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Anotacia

Této diplomova praca sa zameriava na multilevel markeitngu vSeobecne a na
multilevel marketing v spolo¢nosti Avon. Ulohou je popisat’ marketing ako vedny
odbor, zktorého sa multilevel marktitng vycleituje. Taktiez popisat’ historiu
mulitelevel marketingu a podat’ ucelené informdacie o spolosnosti Avon Cosmetics.
V nespoednom rade praca pojednava o zékladnych rozdieloch a vyhodach, popripade

nevyhodach multilevel markeitngu oproti klasickému marketingu.
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Anotation

This diploma thesis focuses on multilevel marketing in general and multilevel
marketing in Avon Company. First, it aims to describe marketing as a field which
multilevel marketing originates. Than diploma thesis informs of the history of
multilevel marketing as well as history of Avon Company. Furthermore, this thesis
analyses fundamental differences and advateges or possible disatvanteges of

multilevel markeitng in comparation with traditional marketing.
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UvVOD

,,» T najbohatsi ludia na svete hladaju a budju obchodné siete, vsetci ostatni hladaju

pracu.’’ ( Robert T. Kiyosaki )

Stcasny trh sa stava viac nasytenym a konkurenény boj je stile viac a viac
masivnej$i. Spolo¢nosti st nitené hl'adat’ cesty k uputaniu pozornosti zakaznika
a musia nie len zvySokvat’ kvalitu vyrobkov a sluzieb- za sucasné¢ho zniZovania cien,
ale musia zvolit’ aj vhodny systém predaja. Cim tvrdsia je konkurencia, tym viac sa
musia firmy zdkaznikom prispdsobit’ a samozrejme im aj ulah¢it’ cestu k pontikanym
produktom. Jednou z moznosti predaja vyrbkov, ktora je ¢im d’alej tym viac vo svete
vyuzivand je priamy ( direct ) predaj, resktive multilevel marketing. Tato forma
predaja je jednou z najprogresivnejSich na trhu a predstavuje alternative ku
klasickému maloobchodnému predaju. Je jednou z ciest, ako zdkaznikovi ul'ah¢it
nakup jednotlivych produktov, tento sposob predaja je zvicsa aj konkurencnou
vyhodou spolo¢nosti, ktora ho vyuziva. Filozofia multilevel marketingu je uz na prvy
pohl'ad vyhodnym systémom predaja, ktory umoznuje znizenie ceny vyrobku pri
stuCasnom raste zisku. Tento systém je vSak vel'mi I'ahko zneuZziteIny v prospech
predajcu a ¢asto kombinovany s nelegalnymi praktikami.

Osobné dporoucenie, s ktorym multilevel marketing pracuje, bolo vzdy
uspesnejsie ako akékol'vek masové média. Multilevel marketing pracuje s efektivnou,
no zaroven vel'mi nebezpecnou zbranou, pretoze informacie pozitivne- aj aj negativne
san a zakladne osobného kontaktu §iria zdvratnou rychlost'ou.

Cielom diplomovej prace je v teoretickej Casti vysvetlit’ vyznam marketingu,
zdkladnych pojmov, multilevel marketingu a jeho histérie. Dalej je cielom prace
porovnanie a konkurencieschopnost business modelu multilevel marketingu
s klasickym marketingom a analyza kladov a zaporov spolo¢nosti Avon. Teoreticka
cast’ diplomovej prace bude pojednavat’ aj o tom,o tom, aké ma multilevel marketing
principy a zasady, taktiez o direct marketingu, ktory s multilevel marketingom uzko

suvisi. V neposlednom rade bude pojednavat’ o spolo¢nosti Avon Cosmetics.



Do praktickej Gasti diplomovej prace prispeli do hibkovych rozhovorov
manazéri znamych ¢i uz kozmetickych alebo nekozmetickych znaciek.

Ich predstaveniu sa autorka bude venovat’ v praktickej ¢asti diplomovej prace.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Marketing je relativne modernym pojmom, ale to, ¢o v sucasnosti
marketingom nazyvame sa vyvyjalo storocia. Tento pojem sa objavil v roku 1910
v USA, ako urcita reakcia na situaciu, ktord sa prejavovala zaostdvanim trznej
capacity danej schopnou poptavkou za moznost'ami vyroby v dosledku hospodarskej
krize. Priblizne od polovice 50. rokov zacina byt marketing vnimany ako nastroj
strategického riadenia, dochadza k prudkému rozvoju marketingovych nastrojov
a metdd. Marketing sa stave spolocenskym procesom, spdsob vymeny hodnét na trhu
sa deje v zavislosti na stave spolo¢nosti a spolu so zmenami sa v nej meni aj obsah
marketingu a jeho aplikacné pole.

Masovy marketing (1900-1950), ktory reflektoval masova vyrobu bol
zalozeny na tvrdom predaji a agresivnej reklame, bol postupom ¢asu vystriedany za
cielovy marketing (1950-1975), ktory zacal pracovat’ so segmentaciou trhu
a cielovymi skupinami zakaznikov, ktori su uspokojovani kombinaciou
marketingovych nastrojov a harmonizaciou marketingového mixu, ktory je jadrom
makrketingovej koncepcie.

Globalny marketing (od roku 1995) je vysledkom globalizacie spolS$nosti.
Ziskava novy obsah aj strategické zameranie - zvySenie hodnoty z hladiska
zékaznikov a trznych partnerov.'

Korein slova marketing, market, v prekladne znamena trh, z coho vyplyva, ze
sa s nim stretdivame v rozvinutom konkurencnom prostredi. Z hladiska teorie aj
praxes a jedna o samostatnu ekonomicku discipline s ur¢itymi principmi, postupmi
a nastrojmi.

Vymedzenie marketingu sa 1is$i v roznych literaturach. Jedna z definic hovori,
ze ide o process planovania, uskutocnovania koncepcie, tvorby cien, propagacie,
ditribiicie tovaru a akcii pomahajucich vytvaraniu a udrzovaniu vztahov, ktoré

.. . A 2
uspokoja jednotlivca a organizacné ciele.

' ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha: C.H.Beck, 2010. str. 7 ISBN 978- 80- 7400-115-4.
2 BOONE, L. E. KURTZ, D. L. Contemporary Marketing . Orlando (Florida): Harcourt College
Publishers, 2001. str. 9, vlastny preklad. ISBN 978- 81- 3362- 846-0.
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Dalsi z pramefiov uvadza, Ze marketing je koncepcia, ktora postiva pozornost’
firmy od vyroby smerom k zdkaznikom a k ich réznym potrebdm. Cielom spoloc¢nosti
je vytvorit’ vhodné segment prostrednictvom ponuky a marketingového mixu. Firmy
tak rozvijaju svoje vedomosti a skiisenosti v ramci segmentacie trhu, cielenia
a umiestnenia. Vysoka spokojnost’ zdkaznikov v jednotlivych segmentoch zaist'uje ich
opakované nakupy, ktoré umoznia firme dosiahnut’ vyssi zisk.’

Medzi prvymi aplikovali marketingovli koncepciu firmy, ktoré vyrédbali
vyrobky kratkodobej spotreby- potraviny, pracie prasky, kozmetické produkty,
nasledovali vyrobcovia produktov dlhodobej spotreby- automobily, eletronika,
domace elektropristroje, producenti sluzieb- banky, cestovné kancelarie a vyrobci
priemyselnych produktov. Neskor sa zacal marketing uplatiiovat’” v neziskovych
organizaciach, politickych stranach a socidlnych organizaciach. Rozsirenim svojeho
aplikatného pol'a sa marketing postupne diverzifikuje a viac Specializuje na
marketing sluzieb, priemyslovy marketing, politicky marketing, internacionalny

marketing, marketing obchodny ch organizacii a iné druhy.”

1.1 Podstata marektingu

Vyjadrit’ podstatu marketingu nie je l'ahké, ale dalo by sa povedat, ze je to
snaha n4jst rovnovahu medzi zdujmami zdkaznika a podnikatel'ského subjektu.
KIia¢ovym bodom marketingovej tivahy a nasledného marketingového rozhodovania
alebo stratégie by mal byt’ zdkaznik.

Podstatu marketingu vystihuje viac definicii, ktoré maju vacSinou nasledujuce
spolo¢né prvky:
* ide o integrovany complex Cinnosti, komplexny process, nie o fragmentovany
subor diel¢ich ¢innosti,
e vychadza z pochopenia problémov zikaznika a ponuka rieSenie tychto
problémov,
* marketing ako process zac¢ina odhadom potrieb a utvdranim predstavy

o produktoch, ktoré by ich nohli uspokojita kon¢i ich plnym uspokojenim,

3KOTLER, P. JAIN, D. C., MAESICEE, S. Marketing Moves . Boston (Massachusetts): Harvard
Business School Press, 2002. str. 27, vlastny preklad. ISBN 978- 36- 4017- 834-6.
4+ ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha: C.H.Beck, 2010. str. 7. 978- 80- 7400-115-4.
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* spokojnost’ zdkaznika sa premieta do predaja so ziskom, ktory je atributom
uspesného podnikania,

 marketing je spojeny so zmenou.’

V stcasnosti mozeme marketing vidiet skoro na kazdom kroku- v médiach, na
uliciach, v obchodoch, na internete a podobne. Zahfiia nie len reklamy ¢i podporu
predaja, ale taktiez vela inych Specifickych problémov ako st stupenn vypracovaného
design produktu, forma predaja produktu a konecné dodanie zdkaznikovi, stanovenie
obojstranne prijatelnej ceny alebo balenie produktu a d’alsie.’

Marketing je spolocensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivei a skupiny
ziskavaju to, ¢o potrebuju a pozaduju, prostrednictvom tvorbz, ponuky a zmeny

hodnotnych vyrovkov s ostatnymi.’

1.2 Marketingovy mix sluzieb

Marketingovy mix predstavuje subor ndstrojov, ktorymi marketéri tvoria
vlastnosti produktov a sluzieb poskytovanych zakaznikom. Prvky marketingového
mixu maju uspokojit' potreby zdkaznikov a rovnako umoznit’ organizaciu plnenia
marketingovych ciel'ov a dosiahnut’ tak zisk.

