélanost vefejnosti v problematice multi-level marketingu, kvali

které dochazi k zaméné dusledku za pfi¢inu. Dochazi k osoCovani multi-level marke-
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tingového systému misto provozovatell neetickych metod multi-level marketingu.
Multi-level marketing je velmi u€inna obchodni metoda, takze k zneuzivani velmi

H13
|

svadi. Vidina rychlého zbohatnuti ,08ali“ mnoho lidi. Ale zapomina se na to, Ze po-
kud néco pfijde rychle, vétSinou to i rychle skonci. Jednim z nejvétSich prohfesku
je predrazeni produktu a pouziti ¢asti téchto penéz na vétsi motivaci distributor

(druha cast penéz konci v kapse ,vykutalené“ multi-level marketingové firmy).

Schodovy odménovaci systém, je jeden z pavodnich systému, se kterymi zacinaly
prvni multi-level marketingové spolecnosti. Dodnes je pouzivany nejstarSimi a nej-
vétSimi networkmarketingovymi spole¢nostmi. ProtoZe jde o uspésny a funkéni
systém neni divu, Ze i nove, zacinajici firmy na poli multi-level marketingu, tento
systém pouzivaji.

V systému multi-level marketingu je nezavisly ¢len systému odménovan za cel-
kovy objem prodeje. Zapocitava se jak jeho osobni prodej, tak i objemy ¢lenu jeho
jednotlivych vétvi. Celkovy objem urCuje na jakou pozici - stupen - pfi¢ku Zebfiku

se dostane a tim se urCuje i vySe jeho odmény.

KdyZ se dostane na ur€ity stupen, tak se ,odtrhne® od své upline - sponzorské linie
a jeho sponzor dostava urcité procento z celkového obratu obchodni organizace
takto odtrzeného Clena. Procento je na zakladnich stupnich ur€ovano jako rozdil
mezi procentuelni odménou sponzora a odtrzeného ¢lena. Vyhodami tohoto systé-
mu odménovani v multi-level marketingu jsou osvédcenost, snadna modifikovatel-
nost, prahlednost pfed Ufady a i to, Zze motivuje €leny k zvétSovani objemu prodeje

a zaroven i k dosazeni vyssich pozic v systému.

Za dalSi nevyhodu by se dalo oznacit, Ze mnoho lidi povazuje tento systém za
velmi slozity k pochopeni (ja tento nazor nesdilim). Mozna i proto, Zze vétSina multi-
level marketingovych spole€nosti pouziva své vlastni modifikace. MozZnost rych-
Iého kariérniho rustu, pokud se dopini o dalSi motivacni prvky, mize vyrazné

zvétSovat celkovou motivaci k budovani velké organizace.

V nékterych, dle mého nazoru ne pravé zdafilych modifikacich, mize dochazet k
neprirozené kumulaci nakupu ¢lenu pod vidinou rychlého postupu na vy$Si stupné
odmén. Presto, schodovy systém s postupnym odtrzenim zlstava jednim z nej-
uspésnéjSich odmeénovacich systémui v souCasnosti a zfejmé tomu tak bude i v dal-

Sich desetiletich.
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Systém unilevel je bezpochyby nejsnaze pochopitelnym systémem odménovani v
multi-level marketingu. Jde o to, Zze kazdy ¢len systému si mize ziskané spolu-
pracovniky fadit pouze pfimo pod sebe, do jediné linie. Sitka linie neni omezena.
Omezena je ale hloubka linii, ze které jsou vyplaceny odmény. VétsSinou je to 5 —
10 linii. Vyhodou unilevelll je, Ze Clovék muze dosahnout pomérné velkého
procenta odmény uz pfi malém objemu prodeje. CozZ je pfiznivé hlavné pro lidi,

ktefi si prostfednictvim MLM jen pfivydélavaji.

Nevyhodou unilevelu mlze byt, Ze pfi velké Sifce linie dochazi k nepfehledné
situaci a je téZké podporovat v budovani konkrétni ¢leny. A budovani do hloubky

se nevyplaci diky omezeni hloubky.
V realu se mnoho firem proto snazi unilevel kombinovat.

V binarnich multi-level systémech muze kazdy ¢len pfimo pod sebe osobné re-
gistrovat pouze dva nové Cleny. V celé organizaci je tedy cely objem prodeje roz-

loZzen do dvou vétvi.