Tradicné ponatie marketingového mixu predstavuje 4 zlozky zname ako
,,4P*’- produkt ( product ), cena ( price ), miesto ( place ), propagacia ( promotion ).
V ramci poskytovania sluzieb sa tento model ukazal ako nedostatocny a bol rozsireny
o dalsie ,,P’’. Jedna z moznycg variant sa oznacuje ako ,,7P’’, obsahuje naviac
materialne prostredie ( Physical evidence ), l'udi ( People ) a process ( Process ).

Produkt ¢i sluzba su chapané komplexne, zahfnaju napriklad vlastnosti,
kvalitu, sortiment, design, inStaldciu v ratane inStrukci, zaruku, servis, balenie alebo
taktiez znacku.

Cena hra dolezitd ulohu pri rizhodovani zdkaznika o kupe, pretoze ju

povazuje za ukazatela kavlity, teda aj hodnoty tovaru a sluzieb. Cena

5 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha: C.H.Beck, 2010. str. 3. 978- 80- 7400-115-4.

® FORET, M. PROCHAZKA, P. URBANEK, T. Marketing ziklady a principy . Brno: Computer
Press,2003. str. 5. ISBN 978- 80- 7226- 888-0-

7KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str.30. ISBN 978-80-
2470- 513-2.
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v marektingovom mixe predstavuje jednak cennik ale taktiez zlavy, zrazky, dobu
splatnosti a platobné podmienky.

Miesto ( distribucia ) je dana distribuénymi cestami, pokrytim trhu,
dislokaciou, dopravou a zasobami. Cielom je ulah¢it’ pristup zakaznikov
k produktom a sluzbam a zvysit’ tym prilezitost’ nakupu.

Propagacia je inymi slovami podpora predaja, v literature oznacovana
rovnako ako komunikaény mix. Jej sucastou je reklama, osobny predaj, public
relations a priamy marketing.

Materialne prostredie suvisi s miestom, kde je Tovar predavany alebo sluzba
poskytovana. Konkrétne zahfna budovy ( zariadenia interéru, okolia ), obleCenie
a vzhl'ad zamestnancov, obchodné formulére ( u¢tovnicke doklady ) a v nepolednej
rade internetové stranky.®

LCudia st zastupeni persondlom a zdkaznikmi. Patri sem rovnako ziskavanie
zamestatncov, ich motivacia, vztahy, vzdelanie a postoje.

Procesy mozeme chapat’ ako pouzivané metddy vyroby, skladovania, ndkupu,

predaja, atd’., zahftiaju viak aj dodanie produktu / sluzby a ich uZivanie.’

8 KINCL, J. & kol. Marketing podle trhii . Praha: Alfa Publishing, 2004. str. 127. ISBN 978- 80-
8685- 102-8.

9 JANEC KOVA, L. VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb . Praha: Grada Publishing, 2001. str. 27.
ISBN 978- 80- 7169- 995-0.
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2 MULTILEVEL MARKETING

Multilevel marketing je taktiez nazyvany ako sietovy- network marketing,
multilevel direct selling alebo mnohovsrtevny doslova viaciroviiovy marketing.
MLM je formou priamého predaja a jeho podstatou je skratenie distribu¢ného ret’azca
na minimum a vytvorenie Strukturu nezéavislych distributorov. Vyrobca alebo
dodavatel’ sluzieb vytvara podmienky pre samostatné podnikanie nezavislych
priamych predajcov. Tyto spdsobom vzbikd mnohovrstevnd- multi level Struktara
predaja, ktora je ucinnejsia a lacnejSia ako klasicky distribu¢ny retazec vel'koskladov,
vel'’koobchodov. Vel'mi laicky by sa dalo povedat, ze ide o kombinéciu priamého
predaja a frencizingu.

Vel'mi ¢asto byvaju zameneé pojmy sietovy marketing a priamy predaj. Podl'a
udajov Direct Selling Association z roku 2002 pre firmy ,ktoré fungujii na baize MLM
pracovalo 82.5 % distributorov, zvusnych 17.5 % tvorli firmy na baze single level
marketing — SLM. V roku 2011 tento pomer ¢inil 98,7 % MLM: 1,3 % SLM.
Najvacsou podkategoériou priamého predaja je sietovy marketing, dnes predstavuje
odvetie, ktorimu sa venuje 99.8 milénov I'udi na celom svete. '

Multilevel marketing je znamy pod skratkou MLM, je da sa povedat’ jednym
z najucinnejSich spésobov obchodovania, ktoré hyba svetom. Firmy, ktoré posobia
v oblasti MLLM sa dokonca ocitli aj na burze, napriklad Amway, NHT Global, Avon,
A.L.Williams a d’alSie. Vd’aka nevedomosti l'udi vznikalo a stile vznika mnozstvo

mytov tykajucich sa ¢i uz podvodnosti alebo nelegalnosti multilevel marketingu.

Tabul’ka 1: 10 najvacsich spolo¢nosti multilevel marketingu za rok 2016

Nazov spolo¢nosti Obrat (v milionoch USD)
Amway 10 800
Avon 8900
Herbalife 5000
Mary Kay 4 000
Vorwerk 3900
Natura 3200
Infinitus 2 640
Tupperware 2 600
Nu Skin 2570
JoyMain 2 000
Zdroj'!

' http://wfdsa.org/files/pdf/global-stats/sales-report-2016.pdf
" http://wfdsa.org/files/pdf/global-stats/sales-report-2016.pdf
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Tabul’ka 2: Vyvoj obratu a poctu distributorov na svete

Pocet distributorov

Rok Obrat (v miliardach USD) S hmihGnooh)
1998 81,9 33,6
1999 85,4 35,9
2000 82,3 38,7
2001 78,7 43,8
2002 85,8 47,1
2003 89,0 49,0
2004 99,4 54,2
2005 102,6 58,6
2006 109,2 61,5
2007 114,0 62,9
2008 114,0 65,0
2009 117,5 74,0
2010 132,2 87,7
2011 158,3 84,6
2012 166,9 89,7
2013 178,5 96,3
2014 182,8 99,7
Zdroj12

2.1 Produkty multilevel marketingu

Najvhodnejsim produktom z hladiska multilevel makretingu sa zdaju byt
produkty, ktoré maju Specidlne vlastnosti ( koncentracia, vysoka kvalita, pridana
hodnota atd’. ), pretoze predaj takych produktov obvykle vyzaduje osobny pristup
a vysvetlenie produktu zakaznikovi. Ako priklad moze sluzit’ prvy netspesny pokus
o presadenie kompaktnych pracich prostriedkov na ¢esky trh. V roku 1995 spolo¢nost’
Ekolist konstatovala, Ze sa im nedari tieto prasky na trhu presadit’, pretoze si myslia,
ze zékaznici nie s dostato¢ne informovani.

Ponukané su hlavne produkty, ktoré sa spotrebuvavaju denne a dochadza k ich

opakovanému nakupu.

2 http://wfdsa.org/files/pdf/global-stats/sales-report-2015.pdf
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Tabul’ka 3: Podiel produktov na celkovych predajoch multilevel makretingu v r. 2016

Kategoéria Podiel na celkovych predajoch (%)
Kozmetika a starostlivost’ o telo 34
Zdravie 29
Domace poteeby a vybavenie domacnosti 13
Oblecenie a doplnky 7
Knihy, hracky, kancelarské potreby 3
Pomoécky 3
Finan¢né produkty 3
Starostlivost’ o0 domacnost’ 2
Home improvement 2
Potraviny a napoje 1
Ostatné 3

Zdroj "

2.2 Principy a zasady MLM

Pani doktorka Gini Grahamova Scottova uvadza vo svojej knihe, ze multilevel
marketing vychddza z ostatnych typov makretingu, ale taktiez sa samozrejme
znatelne 1iSi. Hlavny rozdiel medzi multilevel marektingom a ostatnymi formami
predaja je prave ten, ze distributor multilevel marketingovej firmy vyhl'addva nie len
zakaznikov za tcelom predaja vyrobkov alebo sluzieb, no zaroven hl'ada aj svojich
spolupracovnikov. Mutilevel marketing je orientovany na rozsirovanie siete a taktiez
kladie doraz na uspokojovanie potrieb zndmeho a stabilizované¢ho okruhu zakaznikov
a distributorovho okolia.

Je to urcitd forma priameho predaja, ktorda ma vlastny distribucny systém.
Spojenie multilevel oznacuje typicku hierarchicku siet’ predajcov. Tento systém moze
mat teoreticky nekoneéne vela Grovni, vid’ obrazok ¢. 1'*

Pre mnohych znamena multilevel marketing kolektivny sposob podnikania
v ramci stale sa rozvijajucej siete, ktora okrem penazi poskytuje aj priatel'stvo,
podporu motivavnych a na tispech oreintovanych l'udi.

V tomto sposobe podniania hra velmi vyznamnu ulohu §t’astie, plati tu viac
ako kdekolvek inde veta ,, byt v spravny &as, na spravnom mieste’’. Dal§imi
predpokladmit snazivost’ a vytrvalost’. Nie kazdému ide distribucia ihned’, ale tomuto
chlebicku sa da priucit. Existuji seminare, skolenia, tréningy, na ktorach je dobré sa

zucCastnit’. Vzdeldvanie a Skolenie v tejto oblasti je nutnostou, ktord nikdy nkonci,

13 http://wfdsa.org/files/pdf/global-stats/sales-report-2016.pdf
' BOUC KOVA, J. & kol. Marketing . Praha: C. H. Beck, 2003. str. 234. ISBN 978- 80- 7179- 577-1.
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ucasti na Skoleniach by nemali byt jednorazové. Je vel'mi dolezité, aby pracovnici
multilevel marketingovej firmy ziskavali stale aktudlne informdcie o predaji sluzieb

alebo produktov.

Obrazok 1: Hierarchicka siet’ predajcov

Zdroj"?

Byt sucastou multilevel marketingu predstavuje neohranicené moznosti,
v prvom rade flexibiltu a slobodu, ¢o je v dnesnej dobe vel'mi dolezité. Predaju kazdy
ucastnik venuje prave tol’ko ¢asu, kol’ko sam chce. Méze tak pracovat’ na plny uvédzok
alebo len par hodin tyzdenne, potom vykonu odpoveda vyska odmien.

Vel'mi asto byva multilevel mareting oznacovany ako pyrammidovy predaj
alebo taktiez lietadlo, ktoré ma zIa povest’ a je nelegalny. Skutoc¢ne je toto prehlasenie
nespravne, pretoze multilevel marketing nie je synonymom skrachovanych a verejne

znamych pyramid/ lietadiel.

Pyramida alebo lietadlo

V stvislosti s ozrejmenim multilevel maretingu by bolo dobré
charakterizovat’, ¢im naozaj nie je a preco maji l'udia mylnt predstavu. Na zaklade
vonkajSej formy pyramida tvori sietovy marketing, ,,tovarom’’je vSak ¢lenstvo v tejto

sieti.

15 http://wfdsa.org/files/pdf/global-stats/sales-report-2016.pdf
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Distributori systému pyramid slubuji novo zaregistrovanym ucastnikom
,,hory doly’’s tym, ze na zaciatku v 99 percentach pripadov pozaduju velké investicie
do tovaru, ktory sa v skuto¢nosti nikdy nepredd. Vel'mi laicky a inak povedané, id
o ziskavanie penazi od dovercivych I'udi pre niekol’ko malo jedincov, ktory maja
chrbtovu kost’ takto zavadzat'.

Dalsim faktom ohladom tohto systému je ten, Ze dochadza k zneuZivaniu
osobnych udajov kontaktov. Aktéry zneuzivaju kontakty I'udi- svojich priatel'ov
a dokonca aj rodinu- na vSetkych blizkych pozeraju ako na potencidlnych zakaznikov
takym spdsobom, az sa ich pristup dostava do faze akoby firemného ndbozenstva.
Hlavne to je dovod, preco taky systém budi dojem nie¢oho podozrelého alebo
podvodného.

Odborne povedané, systém pyramidy je zalozeny na duplikaénom efekte.
Znamena to, Ze ked’ ¢len privedie niekoho nového, prijme od neho vstupny poplatok
(jediny prijemn systému), ast’ poplatku si necha a Cast’ posle na prerozdelenie osobe,
ktord ho do systému priviedla. T4 si opit’ necha Cast’ a zvySok posle vyssie. Takto to
pokracuje az k osobe na uplnom vrchole pyramidy ( k cloveku, ktory dany systém
zlaozil ).'¢

Dosledkom toho, Ze trh je obmedzeny, nemoze systém tohotot typu fungovat
donekonecna a skor alebo neskdor sa zruti. V podstate sa obohacuju ti hore a I'udia
uplne dole st ochudobiiovani. Ti na samotnom spodku pyramidy budii mat’ peniaze,
ak budu registrovat’ novych ¢lenov.

Vo Velkej Britanii v roku 1989 vyslo nariadenie o pyramidovom predaji ( the
Pyramid Selling Schemes Regulations ), ktoé urcuje v prvych siedmich diioch
vstupny poplatok 75 libier. Vyslo prave preto, aby bolo zabranené vzniku a Sireniu
tychto Struktar. Distribatori si nakupuju produkty za velkoobchodné ceny, vdaka
Gomu si mozu pricitat’ ziskova marzu ( proviziu ). Dalej plati, Ze tovar je mozné vratit’
a nesmu byt povinné Skolenia a tréningy. Pyramidy su zakazané aj na Uzemi

Slovenskej a Ceskej republiky.'’

' SPILKA, J. Mé& $ec.cz. Multilevel - cesta k bohatstvi ¢i do pekel? . 26.9.2006. [online] Dostupné z
http://www.mesec.cz/clanky/multilevel-cesta-k-bohatstvi-ci-do-pekel/. cit. [2010-09-19]
7 SMITH, P. Moderni marketing . Praha: Computer Press, 2000. str. 223. ISBN 978- 80- 7226- 252-1.
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2.3 Historia multilevel marketingu

Povodne vznikol multilevel marketing ako ndastroj nelegalneho obchodu,
prvykrat ho pre legalny obchod vyuzila firma California Vitamins. Uplna prvotna
histoéria multilevel maretingu siaha az do 20. rokov minulého storocia, kedy bol v
USA zakézany predaj a aj samotna vyroba alkoholu. Tato situacia samozrejme viedla
mnohych l'udi, aby sa zamysleli nad tym, ako sad 4 ¢o najlepSie a najefektivnejSie
obist’. Gangsteri sa predbiehali, ktori donesie cez hranice USA co najviac alkoholu.
Napado ich, Ze nebudi odmenovat lenpaSerakov podl'a mnozstva prepaSované¢ho
alkoholu, ale aj do tohto ,,obchodu’’ zatiahnutych komplicov. O niekol’ko rokov
neskor sa zistilo, Zze predaj alkoholu je znac¢ne vacsi, ako pred jeho zédkazom. Takto
bol vynajdeny jeden z najispesnejSich systémov predaja, ktory pretrvava dodnes a

neustale rastie.

1920- 1950

Pre multilevel marketing je bezpochyby jednym z najddlezitejSich rok 1940,
kedy zacala potravinové doplnky predavat’ firma California Vitamins. Priamy predaj
v USA v tejto dobe pouzivalo viacero firiem. California Vitamins mala konkuren¢na
vyhodu a to taky, Ze umoznila sojim distributorom, aby mohli do ochbodu priviest
d’alsich novych zaujemcov. Nasledne vzniklo sponzorovanie a California Vitamins
odmenovala bonusmi prave tych distributorov, ktori priviedli do firmy novych
zadujemcov. Takto sa zrodila organizacia distribitorov, ktord sa sama organizovala a
trénovala svoje predajné schopnosti. Kazdy jeden ¢len mal moZznost budovania
vlastnej predajenj organizacie s vyuzitim pripravkov a bonusov California Vitamins.
Po dvoch rokoch sa spolo¢nost’ premenovala na Nutrilite. Rich Devos a Jay Van
Andel od Nutrilite odisli a zalozili vlastni, nie menej uspesnu firmu Amway

Corporation.

1960- 1980

V tomto obdobi na trhu fungovalo okolo 30 multilevel marketingovych firiem.
Silnou osobnostou, ktord poznamenala vyvoj multilevel marketingu bol Glen Turner,
ktpry bol vel'mi energickym clovekom. Multilevel marketing bol eSte len v plienkach,
no on ponukol 'udom in4 Zivot a pohlad na svet. Zalozil spolo¢nost’ Glen W. Turner

Enterprises, ktora zastreSovala viac malych mlultilevel marketigovych firiem.
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Najznamejsie z nich boli Koscot Interplanetary Incorporated a Dare To Be Great. Do
dnecnej doby vel'a I'udi pouziva spdsoby jeho vyucby, tréningov a motivacie. Druha,
nie velmi priaznivd strana mince bola ta, ze firma bola znama ako ilegalna
pyramidpva Struktura. Niektoré ponukané produkty boli diskutabilné alebo
neexistovali vobec. Redlne peniaze na odmenu distributorov pochddzali z naboru
ostatnych.

Zial', kedze v danom ¢ase bol multilevel marketing na samotnom zaéiatku ,

neexistovali zadkony na jeho regulaciu.

1975

Tento rok bol pre multilevel marketing velmi zlomovy. Federal Trade
Commision ( FTC ) v roku 1975 napadala odvetvie multilevel marketingu takzvanym
,,» Pyramidovym zakonom “’. Obzalovanych bolo na ¢ele so spolocnostou Amway
dalsich tridsat’” spolo¢nosti. Stidny spor trval Styri roky a stanovil, Ze spolo¢nost’
Amway nebol ilegdlna pyramida a sposob predaja a distribucie pomocou multilevel

marketingu bol spravny a zakonny.

1980- sacéasnost’

V danych rokoch nastal najvic¢si rozvoj a rozmach multilevel marektingu. Na
trhu vznkili ve'mi poctivé firmy s néslednou tradiciou, ale aj vel'a podvodnickych
firiem, vd’aka ¢omu multilevel marketing utrpel na svojom dovtedy dobrom mene.
Tento systém fungovania je o l'ud’och, ich motivacii a inSpiracii a dodnes ¢eli velkym
predsudkom.

V roku 1980 Mark Hughes zalozil spolo¢nost’ Herbalife Ltd, ktora je jednou
z prych spolocnosti, ktorej akcie sa dostali na burzu NYSE. Herbalife sa venuje
predaju vyzivovych doplnkov a neskér pod svoje kridla pribrali aj pletova
sarostlivost’.

V roku 1985 vznikd v Nemecku kozmeticka spolocnost’ LR Cosmetics, ktort zalozili

pani Achim Hickmann a Helmut Spikker.
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S podobnymi firmami sa roztrhlo vrece. Dnes su najznamejsie multilevel
marketingové firmy zamerané na kozmetiku- Avon, Oriflame, Mary Kay, zdavy

zivotny §tyl- Herbalife alebo na finanénu sféru- Winners.'®

2.4 Distribucia vyrobku k zakaznikovi

Cesta tovaru od vyrobcu ku konecnému spotrebitelovi je pri tradicnom
obchode velmi zdihava. Mnohi z nas si ani neuvedomut, Ze pri klasickom predaji
vyrobna cena hotového produktu moéze byt napriklad 60 kortin, nésledne sa da
skladom, dopravcom, vel’koobchodom, maloobchodom, reklamnym agentiram
a nakoniec sa ku spotrebitel'ovi dostane za trojnasobntl cenu.