Ve vétSiné binarnich systému je odména vyplacena v okamziku dosazeni urcitého

objemu v obou vétvich jako procento z celého objemu prodeje vétve slabsi.

Kazdy dalSi novy ¢len pak musi byt zafaden do jedné své vétve - teamu, pod nék-
terého ze svych dfive ziskanych spolupracovniku. Propagatofi binarnich systému
lakaji nové spolupracovniky pravé na fakt, Zze jim sami budou vytvaret jejich
struktury. Coz je sice pravda, ale v podstaté to vede k tomu, Ze ,lidem davaji ryby*
misto, aby je ucili ,jak si maji rybu sami ulovit®. V multi-level marketingu se takovy
pfistup nevyplaci. Pro uspéch je potfeba mit lidi, ktefi maji silu a odhodlani si

,Fybu sami chytit”.

Binarni systémy u vétsiny firem generuji velmi velkou ,breakage“ coz je suma,
ktera je zahrnuta v kompenzaénim planu, ale neni vyplacena, protoze mnoho lidi

nedosahne potifebné kvalifikace. Prosté takovy ,chytak® na neznalé zacatecniky.
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4 Analyza spoleénosti Mary Kay

Spole€nost Mary Kay je kosmeticka spole¢nost s celosvé-
tovou pusobnosti s mnohamiliardovym obratem a s vice
nez 2 miliony nezavislych kosmetickych poradkyn ve vice
nez 35 zemich po celém svété. Pfesto je i dnes takova, jak
pfed lety pfedpokladala Mary Kay Ash - spoleCnost se
srdcem na pravém misté. Spole¢nost Mary Kay vznikla

z touhy jedné Zeny obohatit Zivoty jinych Zzen. Od té doby

" uplynulo jiz vice nez 50 let, spoleCnost je vSak stale
zdrojem jednoho z nejpopularnéjSich zplsobu podnikani pro zeny po celém svété.
Jeji bonifikani plany a programy motivacnich odmén patfi k nejvelkorysejSim v
oblasti pfimého prodeje. SpoleCnost Mary Kay patfi dnes k nejvétSim pfimym
prodejcim kvalitnich pFipravkd ,péce o plet” a dekorativni kosmetiky na svété.
Dne 13.9.1997 byla zaloZena poboéka spoleénosti Mary Kay v Ceské republice.

Sidlo spoleCnosti se nachazi v Praze.

Kosmetiku Mary Kay smi prodavat pouze nezavislé kosmetické poradkyné

spole¢nosti a to formou:

LT

* seminaiu ,péce o plet’™;
» prostfednictvim osobnich schlizek s klienty;

» formou tiSténych materiall (napf. ,Kniha o krase®, letak s novinkami, letak

pro hostitelku);

* na prezentaCnich akcich (jako jsou ,Party barev®, ,Party vani“, ,Dny krasy

s Mary Kay*“) nikoliv prostfednictvim internetu.

1.1.2000 byla zaloZzena pobocka spole¢nosti Mary Kay ve Slovenské republice.
Sidlo spole¢nosti se nachazi v Bratislavé. V roce 2008 se spolecnost stala nej-
obdrzela spole€nost Mary Kay ocenéni nejvysSiho vedeni firmy z Dallasu. Za vy-
soky rast a udrZeni vysoce pozitivnich trend( v roce 2004 ziskala Mary Kay v Ces-
ké a Slovenské republice prestizni Evropsky pohar, coz je vibec nejvysSi ocenéni

v Evropé. Dal8im vyznamnym ocenénim prace byla trofej za ,Hvézdny vykon®“.
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V roce 2006 a 2007 Mary Kay ziskala Dvojité hvézdné ocenéni, za pfekroceni

planu v nékolika ukazatelich.

Pfipravky znaCky Mary Kay prodava po celém svété vice nez 2 miliony
nezavislych kosmetickych poradkyf. Nakupuiji pfipravky pfimo od Mary Kay a pro-
davaji je svym zakaznicim. Mary Kay nabizi mnoho uzite€nych nastrojd, jako jsou
napfiklad osobni webové stranky nezavislych kosmetickych poradkyn, virtualni
liceni a promény, E-katalogy €i informace o novinkach a aktualitdch prostfed-
nictvim socialnich médii. Tyto digitalni nastroje umozriuji nezavislym kosmetickym
poradkynim nejen udrzovat stavajici zakaznice, ale také rozsifovat okruh zakaznic
novych. Vedouci pracovnice z fad nezavislych kosmetickych poradkyn jsou
nezavislé Sales Directors a nezavislé National Sales Directors. V pribéhu 50leté
existence spolec¢nosti tohoto vrcholu dosahlo a stalo se nezavislymi National Sales
Directors vice nez 600 Zen z celého svéta. Priblizné 42 000 Zen po celém svéteé je
v sou€asné dobé na pozici nezavislé Sales Director, cozZ je nejvy$Si pozice mezi

nezavislymi kosmetickymi poradkynémi.

Mary Kay vyviji, testuje, vyrabi a bali vétSinu vlastnich pfipravku. Déje se tak
v nejmodernéjsich zafizenich v USA a v Cin&. Spole&nost neprovadi pokusy na

zviratech.

Spole¢nost Mary Kay vyrabi vice nez 200 Spickovych pfipravkl v zafizenich vy-
bavenych modernimi technologiemi Dallasu, Texasu a Hangzhou v Ciné&. Kazdo-
ro¢né investuje spolecnost Mary Kay miliony dolard a uskuteéni pfes pual milionu
testll, aby zajistila Spickovou kvalitu pfipravkl Mary Kay, jejich bezpe€nost a uzit-

nou hodnotu.

Mary Kay Ash zaloZila svou spole¢nost na zakladé Zlatého pravidla ,Chovejte se
k druhym tak, jak chcete, aby se oni chovali k vam* a podporovala dulezitost da-
vani druhym. Vzhledem k zavazku Mary Kay Inc. a mezinarodnich pobocek Mary
Kay ménit Zivoty Zen a déti na celém svété, vynaklada usili v ramci své socialni
odpovédnosti, které je znamé jako aktivita ,R0zova, ktera méni zivoty“. Prostfed-
nictvim kampané ,Krasa, ktera se pocita“ Mary Kay darovala miliony dolar(
z prodeje specialnich pfipravkd uréenych tomuto projektu, aby tak mohla pomoci

zménit Zivoty Zen a déti na celém svété.
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Mary Kay je jedna z nejvétSich spoleCnosti zabyvaijici se pfimym prodejem ple-
tové a dekorativni kosmetiky na svété. Pfipravky znacky Mary Kay jsou prodavany
ve vice nez 35 zemich po celém svété. Prvni mezinarodni poboCku oteviela spo-
leCnost Mary Kay v roce 1971 v Australii. Od roku 1990 zaznamenala spole¢nost
vyrazny rlst a otevrela vice nez 20 poboc¢ek v riznych zemich svéta. Nejnovéji
otevrela své pobocky v Indii v roce 2007, v Singapuru v roce 2009 a v Arménii v
roce 2010. Mezi nejvyznamnéjSi mezinarodni trhy spole¢nosti Mary Kay patfi

Cina, Mexiko, Rusko a Spojené staty.

Od roku 1996 nadace Mary Kay darovala témér 25 milionG dolarti programium pro
Zzenské utulky a na prevenci proti domacimu nasili a 15 miliéon dolart na vyzkum
rakoviny a souvisejicich pfi€in ve Spojenych statech. V Kanadé se charitativni na-
dace Mary Kay Ash Charitable Foundation také zaméfuje na domaci nasili a na
rakovinu tykajici se zen. Vice nez 500 000 kanadskych dolari bylo vénovano
Utulkim pro zZeny a komunitdm napfi¢ celou zemi, kdy vice nez 100 000 Zen
bojujicich s rakovinou ziskalo prostfedky z nadace v ramci programu “Vypadat

lépe...Citit se lépe”.

Filozofie spoleénosti Mary Kay:

ZEBRICEK HODNOT SPOLECNOSTI

RODINA

KARIERA

Obr. 1 Filosofie spole¢nosti Mary Kay



Na téchto tfech zakladnich hodnotach pevné stoji spoleénost Mary Kay jiz vice

nez 50 let.
1. Vira je zdrojem na$i Zivotni sily a nasi duSevni oporou.

2. Podnikani s Mary Kay dava dostatecny prostor pro traveni ¢asu s rodinou,

coz je jednou z priorit sou¢asné zZeny.