V pripade, ak si zvolime cestu predaja za pomoci multilevel marketing,
distribu¢né cesty a obchodné ¢lanky sa skratia na minimum. Nie s potrebné klasické
medziClanky a Cast’ usSetrenych penazi dostane priamo predajca, ktory zastupi pracu
klasickych sprostredkovatel'ov. Predajca dostdva d’asiu cast’ uSetrenych penazi za
pracu 'udi, ktora dostal do svojej Struktury. Zvys$né peniaze sa pouzivaju na vyvoj
vyrobku alebo pripadne jeho zniZenie konecnej ceny,

Multilevel marketing je vlastne systém predaja tovaru priamo zékaznikom
prostrednictvom siete samostatnych predajcov. Vyrobca si najmi distribtorov, ktori
si najmu d’alsich distributorov. Kazdy distributor ma k dispozicii urcitu vysku zliav —
v zavislosti na mnozstve nakupovaného tovaru. Distribitor zarobi na tom, kolko
tovaru predd priamo distribatorom, ktorych si najal. Dalsie peniaze ziska ako
percentny podiel z celkového tovaru vsetkych distributorov, ktorych ma vo svojom
retazci pod sebou. Niekedy je tento typ marketingu prirovnavany k pyramide "

Dalo by sa povedat, ze multilevel marketing do zna¢nej miery zamedzi
plytvaniu. DalSou vyhodou je sice v mensich nakladoch, ale spravodilvy system

odmenovania, ktory moze dosiahnut’ svojou Sikovnost'ou kazdy jedinec.

2.5 Odborna terminologia multilevel marketingu

Distributor, poradca, je osoba, ktord nezavisle podnikd a ma licenciu alebo

registraciu a stala sa tak ¢lenom fungujuceho systému alebo spotrebitel'skej siete.

'8 www.multilevel-marekting.cz

¥ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Grada Publishing, 2008, 5.199. ISBN 978- 80- 2472-690-
8
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Licencia mu dava praco nakupovat so zl'avou a tym si pripadne vylepsit’ aj svoje
financie, v pripade, ak bude predavat’ produkty a sluzby za plni cenu. M4 taktiez
pravo na proviziu z obratu celej svojej siete.

Sponzor je ¢lovek ,ktory uvadza do obchodu d’alSich vhodnych zaujemcov
a pomaha im s rozjazdom ich a teda aj svojho podniku.

Leader je spoznor, ktory poméha 'ud’om budevat’ ich podnik, no zaroven im
pomaha aj v osobnostnom raste. Sam sa zdokonal'uje, je vodcovska povaha
a vychovava d’alSich nasledovnikov.

Uroveii/ Level st generacie vytvarané spolupracovnikmi. Ludia, ktorych mate
priamo na starosti s Vasou prvou uroviou. V pripade, ak nasledovne vytvaraju svoje
prvé urovne, tie si vase nepriame druhé urovne. Prva troven l'udi Vasej druhej
urovne je VasSou tret'ou uroviiou. Pocet urovni nie je obmedzeny.

Upline znamend oznacenie pre sponzora Vasho sponzora a sponzorov, ktory
sa nachadzaju vyssie.

Downline nedisponuje ¢eskym nazovm, ale ide o oznacenie vSetkych trovni
pod Vami.

Plan domenovania je dopredu dany sposob rozdelovania provizie z oblasti
siete. Kazda firma sietového marketing ma svoj vlastny vyplatny systém.

Siet’spotrebitel’ov funguje na principe, ze ,, vel'a 'udi nakupuje trocha’’, preto
niekedy stac¢ia malé obraty z nakupu. Vyuziva sa sila zdvojovania, ktora definuje
Metcalfov zakon, Ze hodnota siete rastie exponencidlne s poctom uzivatelov. Ak
naucite vyuzivat Vasu siet’ jedného ¢loveka, Vasa hodnota siete je 1 ( 1x 1 ). V
pripade, ak zaucite o jedného ¢loveka viac, teda dvoch I'udi, je hodnota Vasej siete 4
(2x 2), ak ich mate troch, hodnota Vasej siete je 9 (3 x 3 )atd’.

Pasivny prijem je typom trvalého, opakovaného prijmu, kedy ste za jednu
vykonanu pracu plateni opakovane. Tento prijem rastie exponencidlne, nescitava sa,

ale nasobi20

*» KOLMANOVA, H. Mte také sviij penézovod?, 1. vyd. Praha: Profess Consulting 2005.s 110. ISBN
80-7259-024-3
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2.6 Klady a zapory multilevel marketingu
Kazda minca ma dve strany a teda aj multilevel marketing ma svoje vyhody a
nevyhody. Pojmy ako vyhodnost’ a nevyhodnost’ su relativne, zalezi na 'ud’'och ako

k danym moznostiam pristupia.

Vyhody

Multilevel marketing funguje na zaklade urcitych pravdiel, ktoré je poterbné
dodrziavat. V pripade, ak ide vsetko ako mad, nésledne moéze distributor vidiet
vyhody.

Najvicsou vyhodou je bezpochyby nédkup vyrobkov pre seba a svoju rodinu za
nizSie, velkoobchodné ceny. Hovorime o trende takzvaného inteligentného
samospotrebitel’a, ktory vyuziva vyhody multilevel marketing pre seba, svoju vlastnu
spotrebu a vo svojom okoli. Je to najzékladnejSia vyhoda, ktori méze naozaj vyuzit
kazdy spotrebitel’.

Dal$ou, nie menej podstatnou vyhodou profesionalneho spotrebitel’a je to, Ze
je dokonale zoznameny s produktom alebo sluzbou, ktora ponuka. Casty stereotyp
v podobe nie detailného poznania produktu ako pri klasickom marketingu odpada.
Moznost' ndkupu je v podstate kedykol'vek a v ktortikol'vek dennu alebo no¢nu
hodinu a to z pohodlia svojho domova. Distribator v podstate nie je ni¢im viazany,
modze kedykol'vek s predajom prestart alebo si dat pauzu. Okrem penazi, ktoré
dostanene ako proviziu z priameho predaja taktiez zarabate aj na ¢innosti Vasej siete.

Kladom multilevel marketigu je taktiez fakt, ze si distributor méze privyrobit’
peniaze predajom ako ved’lajsi zdroj prijmu a to aj bez pociatocného kapitalu ako pri
beznom podnikani. D4 si dokopy objednavky od svojich zdkaznikov a moze zacat’
zaradbat’. Vyska zarobenych peiiazi zavisi len na schopnostiach distributora,neexistuje
ziaden finan¢ny strop. MoZete otestovat’ svoje schopnosti bez velkych rizik.

Velmi zésadnou vyhodou je vytvérat’ si svoju siet, ¢o v praxi znamena
vyskolit’ d’alSich distributorov, dat’ tito Sancu aj ostatnym l'udom, vytvarat' svoj
vlastny tym, svoju vlastni firmu. So svojim tymom mdzete podchytit’ ovela vacsie
percento trhu na rozdiel od toho, ked je ¢lovek sam. V pripade, ak su zachované
pravidla fungovania multilevel marketingu, tak je mozné tymto sposobom vytvorit’
,firmu vo firme’” a teda samostatne fungujicu skupinu distributorov- vel'lmi stabilny

a trvaly zdroj prijmov s pomere neobmedzenou moznost’'ou rastu.
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Tieto vymenované vyhody sa tykaju distributorov, no urcite nds budu
zaujimat’ vyhody pre firmu, ktord mulilevel marketing spristupiuje.

V pripade ak je firma po vSetkych strankach perfektna, tak je mozné do
budicna vd’aka vysokej stabilite a trvalému rastu a zavadzat nové vyrobky na trh do
fungujticej siete. Distributor a ,,materska firma’’musia byt vel'mi zohrati parneri.
Akékol'vek jednanie mimo pravidla nie je v poriadku a signalizuje problém.
NajdolezitejSou zasadou je, ze distriblitori a materskd spolo¢nost’ si musia vediet
vyjst’ v ustrety, pretoze ak nebudu profitovat’ distributori, tak nebude ziskova ani
firma. V sieti multilevel marketingu zavist a rivalita nemaju svoje miesto, je
extrémne dolezité prepojenie medzi firmou a distributormi. Taktiez je dolezita

A4

darit’ ani vys$§im clenom a nasledne to m6ze mat’ dopad na celd firmu.

Nevyhody

Vseobecne na multilevel marketing t'azko nachadzame zapory, pretote je to
vel'mi precizne vypracovany systém. V pripade, ak existuje nejky zapor, jednd sa
o Tludsky faktor. Multilevel marketing je o I'udoch a aj na nich stoji. Netreba
zabudnut’ na to, ze distributor nie je zamestatnec a podnika sdm za seba. Takto moze
distributor vel'mi l'ahko poSpinit’ meno firmz, ked'ze na fiu nie je viazany. Tento
nedostatok je vel'mi tazke odstranit. Prameni z jednej z najvacsich vyhod multilevel
marketing a to zo slobody.

Multilevel marketing je velmi u¢innd ochodnd metdéda a vellmi zvadza
k zneuzivaniu. Vidina rychleho bohatstva moze oslait mnohych T'udi. Netreba
zabudnut’ na to, Ze €o sa rychlo zacne, tak to sa zvicsa aj rychlo skonci.

Nevyhodou je aj to, ze tato praca nemodze byt pre kazdého. Je potrebné, aby sa
clovek neustale vzdelaval, jednal s 'ud’'mi, osvojil si pozitivne myslenie a schopnost’

motivovat’ druhych.

2.7 Multilevel marketingové spolocnosti

O obl'ibenosti multilevel marketing sved¢i aj fakt, ze v praxi existuje vel'mi

vel'a spolo¢nosti vyuzivajucich prave tento systém distribucie vyrobkov a sluzieb. Vo
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vaccine sa jedna o medzindrodné organizacie. Ich zoznam, aj ked nie Uplny, je
vedeny na internetovych strankach21, z ktorych su informacie ¢erpané.

Prostrednictvom multilevel marketingu je najCastejSie ponukany sortiment
tovaru, ktory zahfiia doplnky stravy, zdravll vyzivu a rdzne napoje pre zdravy zivotny
styl ( vitaminové, bylinné, antioxidacné, energetické ). Celkovo je mozné povedat, ze
niekol’ko rokov st v méde takzvané wellness programy, teda programy zamerané na
zlepsovanie dusevnej aj telesnej kondicie. Medzi zastupcov tychto spolo¢nosti patria
Angel Enterprises, Akuna, Alianti Club, Dr. Egrt, DXN, Energy, FINClub, Forever
Living Products, Gano Excel, GNLD, Green Ways, Herbalife, International Diet,
Klas, Lifestyles, Mona Vie, Nutrabona, OKG, Phyto, Sunskins, Synergy Worldwide,
Vemma, XanGo.