3. Mary Kay nabizi moderni Zené idealni pfileZitost k budovani si vlastni

kariéry, neomezenou moznost postupu a vySi vydélku.
Marketingova koncepce spole¢nosti je ojedinéla, protoze:
* S Mary Kay podnikaji Zeny jen pro sebe, ale nikdy ne samy.
« Zeny jsou pani svého éasu, nemaji nadfizeného, jsou nezavislé.
* VysSi svého pfijmu a o svém postupu v kariéfe rozhoduji zeny samy.

* Kosmetické poradkyné prodavaiji pripravky prostfednictvim &tyf zpusobl
prodeje (seminafe ,péce o plet“, 15minutové schizky, tisténé materialy,
prezentacni akce), kdy plati zakladni pravidlo: ,Nejdfive vyzkouSejte, pak

kupte®.

* Individualni pfistup k zakaznici — vybrani idealnich pfipravkua — ji umozni

vyhnout se eventualnim problémim se zakoupenim nevhodné kosmetiky.

V Ceské i Slovenské republice spolupracuje spoleénost Mary Kay v souéasné do-
bé s Fondem ohroZenych déti a s charitativnim sdruzenim lvany Christové - Orin
Panacea. Vyrobky uréené na charitu se pravidelné kazdy pualrok méni. Fond
ohrozenych déti je obCanské sdruzeni, které se od svého vzniku v dubnu 1990
snazi pomoci détem socialné ohrozenym — opusténym, zanedbanym nebo dokon-
ce tyranym. Mary Kay pfispiva Fondu od unora 2003. V ramci tohoto pfispévku
podporuje i projekt Klokanek. Klokanek je projekt Fondu ohrozenych déti, jehoz
cilem je zménit dosavadni nevyhovuijici systém ustavni vychovy a nahradit jej v co
nejvétsi mife pfechodnou rodinnou péc¢i na dobu, nez se dité mize po vyieSeni
nebo zlepSeni situace vratit domu, nebo nez je pro néj nalezena trvala nahradni

rodina (osvojeni, péstounska péce).

Orin Panacea je charitativni obanské sdruzeni Ivany Christové, které se zabyva

revitalizaci nemocnic a zdravotnickych zafizeni s cilem zlepSeni kvality Zivota dét-
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skych onkologickych pacientd na Slovensku. Sdruzeni Orin Panacea bylo zare-

gistrované v €ervnu 2003, spole€nost Mary Kay pfispiva od ¢ervence 2005.

Kdyz zacCina kosmeticka poradkyné pracovat ve spoleC¢nosti Mary Kay, tak jsou
investice na zaCatku minimalni a pfedstavuji zakoupeni si jediné z variant starto-
vacich kuffika, které se li§i cenou a obsahem. U Mary Kay prvni zisk pfichazi s
prvnim prodejem. Dale Zeny, pracujici v Mary Kay, prodavaji produkt, ktery vSichni

potfebuji. A protoZe se jedna o vyrobky spotfebni, objednavaji se stale znovu.

Spole€nost Mary Kay si vazi prace svych nezavislych kosmetickych poradkyn.
Formou ruznych soutézi a programi se snazi zeny motivovat k maximalnim
vykonlim, kdy odménou jim je vlastni Uspéch, uznani a odmeény spole¢nosti.
Kromé stalych program( a soutézi probiha cela fada vyzev a soutézi v kratkych

Casovych usecich.

Kazda kosmeticka poradkyné, ktera podepiSe smlouvu se spole¢nosti Mary Kay
na jeden z moznych startovacich kuffik( (Showcase Deluxe nebo Mini Showcase),
ma moznost zapojit se do programu ,Perfektni start* a zakoupit tak velmi vyhodné
fadu pfipravkdl, které pak muze nabizet svym zakaznicim k vyzkous$eni. Tento pro-

gram motivuje kosmetické poradkyné k intenzivni praci od samého zacatku.

Program ,Perfektni tym“ motivuje kosmetické poradkyné k budovani si tymu a tim
vlastni kariéry. Budovani si tymu s sebou pfinasi mnoho dalSich vychod, jako jsou

provize a bonusy.
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4.1 Struktura spole¢nosti Mary Kay

Zaméstnanci firmy maji moznost zaroven pracovat, vydélavat penize a navazovat
nové znamosti. Prodavajici je povinen vidét v kazdém novém c&lovéku svého po-
tencialniho zakaznika. Je Zadouci navazat s potencialnim zakaznikem uzky a

pratelsky kontakt.

SPOLECNOST

KOSMETICKA
PORADKYNE

AN OVANI

Obr. 2 Princip metody pfimého prodeje spolec¢nosti Mary Kay

Kariéra u spole¢nosti Mary Kay nabizi mnoho vyhod: ¢asova flexibilita, pfilezitost

neomezené vyse pfijmu a moznost osobné fidit dosazenou uroven uspéchu.
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Struktura spole¢nosti Mary Kay je jednoducha:

Tab. 2 Struktura spolecnosti Mary Kay

KP = Nez. Kosmeticka poradkyné

* 35% az 45% vySe marze

SD = Nez. Sales Director

* 35% az 45% vySe marze
* provize z prodeje tymu

* objemovy bonus prodeje tymu

NSD = Nez. National Sales Director

* 35% az 45% vySe marze
* provize z prodeje tymu

* objemovy bonus prodeje tymu

Bonusy Sales Director za prodej tymu

1 basics = 2390,- K&

Tab. 3 Bonusy Sales Director za prodej tymu

Basics Bonus / Ké

100 — 134,99 4500,-

135 — 159,99 7000,-

160 — 209,99 10000,-
210 — 259,99 16000,-
260 — 309,99 20000,-
310 — 389,99 25000,-
390 — 499,99 35000,-
500 a vice 45000,-
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Pfiklad:

Kosmeticka poradkyné prodala zbozi v hodnoté 239000,- K¢, to je 100 basics.

Jako bonus ke své marzi navic dostala 4500,- K&.

Nezavislé kosmetické poradkyné (KP) nakupuji pfimo od spolecnosti pfipravky
za pfedem stanovenych podminek. Pro v8echny poradkyné plati stejny systém
slev. KP prodava prostfednictvim ¢&tyf zpusobu prodeje (uvedenych na str. 28 BP)
kosmetické pfipravky zakaznikim (za maloobchodni cenu). Rozdil mezi nakupni

cenou a prodejni cenou pfedstavuje marzi kosmetické poradkyné.

KP se soustfedi na zaklady budovani svého podnikani, coz zahrnuje vytvareni sité
zakaznic, prodavani pfipravkd znacky Mary Kay a provozovani vydéleéného pod-
nikani. Nékteré se stavaji nezavislymi kosmetickymi poradkynémi, protoZze chtéji
financné pfilepsit roding, jiné maji vétsi cile — misto zaméstnaneckého poméru na

plny Uvazek, chtéji mit pruzné pracovni moznosti a Iépe tak fidit své Zivoty.

Nezavislé kosmetické poradkyné, které prokazaly své schopnosti pfi prodeji a
tymové praci, maji moznost postoupit vySe a stat se nezavislymi Sales Directors.
Nezavislé Sales Directors (SD) maji nadale svou sit zdkaznic a prodavaji
pfipravky znacky Mary Kay, pfiCemz nabizeji moznosti podnikani i jinym Zenam.
Jsou jejich poradkynémi, Fidi je, vedou a kontroluji. Nezavislé Sales Directors maji
moznost dalSich ziskl z provizi pfimo od spole€nosti Mary Kay na zakladé neza-
vislé smlouvy. V soucasnosti je na celém svété asi 42 000 nezavislych Sales Di-

rectors Mary Kay.

NejvySSi pozici mezi nezavislymi kosmetickymi poradkynémi Mary Kay pfedstavuji
nezavislé National Sales Directors (NSD). Nezavislé National Sales Directors si
stadle ponechavaji svou zakaznickou sit a prodavaji pfipravky Mary Kay, kdy
zaroven sdileji své obchodni pfilezitosti s jinymi Zenami. Nezavislé National Sales
Directors vedou, uci a motivuji ostatni nezavislé kosmetické poradkyné. Mnohé
z nich €asto cestuji, poradaji workshopy a Skoleni, pfi kterych pfedavaji své zkuse-
nosti jinym nezavislym kosmetickym poradkynim. Kromé& toho pomahaji pfi zakla-
dani a budovani pozic spole€nosti Mary Kay na globalnich trzich. Nezavislé Natio-
nal Sales Directors maji moznost dalSich vynost z provizi, které jim vyplaci pfimo

spoleCnost Mary Kay na zakladé nezavislé smlouvy.
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Spravny pfistup pfi komunikaci s klienty, pochopeni potfeb zakaznik( a schopnost
zaveést do povédomi zakaznika vyhody nabizeného zboZzi pfed podobnymi produk-

ty konkurenta, aniz by byl prodejce dotérny, zaru€uje uspéch.
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5 Role multi-level marketingu v 21. stoleti.