Druhymi najcastejsSimi produktami byvaju kozmetika ( vlasova, telova ,make-
up ), parfémy a ostatné drogistické produkty ( domace Cistiace prostriedky- umyvacie,
Cistiace alebo aj pracie pripravky ). Tieto vyrobky distribuujii spolo¢nosti Amway,
Avon Cosmetics, Oriflame, Mary Kay, Rossi, Cristian Lay, Missiva, Tiens a Winalite.

Dalsie velmi rozsirené firmy s orintované na finanéné poradenstvo,
pojistovnictvo, sporenie , pripadne investi¢né sprostredkovanie. Predovsetky msa
jedna o EVCO, FGInvest, ZFP Akademie a najnovsie Winners.

Prostrednictvom multilevel marketing sa predavaju aj Sperky a bizutéria. Ide
napriklad o spolo¢nosti GM Collection , Nejsperky.cz, SBS Trade.

Taktiez existuju firmy zamerané na internetové nakupovanie rdzneho
spotrebného tovaru. Napriklad Blue4dNET, GlobalAffiliate, MMM- M6j multimarket,
Sport- sky ( obchod pre zimné a letné Sporty ).

Dalej existuja multilevel marketingové organizéacie so $pecifickym tovarom
a sluzbami: Besia ( zlatko ), Emgoldex ( zlato ), Euphony ( lacné volanie na pevné aj
mobilné telephony ), Global Demain International ( GDI, hlavny registrator web site
domén ), Leonardo VBC ( Siroké zameranie spotrebného tovaru az po cestovanie ),
Lyoness ( ndkupné a zlavové karty ), Nase financné druzstvo ( NFD, vernostny
marketing- spolo¢né nakupy vo vernostnom programe, realitna kancelaria
a sprostredkovanie obchodu ), OptikDoDomu ( sioptrické a slen¢né okuliare ), TVI

Express ( cestovanie ), VORWERK ( vysavace ).

1 SIT OVY MARKETING: Seznam MLM . 2008-2010. [online] Dostupné z
http://www.sitovymarketing.cz/seznam-mlm/productscbm_370988/30/. cit. [2011-01-20]
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Obrazok ¢. 2: Logé multilevel marketingovych spolo¢nosti

Amway AV [ |
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2.8 Direct marketing

S rozvojom individualizovaného pristupu k zdkaznikom nadobuida na
vyzname forma oslovenia zdkaznikov prostrednictvom direct marketingu. Jeho
podstata spoc¢iva v priamom osloveni zékaznikov (postou, telefonicky, e-mailom)

a vich priamej odozve na marketingové komunikacné aktivity firmy. S vyuZzitim
tohoto nastroja je ¢asto spojena vyzva k okamzitému nakupu (call-to-action).

,Direct marketing je charakterizovany ako interaktivny marketingovy systém,
ktory pouziva jedno, alebo viac reklamnich médii pre vytvéaranie meratelnej odozvy
alebo transakcie v akomkol'vek mieste.“23

Vznik direct marketingu je spdjany so 60. rokmi. Pri jeho zrode stal Lester
Wunderman, ktory je nazyvany ,,otcom direct marektingu®. Od svojich poc¢iatkom
presiel priamy marekting podobne jako cely marketing vyvojom. V 60. rokoch bol
definovany jako obor, v 80. rokoch bol wvnimany jako ndstroj podlinkovej
komunikacie, v 90. rokoch bol rozvijany predovsetkym jako databazovy marketing,
ktory budoval loajalitu zakaznikov.

Direct  marketing pracuje s databazemi, ktoré obsahuji kontakty na
potencidlnich zdkaznikov. V sucasnej dobe je podobne aji u dalsich komunika¢nych
nastrojov doraz kladeny na integraciu nastrojov, integrované marketingové rieSenia,

tzv. go to market strategie.

Predpoklady pre efektivne vyuzitie direct marketingu:

2 7droj |- http://www.osobniprodej.cz/clenove-asociace .
* BOUCKOVA J. akol., 2003,. Marketing. C.H.Beck,str 239. ISBN 978- 80-7179-577-1
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* zacielenie- aby bola dosiahnuta spora nakladov, je potreba ¢o najpresnejsSie
definovat’ cielova skupinu a jasne zadat’ kritéria pre vyber zakaznikov do
databazy,

* aktuadlnost- pocas roka sa moze zmenit’ az okolo tretiny kontaktov,

* prepojenie s dalsimi marketingovymi aktivitami- rovnaké zdelenie moze byt
predané aj formou napr. reklamy

* prisposobenie zdelenia cielovej skupine a originalita.

Vyhody priameho marketingu

Vyhodou direct marketingu je moznost’ presného zacielenia a vd’aka tomu
efektivnejSie oslovenie. Vyhodou je taktiez mala pravdepodobnost’ kopirovania
konkurenciou. Priama komunikécia vykazuje vyssie efekty nez masova reklama. Pre
ucinné fungovanie direct marketingu je tfeba udrzovat aktualne databazy bez
duplicitnich zdznamov. Duplicity v zdznamoch nielen Ze zvySuji néklady, ale dvojité
oslovenie jedneho zdkaznika moZze viest’ k negativnemu vnimaniu spolo¢nosti
a poskodenia ich image. Databazy nemusi firma spravovat’ sama, méze ich nakupovat’
od spolec¢nosti, ktoré sa Specializuju na ich vytvaranie a spravu.

Vyhody pre zakaznika:
* jednoduchy a rychly nakup
* pohodlny vyber tovaru a nakup z domova
* Siroky vyber produktov
¢ ddveryhodnost’ komunikacie
¢ zachovanie sukromia pii nakupe

* interaktivita- moznost’ okamzitej odozvy

Vyhody pre predavajiaceho:
* osobnejsie a rychlejsie oslovenie zakaznikov
* presne zacielenie
* budovanie dlhodobych vzt'ahov so zdkaznikmi
* meratelnost’ odozvy reklamného zdelenia a Gspesnosti predaja
* utajenie pred konkurenciou

¢ alternativa osobniho predaja
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Vdaka tymto vyhodam sa priamy marketing stdva najdynamickejSie sa
vyvijajicim nastrojom marketingovej komunikacie.

Direct marketing méa vSak aj urcité nevyhody. Nie je prili§ vhodny pre
komunikaciu s masovym trhom. K jeho negativam d’alej patria relativne vysoké
naklady na ziskanie kvalitnich databaz a realizaciu zésielok a rovnako skutocnost’, Ze
prijemci ich mézu vnimat’ ako obtazujlce, zvlast pokial’ sa o ich priazen uchadza
niekol’ko firiem. Vyvoldva to pocit zahltenia ponukami. Pre vyrobky s nizkou
jednotkovou cenou sa tento nastroj javi jako nevhodny, pretoze kone¢ny naklad na
distribuciu méze byt vyssi nez sim nakup.

Asi najproblematickejSou strankou direct marketingu je otdzka naruSovania

sukromia a ochrana osobnych tudajov.

Medzi formy direct marketingu patri:
= direct mail,
= katalégovy predaj,
= zasielkovy predaj,
= telemarketing,
= teleshopping,
= televizna, rozhlasova a tlacova reklama s priamou odozvou,

= niektoré d’alSie formy vyuzivajice predovsetkym Internet.

Direct mail

Direct mail, priama zasielka, predstavuje zdelenie v pisomnej podobe. Sprava
ma obchodny charakter a skryva v sebe informacie, ktoré zakaznika vedu ku kupe.
Pisomny kontakt mava vel'mi pestru podobu, jako ponukové dopisy, pohladnicem
letaky, zodpovedné karty, skladacky, brozary, katalégy. Roznorodost’ foriem je
nespornou vyhodou tohoto druhu komunikacie. Kazdy zadavatel méze nechat’ svoje
reklamné zdelenie ,,usit’ presne na mieru“ svojich potencialnych zakaznikov.

Direct mail ¢lenime na adresny a neadresny. Adresny mail ma svojho adresata
a text zdelenia je smerovany vybranému prijemcovi. Mdze sa jednat’
o personalizovany dopis, dopis s bezplatnou poukazkou, ilustrovany ¢i 3D dopis do
kterého je vlozena ¢i vlepend napr. Vzorka vyrobku. Adresnd komunikécia vyvolava
u prijemcu pozitivny psychologicky tc¢inok.

Neadresny mail (roznos letdkov do schranok, rozdévanie na uliciach
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a parkoviskach, rozvazka vzorkov produktov apod.) nema sice uvedené urcité meno
adresata, ale napriek tomu sa nejedna o masovi hromadnu reklamu. Rozdiel spociva
v segmentacii, ktord predchadzala distribucii, a preto je zdelenie urcené uz

vymedzenej skupine prijemcov.

Katalogy

Kataldég je zoznam vyrobkov a sluzieb vo vizudlnej a verbalnej podobe,
vytlateny alebo ulozeny v elektronickej forme na disku, CD-ROM ¢i v databazi.
Zakaznikom poskytuje pohodlny vyber zo Sirokej ponuky vyrobkov bez nutnosti
navstevy nakupniho centra, informuje o novinkdch a mimoriadnych akciach (napr.
vypredaje) a dava moznost’ okamzitého objednania tovaru a jeho dodania na uvedenu
adresu. Na zakklade objednavok z katalogu je realizovany zésielkovy predaj. Za ist
nevyhodu tohoto nastroja mozno povazovat’ nemoznost’ vyskasania tovaru
a technické komplikacie pri jeho reklamacii ¢i vrateni.