Jak jsem jiz zmifovala v pfedchozi kapitole, multi-level marketing |ze zafadit mezi
osvédCené a spolehlivé podnikatelské pfilezitosti s mnohaletou historii, ktera je
aktivni vyuzivana i v soucCasnosti. Obvykle je pfimy prodej uskutec¢nén
prostfednictvim sité velkoobchodu, maloobchodl nebo zasilkovych obchodd. V
pfipadé multi-level marketingu se prodej realizuje prostfednictvim firmy a sité
spotiebitell, nebo nezavislych distributort. Z vyuziti tohoto typu marketingu plynou
vyhody jak pro dodavatele, tak i pro spotfebitele i nezavislé distributory. Richard
Branson, majitel znacky Virgin — britsky miliardar, fika: ,MLM funguje vSude, kde
Ziji lidé. Otevfen je cely trh a s dobrym doporu¢enim se vychova trvaly klient na
dozivoti.“ (CASANOVA, P.)

Na multi-level marketing mizeme nahlizet z rGznych uhld pohledu a to jinak
z pohledu vyrobce produkce, jinak ze strany spotfebitele. DalSi pohled je pohled
distributora. Z pohledu vyrobce je tato podnikatelska pfilezZitost nastrojem k
rozdélovani vytvofenych uzitnych hodnot, tedy je to nastroj k prodeji vyrobkl nebo
sluzeb. Z pohledu spotiebitele je tato podnikatelska pfileZitost nastrojem k
pohodinému nakupu kvalitnich vyrobk( pro pfimou spotfebu, s moznosti
vybudovani vlastni spotfebitelské sité s cilem ziskat novy pfijem. Z pohledu
distributora je vyuziti této podnikatelské prilezitosti moznosti jak ziskat
ekonomické a spoleCenské uplatnéni a moznosti jak ziskat trvaly pfijem a

dostatek penéz.

Od svého vzniku v 20. letech 20. stoleti jako forma propagace a distribuce
produkce multi-level marketing proSel fadou zmén a transformaci. Tyto zmény se
tykaly procesu vyuziti zpUusobu aplikace multi-level marketingu, liSily se rizné
pfistupy k této problematice. Jedna z nejvétSich vin rozSifeni pfipada na 80-90.
léta minulého stoleti. DalSim vyraznym bodem zvratu v aplikaci multi-level
marketingu je zacCatek 21. stoleti. Vlivem technického pokroku a rozSifenim
informacnich a komunikacnich technologii doslo doslova k revoluci v celé oblasti
marketingu. Tyto zmény samoziejmé zasahly i odvétvi multi-level marketingu.
V dobé, kdy internet pronikl do kazdé domacnosti, at' uz pfes pocita¢, smartphone,
tablet Ci televizi, nebyla propagace sluzeb a vyrobku snadnégjsi, nez kdykoliv

pfedtim v historii lidstva.
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Fenoménem a symbolem dnesSni doby jsou socialni media a socialni sité.
PFinaseji rozmanité moznosti prezentace vyrobkd, je to univerzalni prostfedek pro
osloveni zakaznikd. Potencial socialnich siti rychle objevili  marketingovi
specialisté. Praveé socialni sit€ umoznily uzivatelim sdilet informace, doporuceni a
kontakty, coz je jednim z pilifi uspéSného multi-level marketingu. Podle Janoucha
(JANOUCH, V., 2004) mGzeme socialni sité rozdélit dle zaméreni (socialni sité,
business sité, socialni zalozkovaci systémy, zpravy a stranky, kde kvalitu obsahu
uréuji navstévnici) a poté dle marketingové taktiky. Cilem multi-level marketingu
na socialnich médiich neni ve vétsiné pfipadl prode;j (i kdyz i k tomu dochazi), ale
spiSe se jedna o ziskani podnétl, informaci, napadl a pfipominek, pfipadné

ovlivnéni urcité komunity. Déale bych chtéla shrnout pfinos socialnich siti pro MLM:

* Osobni prezentace. Obchodnik (distributor) sektoru MLM ma snadny,
jednoduchy a nizkonakladovy zpusob sebeprezentace. Kazdy muze zalozit
vlastni stranku v desitkach volné pfistupnych socialnich siti: napfiklad
v Evropé je to facebook.com, v Rusku vk.com a v Ciné bing.com. Takovy
profil na socialni siti je osobni a pomaha pfi vytvareni personalniho vztahu
se zakaznikem.

* Databaze potencialnich zakaznikii a spolupracovniki. Kazda socialni
sit v podstaté predstavuje jednu velkou databazi potencialnich klientd.
Socialni sité usnadfuji segmentaci a vyhledavani potencialnich klientd.
Pomoci pokrocilych vyhledavacich nastrojl lze zadat presné parametry
vyhledavani.

* Odstranéni fyzickych barier pfi oslovovani klienta. Distributor ve fazi
prvotniho kontaktu nemusi za klientem dojizdét, nemusi ¢ekat na klienta,
nez pfijde napfiklad na pobocku.

» Casova flexibilita. Jednak distributor miZze byt dostupny pro zakaznika 24
hodin denné 7 dni v tydnl diky stalému pfipojeni na internet, napfiklad i ze
smartphonu. Existuje moznost vést online prodejni rozhovor soucasné i
s vice zakazniky najednou.

* Odstranéni ¢asového nesouladu nabidky a poptavky. Distributor muze
pracovat pro né&j v nejlépe vyhovujicim Case, na druhou stranu klient ma

moznost obchodni prezentaci pfecist i v jinou dobu.
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Uspora éasu. ZvySe uvedeného vyplyva znana Uspora &asu pro
distributora uz v ramci prvotniho osloveni klientl a dale pfi udrzovani
kontaktd.

Snizeni transakénich nakladi. Na zakladé vySe zminénych bodd,
vyuzitim socialnich siti Ize snizit provozni naklady na propagaci a osloveni
klienta pro distributora a tento bod muze mit vyznamnou roli obzvlast pro
zaCinajici distributory, ktefi teprve zacinaji budovat vlastni sit' klientl a
spolupracovnikll. Vyuziti internetu a socialnich siti dokaze nahradit

kancelar a pracovat Ize z pohodli domova, €i jakékoliv kavarny.

Avsak vyuZiti internetu a socialnich siti ma i své zaporné stranky.

Nesystematicnost nabidky, vzajemna konkurence. Vice rlznych
distributor mGze nabizet produkty jednoho vyrobce. Muze dochazet
k nerovhomérné alokaci nabidky. Mize se liSit kvalita prezentace vyrobku
od ruznych distributortd, pro vyrobce je slozité kontrolovat (dohlizet) na
kvalitu obchodnich nabidek a s tim spojené dobré jméno znacky (image).

Nevyzadané obchodni nabidky mohou byt pro zakazniky obtézujici.
Hrozi riziko poSkozeni image znacCky. Souvisi s tim, problematika spamu.
V Cesku plati zakon o elektronickych komunikacich, ktery zakazuje $ifeni

reklamnich emaill, bez souhlasu zakaznika.

Kladné stranky vyuziti multi-level marketingu:

moznost oslovit velkou skupinu potencialnich klientd s minimalnimi naklady;
pro majitele firmy, ktery prosazuji multi-level marketing: nizSi naklady na
provoz firmy ve srovnani s klasickou formou; snizené naklady na
administrativu, mzdu, socialni a zdravotni odpocty;

pfi spravném nastaveni obchodni strategie - rychly profesionalni rust
zaméstnancu, coz vede k vétSimu zisku;

moznost vyuziti socialnich siti;

nizké vstupni investice.
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Zaporné stranky vyuziti multi-level marketingu:

* nizka kvalita poskytovanych sluzeb;

* nizka uroven odbornych znalosti zaméstnancu;

* negativni povédomi mezi zakazniky;

* vysoka konkurence obdobnych struktur (nasyceny trh);

* nutnost pravidelné investovat do Skoleni a vzdélavani novych pracovniku;

* zavislost na lidském faktoru (odchodem zaméstnance vétSinou odchazeji i

jeho zakaznici) - silna fixace zakaznik( na konkrétniho prodejce.

Velmi znamym pojmem v posledni dobé se stal networking. Do ceStiny se
pfeklada jako sitovani. Podle Anne Boeové (BOEOVA, A., 2000) je networking
.procesem vytvareni a spradani osobnich a profesnich kontakt( s lidmi s cilem

ziskat:

e 0sobni doporuceni,
* rady,

* informace,

* podporu a

* energii.”
Doporuceni pro strategické rozhodovani.