S rozvojom internetu nadobudaju na vyzname internetové katalogy. Vdaka
modernym technoldégiam davaji firmédm S$irSie moznosti, jako vyrobok zakaznikovi
predstavit’ a priblizit, napr. rotaciou produktov, predvedenim produktu pomocou
videofrekvencie apod. Nespornou vyhodou internetovych katalégov je moznost
rychlej aktualizacie portfolia pontukanych vyrobkov, pre zakaznika potom rychly
a jednoduchy nékup, realizovatel'ny kedykol'vek a kdekol'vek. Spracovanim tdajov
o zakaznikoch mozno vytvorit’ uzko zamerani ponuku, Specialdog. Nevyhodou tejto
formy kataldogovje nutnost’ ich propagécie, nutnost’ prildkat’ uzivatela internetu k ich

prestudovaniu.

Telemarketing

Ak mé priamy marketing slizit ako forma priamej komunikacie so
zakaznikmi, potom sa neobide bez prostriedkov, ktoré ulah¢uju dorozumievanie
medzi firmou a klientom. Sposobov, jako priamo oslovit’ spotrebitel’a alebo jako on
moze oslovit’ firmu, sa ponuka celd rada, Jednym z nich je telemarketing.

Za telemarketing sa povazuuje cielend komunikicia vyuzivajuca telefon,
zamerand na ndjdenie, ziskanie a rozvijanie vztahov so zdkaznikmi a umoziujuca
meratelnost’ tejto aktivity.

Teleféonnu komunikéciu je mozné realizovat’ dvoma smermi, a preto hovorime

o aktivhom a pasivnom telemarketingu.
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Aktivny telemarketing spociva v telefonickom osloveni spotrebitelov alebo
firiem, pricom iniciativa vychadza zo spolo¢nosti. D6vodom kontaktu velmi Casto
byva ponuka obchodného charakteru. Pokial’ operatori aktivne oslovuju klientov,
jedna sa uz o predom segmentovant skupinu zékaznikov.

Pasivny telemarketing sa vyznauje tym, Ze iniciativa vychadza
z potencialneho alebo existujuceho zékaznika, ktory pasivne kontaktuje firmu ( firma
akd kym zavola ). DalSou moZnostou telemarketingu je bezplatny telefonny hovor,
takzvana zelena linka, na ktort zdkaznici mozu telefonovat’ na naklady zriad’ovatel’a
linky. Telefonickd komunikacia méze zohrat' vyznamnu ulohu v predajnej ¢innosti,
vytvara prvé kontakty medzi predajcom a zédkaznikom a predstavuje dolezitu tilohu
pri starostlivosti o existujucich zékaznikov. Vyzaduje si vSak vysoky stupen
profesionality a adekvatne technologické zazemie. Jeho najvicSia sila spociva
v kombin4cii s inymi nastrojmi priameho marketingu.

Zakladné skupiny vyuzitia telemarketingu:
* telefonicky priezkum,
¢ predaj produktov,
* informacné linky.

Kompromis medzi grafickou kvalitou direkt mailu a rychlosti a pruznosti
telemarketingu pfedstavuje faxmailing ( direct fax ). Oslovenie cielovej skupiny
prostrednictvom faxu ma aj d’alSie vyhody ( cena je nizka, za klasicka zésielku jhe
potfebné platit pStovné a ndklady s poslanim spojené ). Nevyhoda je malé flexibilita,

prostrednictvom neho nie je mozné zasiahnut’ sikromné osoby.

Televizna, rozhlasova a tla¢ova reklama s priamou odozvou

Pri reklame s priamou odozvou firmy na zaklade ndkupu reklamného priestoru
alebo casu vtlaci, vrozhlasovom alebo televiznom vysielani je umozZnené
potencidlnym zakaznikom objednat’ si pisomne alebo telefonicky vybrany sortiment
alebo poziadat o zaslanie dodato¢nych doplnujucich informacii o ponukanom
produkte. Ci uz je predajné alebo komunika¢né posolstvo realizované postou,
rozhlasom a televiziou alebo prostrednictbom tlace, marketingovy pracovnici sa sa
snazia prostrednictvom priamej odozvy dosuahnut priame a meratelné reakcie
kone¢nych spotrebitelov. Od klasickej reklamy sa reklama s priamou odozvou- direct

response advertising li$i generovani priamej odozvy a silnym stimula¢nym aspektom.
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V priamom marketingu je jednym znajvyuzivanejSich médii televizia.
Televizia umoznuje vysielanie reklamnych spotov s moznostou priamej odozvy
prostrednictvom kotnaktnej adresy alebo telefonneho &isla. Specifickou formou
spotov su takzvané informacné klipy, ktoré sa od klasickych televiznych reklamnych
spotov ligia svojou dizkou, trvajii 3-60 minut, napr teleshopping, ktory sa vysiela
v blokoch medzi programami. V tomto pripade televizia dostane zmluvne dohodnuty
podiel z predaja pontkanych produktov. Dalej existuju televizne nakupné kanély
s nepretrzitym sledom programov komerc¢ného charakteru. VSeobecne sa Direct
Response Television marketing- DRTV stadva objektom zvysSeného zaujmu l'udi.

Samozrejmostou je vyuzivanie reklamného priestoru v Casopisoch a dennej
tlaCi. Inzeraty su doplnené o kupony, objednavkové formulare, telefénne Cisla alebo
konkrétne adresy zadavatel’a.

Reklama s priamou odozvou sa cleni na jednoetapové a dvojetapové
programy. V jednoetapovych recipient z cielového publika priamo ziskava vsetky
informacie nutné pre realizaciu ndkupného rozhodnutia. V dvojetapovom programe
vyzaduje zakaznik komplementarne informacie nutné pre samotnt transakciu, ako je
napriklad zoznam predajcov, informacie o sortimente vyrobkov a o jednotlivych

pontkanych produktech a moznostiach objednavky. **

Elektornicky a mobilny priamy marketing

Priamy marketing vyuziva vSetky dostupné komunikacné média, od
hovoreného slova, cez tlac, radio alebo spominant televiziu. V sucasnosti dosiahol
novu uroven svojej evollcie aj web. Internet pre priamy marketing predstavuje nové
moznosti komunikécie pre zdkaznikov, umoziuje u¢inné vytvaranie databazy a na ich
zaklade peronalizaciu ponuky pre jednotlivych spotrebitelov. Je schopny priamo
reagovat’ na pokyny uzivatela a ziskavat nie len informécie o danej problematike, ale
zaroven realizovat' akt nakupu vyrobkov. UrCitym spésobom sa pasivny prijem
informdcii meni na aktivny.

Denne umoziiuje internet na celom svete komunikaciu milionom l'udi, stava sa
informa¢nym médiom, ale aj nastrojom obchodu. V bezne dostupnom, redlnom case
umoziuje jednoduchy a rychly pristup k informécidm pre potencidlnych ale aj

existujucich zékaznikoch o konkrétnych prduktoch, ktoré su zverejnené na ich

* PRIKRYLOVA I., JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 2010.s 96. ISBN 978-80-247-3622-5.
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internetovych strankach. Informécie maji réznu podobu, napriklad textu, zvuku,
videa, vel'akrat vSetko sucasne.
Internet taktiez umoziiuje obojstrannu interaktivnu komunikaciu a kazda
ponuka na internete sa da vel'mi 'ahko a rychlo aktualizovat'.
Firmy, ktoré sa rozhodli pre svoju pritomnost’ na internete maju zvycajne dva
zakladné dovody:
¢ reudkovanie nakladov,

* generovanie vVynosov.

K tymto zdkladnym dovodom sa da pridat aj takzvané donutenie
okolnostami- firma je donutend s ohladom na konkurenciu vytvorit’ svoju vlastna
stranku alebo sa chce prezentovat’ ako modernd organizacia.

Inetrnet ponuka pre priamy marketing velké moznosti vyuzitia. V prvon

pripade ponuka elektronické obchodovanie, jeho rozvoj zavisi na rozvoji
elektronickych platieb. V pripade predaja sa tovar dodava na danu adresu formou
postovej zasielky alebo prostrednictvom Specidlnej doru¢ovacej spolocnosti. Podobne,
ako zasielanie ponuk postou existuje aj zasielanie ponuk emailom, takzvany e- mail
marketing. Problémom ale nad’alej ostava nevyziadana posSta- spamy, ktoré mozu
potencidlneho zékaznika odradit’ od vyuzitia danej ponuky. Medzi d’al§iu moznost’
s vyuzitim internetu v priamom marketing patri bannerova- prizkova reklama. Na
rozdiel od kalsickej reklamy umoznuje potencidlnemu spotrebitelovi ziskat
pozadované informacie o produkte alebo samotnej firme a vykondvat aktivnu
selekciu ziskanych informécii.

Dal3ou alternativnou formou komunikacie so zakaznikmi je diskusné forum.
Je vhodné najmi pre realizaciu marketingovych prieskumov a tvorbu databaze.
Specificka formu predstavuje viralny marketing, kedy tvoria sucast’ elektronickej
posty.

Najnovs$i nastroj priamého marektingu predstavuje mobilny marketing. Pre
interaktivnu komunikaciu so zdkaznikmi sa vyuziva nie len mobilny telefon, ale mozu
to byt’ aj iné mobilné zariadenia, napriklad smartfény, BlackBerry ¢i PDA ( Personal
digital asistent). Mobilny telefon moéze byt taktiez vyuzivany pre mobilné
obchodovanie, takzvany m- commerce. V ramci mobilného marketingu sa vyuziva

SMS marketing. Ide o uskutocnovanie marketingovych aktivit za vyuzitia technoldgie
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kratkych textovych sprav. SMS marketing kombinuje know- how z oblasti
marketingu a elektronického spracovania dat. Pre naplnenie marketingovych ciel'ov je
mozné vyuzit produkty mobilného marketingu:

* sponzorovan¢ informacie,

* spoznorovana zabava,

* spotrebitel'ské sut'aze,

* objednavkovy systém,

* kluby loajality,

* reklama prostrednictvom SMS, atd’.