Chovani podnikatelskych subjektd vyrazné ovliviiuje rozvoj novych informacnich
technologii. Proto, jak jsem jiz zmifovala, je nezbytné nutné vyuzivat soudobé
informacni a komunikacni technologie pro podporu propagace multi-level
marketingu. Hlavnim cilem multi-level marketingu je zkraceni distribuéniho

fetézce.

Zavérem lze uvést, Ze funguijici ekonomika v ramci Ceské republiky i v ramci EU
klade nové, dUllezité naroky na strategické rozhodovani vramci multi-level

marketingu, k nimz patfi zejména:

* potfeba rychle reagovat na ménici se prostfedi managementu, zejména
externi vlivy,

* byt v procesu propagace kreativni s respektovanim pozadavk( zakaznikd,

* opirat se 0 moderni metody propagace,

* dbat na vyuzivani vhodnych systému motivace podfizenych,
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dobfe zvladat proces tvorby, implementace a zmén podnikatelskych
strategii, v pfipadé vétSich problémua v plnéni zasadnich podnikovych cill

v€as uplatnit metody krizového managementu.
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Zaver

Ve své bakalafské praci jsem se zabyvala problematikou multi-level marketingu,
jeho specifickymi vlastnostmi a vyuzitim v osobnim prodeji na pfikladu spolecnosti
Mary Kay. Multi-level marketing je jednim z nastrojd, kterym se podnik snazi ovliv-

novat nakupni chovani zakaznika, seznamovat ho se svymi produkty a sluzbami,

ale také jemu naslouchat a reagovat na jeho pfipominky a pozadavky.

Z multi-level marketingového systému plynou vyhody jak pro firmu, ktera multi-level

marketing organizuje, tak i pro distributory, ktefi se multi-level marketingu zuc¢astni.

DalSi vyhodou je moznost nakupovat vyrobky pro sebe a svoji rodinu za nizsi ceny,
moznost vyrobky dale prodavat a vytvofit si sit zakazniku, tedy zdroj vedlejSiho
pfijmu, moznost vytvaret sit multi-level marketingu, tj. vyskolit dalSi distributory a
ziskat urcité procento zisku z trzeb realizovanych jimi a jejich dalSimi
distributory. Jedna se o stabilni a trvaly zdroj pfijmi s pomérné neomezenou

moznosti rdstu.

Béhem psani bakalarské prace jsem dospéla k tomu, Zze hlavnim trendem dnesni
doby je tzv. integrovana marketingova komunikace, ktera se snazi spojit jednotlivé
prvky komunika¢niho mixu do komplexniho vzajemné provazaného celku, ktery
poskytne konzistentni, jasné a pfesvédcivé informace o podniku a jeho produk-
tech. Jednotlivé nastroje komunikacniho mixu si tak nekonkuruji, ale dohromady
tvofi jasné sdéleni.

Osobni prodej je konkrétni ukol, ktery zahrnuje kontakt ,tvafi v tvar“ a je zalozen

na osobnim principu komunikovani.

Rizika multi-level marketingu jsou nasledujici: mozné neetické chovani provozova-
teld multi-level marketingu a nedostatecna informovanost vefejnosti o problemati-

ce multi-level marketingu.

MuUzu fict, Zze multi-level marketing v 21. stoleti hraje velkou roli. Multi-level
marketing ma mnoholetou historii, ktera je aktivni vyuzivana a funguje vSude, kde

Ziji lidé.
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Od pocatku 20. stoleti prosel multi-level marketing fadou zmén a transformaci.
Tyto zmény se tykaly procesu vyuziti zpusobl aplikace multi-level marketingu,
liSily se rizné pristupy k této problematice. Vyraznym bodem zvratu v aplikaci
multi-level marketingu je zalatek 21. stoleti. Vlivem technického pokroku a
rozSifenim informacnich a komunikaénich technologii doSlo doslova k revoluci
v celé oblasti marketingu. Tyto zmény zasahly i odvétvi multi-level marketingu.
V dobé, kdy internet pronikl do kazdé domacnosti, at uz pfes pocita¢, smartphone,
tablet Ci televizi, nebyla propagace sluzeb a vyrobku snadnéjsi, nez kdykoliv

pfedtim v historii lidstva.
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