Vel'ky marketingovy potencidl predtsavujit MMS spravy. Na display telefonu

sa dostane aj obrazok vyrobku, logo firmy alebo dokonca reklamny spot.25

Dévody pre priamy marketing

Priamy marketing je jednou z najrychlejSie sa rozvijajucich ciest obsluhy
zakaznika. Vyuzitie informacnych technoldgii vedie k urychlovaniu transakcii
a k znizeniu nakladov. Predaj prostrednictvom katalogov, direct mailu
a telemarketingu znacne rastu. Dokazom su zaznamenané vysoké vydaje na direct
marketing- v USA roku 2000 boli dohadované na 236,6 miliardy dolarov.

Okrem transakénych nakladov a ¢asu st uSetrené aj peniazné prostriedky
a marze, ktoré by boli platen obchodnému medzi¢lanku, ktory v direct marketing nie
je.

Dovodom je hlavne to, Ze si l'udia 'ahko zvykaju nakupovat z pohodlia
domova. Nie kazdy totiz nachddza zalubu v dopravnych zapchach, hl'adani miesta
k parkovaniu, po dlhom ¢akani v rade je dost mozné, zZe narazite na neprijemného
predavaca/ predavacku alebo nemate dostatok ¢asu zajst’ do kamenného obchodu.

Vyhodov pre kupujtcich su internetové stranky firiem, ktoré su dostupné 24
hodin denne, 7 dni v tyzdni, kratka dodacia lehota ( dokonca aj v ten isty deii alebo na
druhy den ) alebo taktiez bezplatné telefonne linky.

Internet, email aj mobilné telephony pouzivaji takmer vSetci kazdy den.
Lud’om ul'ah¢uji mnoho &innosti- nevnimajiic nakupovanie. Setri tak ¢as a pritom im
je ponukany znacne Siroky vyber tovaru, zarovein mozu l'ahko porovndvat iné

ponuky.

2 HESKOVA, M., STARCHON, P., Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu, 1.
vyd. Praha Oeconomica 2009.s 130. ISBN 978- 80- 245- 1520-5.
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Prostrednictvom databézi su informacie upravované individualne zédkaznikovi
priamo na mieru, napriklad osobné oslovenie. Podnik ma taktiez moznost’ vybudovat’
si s klientami dlhodoby aktivny vzt'ah. Naviac takato ponuka je pre konkurenciu do
istej miery neviditel'na a spdsobov ako oslovit’ zdkaznika existuje vel'mi vela.

V praxi vacSina firiem predava svoje vyrobky v kamennych obchodoch
a zarovena maju aj kataldgy, internetové stranky, popripade internetové obchody.
Niektoré¢ firmy pouzivaju direct marketing ako hlavny spdsob komunikacie so

zakaznikmi, iné ho maju skor ako doplnkovu distribucnt cestu.26

Nevyhody direct marketingu

Distributori ( obchodné medzi¢lanky ) mézu priamy marketing vnimat’ ako
konkurenciu, pritom je mozné ho zaclenit’ do niektorych uloh ako je rozvoz tovaru,
roz$irovanie trhu atd’.

Priama posta moze byt’ ¢asto nevyziadanou reklamnou postou. Stale viac
a viac adresatov ma na schrankach v byte alebo dome ,,nevhadzovat’ letdky’’. Vac¢sine
ludi priama posta nevadi, ale su aj taki l'udia, ktori ju povazuju za narusenie
sukromia. Nejednd sa len o direct mail, ale taktiez telefoniaty domov, prichod
podomovych predajcov a podobne. Dovodom je to, ze zoznamy adries elektronickej
posty su lacnejSie oproti klasickym adresdm a prave tento spdsob komunikacie
vyuziva stale vac¢si pocet spolocnosti.

Rozosielanie reklam na klasické adresy je pre firmy nékladnejSie a pritom na
ne zareaguje mald cast potencidlnych zédkaznikov. Pri¢inou moze byt oslovenie zlej
skupiny l'udi a takéto zaobchadzanie s papierom je povazované za hrozbu pre zivotné
prostredie a stromy.

Za dalSiu nevyhodu zo strany firmy sa povazuje vysoka nakladovost’ na
tvorbu databazi. Pre jednorazovy predaj je tento marketing ve'mi nakladny, preto je
dolezité vytvorit’ si so zdkaznikom dlhodoby vztah, ¢o direct marketing umoziuje.

Zla zasielka moze pripravit firmu o peniaze, znizi trzby, v horSom pripade

dojde k poskodeniu image a dobrého mena firmym ¢o sa v praxi tazko napravuje.?’

*® KOTLER, P. KELLER, K. L. Marketing management . Praha: Graga Publishing, 2007. str. 642.
ISBN 978- 80- 1321-0292-6.
*"SMITH, P. Moderni marketing . Praha: Computer Press, 2000. str. 292. ISBN 978-80-7226-252-1.
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3 ETIKA A PRIAMY MARKETING

S vyuzivanim priameho marketing stvisi aj zodpovednost’ jednotlivych firiem,
ktoré ho vyuzivaju. V pripade agresivneho chovania firiem moze priamy marketing
utrpiet’ vysoké straty. Aj ked’ je priamy marketing zaloZzeny na budovani vzajomne
prospesnych vztahov, v praxi dochddza k velmi c¢astému zneuzitiu priameho
marketingu. Moznost' zneuzitia existuje hlavne v oblasti zneuzitia zakaznickych
udajov, praktizovani nekalych praktik alebo dokonca podvodov. Taktiez rastu obavy z
naru$enia stikromia zakaznikov.

Legislativny rdamec pre priamy marketing v Ceskej Republike vychadza zo
Zakona o ochrane osobnych udajov 256/1992 Sb., 101/2000 Sb. S platnostou od
oktobra 2003 sa musia firmy predovsetkym direct marketingovej agentiry opytat
kazdého jednotlivca z cielovej skupiny, ¢i chce dostavat’ zasielky direct mailu. Do
daného roku platilo, ze direct marketingové zésielky mohli byt zaielané klinetom do
tej doby, nez pisomne poziadali o to, aby im zasielané neboli. Zakonom bol zriadeny
Urad pre ochranu osobnych udajov so sidlom v Prahe. Zakon sa vztahuje na vietky
spracovania osobnych tidajov, ktoré je mozné spracovavat’ len za ur¢itych podmienok.

Novela zakona c¢islo 40/1995 Sb. o regulacii reklamy zakazuje Sirenie
nevyziadanej reklamy, a to v priapde, ze vedie k vydajom adresata alebo ho obtazuje.
V pripade makretingu uskutocniovaného prostrednictvom elektronickej posty je
komunikacia upravena zakonom ¢islo 80/200¢ Sb. o niektorych sluzbach informacnej
spolo¢nosti.

Z pohladu etickej samoregulicie zastreSuje priamy marketing v Ceskej
Republike Asociacia direct marketngu a zasielkového obchodu ( ADMAZ ). Vnikla
zlucenim Zdruzenia zésielkového obchodu a Asocidciedirect marketingovych agentur
v mdji 1997. ADMAZ reprezentuje profesné zdruzenie pravnickych a fyzickych osob
podnikajucich v oblasti priameho marketingu a zasielkového obchodu. Medzi hlavné
ciele asociacie patri rozvoj seriozneho direct marketingu a zasielkového obchodu,
obhajovanie jednotlivych ¢lenov a ich zastupovanie pri jednani so $tdtnymi organmi,
organizacia odbornych aktivit, vymena skusenosti a poskytovania poradenstva
v oblasti priameho marketingu.

ADMAZ vydava aj Eticky kédex direct marketing a zasielkového obchodu,

ktory upravuje principy a normy spravania ¢lenov Asocidcie direct marketingu
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a zasielkového obchodu. Eticky koédex je zamreany na ochranu zakaznika,
spotrebitel’a, ochranu zaujmov ¢lenov ADMAZ voci podnikatel’ksym subjektom s
pochybnymi obchodnymi aktivitam a ochranu proti praktikdm poskodzujucim celé
odvetvie direct marketing. Eticky kdédex mé za tlohu ochranit’” dobré meno priameho

marketingu, zasielkového obchodu aj celej asociacie. **

 HESKOVA, M., STARCHON, P., Marketingovdi komunikace a moderni trendy v marketingu, 1.
vyd. Praha Oeconomica 2009.s 141. ISBN 978- 80- 245- 1520-5
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4 SPOLOCNOST AVON COSMETICS

4.1 Predstavenie firmy
Historia

Historia firmy Avon pripomina rozpravkovy pribeh. Ku koncu 19 storocia
zacal obchodny cestujici s kniahami David McConnel ku kniham priddvat maly
vonavy darcek. Onedlho sa jeho vone stali ziadanejSienez samotnd literatira a preto
vroku 1886 zalozil svoju vlastni kozmeticki spolo¢nost’ ,, California Parfume
Company’’. Spravne predpokladal, Zze pre priamy kontakt je najdolezitejsi osobny
kontakt- Zena ponukajtca tovar Zene. Prvym distributororm jeho spolo¢nosti bola pani
P.F.E. Albee, ktorasa tak stala prvou Avon Lady. Prvykrat ziskali zeny prilezitost’ byt
finan¢ne nezavislé- 34 rokov predtym, nez ziskali hlasovacie volebné pravo. V roku
1929 sa na trhu objavila rada vyrobkov pomenovana podla rodiska jedného
z najoblibenejsich autorov Davida McConnella, Williama Shakerspeara: Strafort
Upon Avon. Nazov sa stal tak popularny, ze sa firma vroku 1939 oficidlne
premenovala na Avon product Inc.

V dnesenej dobe Avonu funguje aj internetovy obchod, kde si mozu zdkaznici
zadat’ objednavku priamo svojej Avon Lady. Avon spolupracuje na rpojektoch ako
Avon proti rakovine prsnika, Avon proti domacemu nésiliu alebo Hello Green
Tommorow.

Hlavné zasady, ktoré tvoria srdce a ducha Avonu:

* Poskytovat moznost zarobku, ktora jednotlivcom umoziuje dosiahnut

finan¢nu nezavislost’ a uzivat’ si vSetko, ¢o taky uspech prinasa,
* Ocenovat jedinecny prispevok kazdej osoby,
¢ Sluzit komunitam, v ktorych Avon posobi,
* Ponukat tie najkvalitnejsie vyrobky so zarukou spokojnosti,

¢ Udrziavat’ a pestovat’ priatel'ského ducha Avonu.
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Organizacna Struktura:

* Generalna riaditel’ka- Andreaa Moldovan

*  Obchodny riaditel- Radsolav Behun

* Divizne manazérky- Zdenka Kmetkova a Jana Darulova

* Zobnové manazérky- 23

* Avon leadri

* Avon Ladies/ Avon Gentlemans

* Financné oddelenie

* HR +recepcia

* Marketing — PR manazer

* Customer Care- zdkaznicky servis, credit check, contact centrum, campaign
preparation

¢ Sales Support

* Projekt manazér, City manazér

¢ IT — Copywriter, Veduci mobilného tymu

* Facebook Specialista

InStitacie, organy a organizacie spolupracujice s institiciou:

* Pavol Bauer- oficialny vizazista
¢ Sportissimo- predaj tri¢iek

* Bepon

* Marx Spencer

* Tvoja Tvar ma znamy hlas

e Daniela PeStova- ambasadorka

4.2 Kampane

Avon proti rakovine prsnika

Myslienka podporovat’ projekty boja proti rakovine prsnika vznikla
v materskej firme Avon v USA v roku 1992, kedy bol zalozeny Fond pre zdravie zien.

Avon Cosmetics v Ceskej Republike bojuje proti rakovine prsnika uz 16 rokov. Do
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celosvetového projektu sa firma prvykrat zapojila v roku 1997 predajom profuktov
s ruzovou stuzkou, ktoré¢ predadvaju AL/ Ag bez naroku na proviziu. Avon pochod
proti rakovine prsnika sa stal pravdielnou akciou, ktord ldka sldévne osobnosti aj
média, no hlavne aj vd’aka nemu st ro¢ne zachranené Zivoty mnohych zien. Projekt
ziskava finan¢né prostriedky vdaka predaju Specialnych produktov s ruzovou
stuzkou, ako aj tri¢iek. Avon v spojeni s neziskovou organiziciou Mamma Help
prevadzkuje bezplatni linku, na ktort sa damy mozu anonymne obratit’ a ziskat’

pomoc v nelahkej situacii. Na linke su dostupni terapeuti aj psychologovia.

Avon proti domacemu nasiliu

V roku 2008 sa spolo¢nost’ Avon rozhodla rozsirit’ svoje charitativne aktivity
v strednej a vychodnej Eurdpe. Otvara spolocensky citlivé a mimoriadne zavazné
témy domaceho nasilia pachaného na Zenach. Projekt vznikol preto, aby ukazal Zenam
cestu zo zlozitej zivotnej situdcie. Spolo¢nost’ Avon chce nad’alej aj tymto sposobom
prispievat’ k postaveniu zZenam v spolo¢nosti a zabranit' pachaniu nasilia na zenach.
V spolupréci so zdruzenim Acours Avon spolufinancuje non stop linku, na ktoru sa

moze kazdy obratit’ a poradit’ sa v zlozitej situdcii.

Hello Green Tomorrow

Je Uplne nova globalna kampan zamerana na vysadzovanie stromov. Tuto
kampan spolo¢nost’ odstartovala finanénym darom vo vyske 1 miliéna americkych
dolarov na vysadenie 1 miliéna stromov, vd’aka ktorym sa obnovi takmer 2500 akrov

dazd’ovych pralesov.

Material
Katalog
* Roc¢ne je vydavanych 17 katalogov,
* Platnost’ katalogu je tri tyzdne, je dana kampanovym kalendarom,
* So svojou objednavkou Avon Lady ziska vzdy zdarma jeden kataldég o dve
kampane dopredu, napriklad v objednavke s kampanou 2 dpostane katalég na

kampan 4,
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e Dasie katalogy si moze Avon Lady objednat so svojou objednavkou
vyrobkov, a to vzdy na nasledujicu kampan,

* Na vyrobky z katal6gou sa vzt'ahuje zl'ava podla vysky objednavky

Focus magazin:
e Specidlny magazin vydavany ku kazdej kampani, Avon Ladies a Avon
Gentlemans v flom najdu rézne motivacie, predstavenie a popis novych

produktov a ponuku vzoriek

Netto ponuka:
e Letdk plny vypredajovych vyrobkov, ktoré si méze Avon Lady/ Avon

Gentleman objednat’

Kampanovy newsletter:
* Zasielany pravidelne na zaciatk ukazdej kampane,
* Obsahuje informdcie od kazdého oddelenia o najlepSich ponukach, akciach,

motivacidch, o zmenach v procesoch, v cenadch materialov, atd’.

Pomocky predaja:
* Ide o zoznam pomdcok predaja, ktory maji Avon Ladies/ Avon Gentlemans
umistneny v online kanceldrii,

* Su tu dostupné ceny katalgov, vzornikov, yrobkov s logom firmy

Charitativne symboly:
* Zoznam je zverejneny v online kancelarii, ide o zoznam vyrobkov, ktoré mozu
Avon Ladies/ Avon Gentlemans objednat a podporit’ tak charitativne

projekty.”

29 - . . « . .
interné zdroje spolo¢nosti Avon Cosmetics, Praha.
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza bola vyvinutd Albertom Humphreym zo Standfordskej
university. V Sesdesiatych rokoch viedol vyskumny projetk, pri ktorom boli vyuzité
data od 500 najvyznamnejSich americkych spolo¢nosti. Ciel'om projektu bolo zistit
pre¢o zlyhava firemné planovanie. V rdmci projektu definoval 6 najdolezitejSich
oblasti:

* Produkty- ¢o predavame alebo poskytujeme,
* Proces- ako predavame alebo poskytujeme,

* Zakaznici- komu produkty predavame,

e Distribtcia- ako sa dostaneme za zakaznikmi,
* Financie- ceny, ndklady, investicie,

¢ Administrative- ako vSetko riadime.

Tieto oblasti st dolezité pre zostavenie SWOT analyzy. Su to oblasti, ktoré
maji najvacsi vplyv na uspesnost’ firmy a priamo rozhoduji o tom, ¢i u firmy
zakaznik nakupi alebo nie. S teda oblasti, ktoré musi mat management pod
kontrolou.

Albert Humphrey zistil, ze je 35 % priepast medzi tym, ¢o by firma mala
urobit’ a o urobila. Vela dobrych napadov sa nerealizuje a potom uz byva neskoro.
Management potrebuje preto strategicky planovat’ buducnost’ firmy.30

Cielom SWOT analyzy je identifikovat’ to, do akej miery st sucasné stratégia
firmy a jej Specifické silné a slabé miesta relevantné a schopné sa vyrovnat so
zmenami, ktoré nastavaju v prostredi.

SWOT analyza je vlastne analyzou silnych a slabych stranok, prilezitosti
a hrozieb. P6évodne pozostava z dvoch analyz a to SW a OT. Odportca sa zacinat
s analyzou OT- prilezistosi a hrozby, ktoré pochadzaju z vonkajsieho prostredia firmy
a to ako markoprostredia ( obsahuje factory politicko- pravne, ekonomické, socialno-
kultarne a technologické ) a mikroprostredia ( zékaznici, dodavatelia, odberatelia,
konkurencia a verejnost’ ). Nasledne nasleduje analyza SW, ktora sa tyka vntitorného
prostredia firmy ( ciele, systémy, procediry, firemen zdroje, materialne prostredie,

fireman kultara, medzil'udské vztahy, organizac¢na Struktura, kvalita management

3% http://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/
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ainé).

Silné a slabé stranky firmy sa uréujii pomocou hodnotiacich systémov. Pri
hodnoteni silnych a slabych stranok méze byt ako zakladna pre vyjadrenie urcitého
stavu pouzitd klasifikdcia hodnotiacich kriérii bud’ pol'a néstrojov makretingového
mixu 4 P- produkt ( product ), cena a kontrakéné podmienky ( price ), distribucia-
miesto predaja ( place ), makretingova komunikécia ( promotion ).

Jednotlivym kritériam, ktoré boli vybrané s pouzitim réznych vyskumnych
technik (dotaznik, brainstorming, disusia, atd’. ) je prisudend urcita vaha ( 1- 5 ) a
d’alej su kritéria vyhodnocované pomocou Skalovania. Zvycajne sa pouziva skala od -
10 do +10, pricom nula znamena, Ze kritérium nie je zaradené ani medzi silné a ani
medzi slabé stranky. Takto firma ziska prehl'ad o silnych a slabych strankach, ktoré
doplnené o vznik prilezitosti a hrozieb davaju management prehl'ad o fungovani

firmy.

Obrazok ¢. 3: Schéma SWOT analyzy

SWOT FAKTORY

ANALYZA

Zdroj®'

SWOT analyza méze byt vel'mi uzito¢nym spdsobom sumarizacie mnohych

analyz ( analyzy konkurencie, strategickych skupin atd. ) a ich kombinovanie

31 http://www.businesspro.cz
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s kI'i€ovymi vysledkami analyzy prostredia firmy a jej schopnostami ( PV- vyrobky
vyvyjat, pripravovat, vytvarat profil ponuky, V- vyrbky vyrdbat, P- vyrobky
predavat’, F- podnikatel'ské zaujmy financovat’, M- schpnost’ managementu ).

Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je prilis staticka a subjektivna. Tato analyza

je vel'mi oblibena. **

2 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing. 1. vyd. Grada Publishing 2008, s. 103. ISBN 978- 80-
247-2690-8.
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PRAKTICKA CAST

5 CIELE A METODIKA

5.1 Ciele praktickej Casti

V prvej faze bola nastudovana odborna literatira stvisiaca s direct marketngom,
multilevel marketingom a priamym predajom.Pre potrebu prace autorka objasni
fungovanie v spolo¢nosti Avon Cosmetics, jednotlivé pozicie aswot analyzu
vytvoreni s marketingovym tymom a internymi informaciami spolo¢nosti Avon
Cosmetics.

TaktieZ je potrebné vysvetlit pojem vyskumny alebo hibkovy rozhovor. Na
otazky ohl'adom multilevel marketingu v porovnani s kalsickym marketingom budu
odpovedat’ fundovani $pecialisti z oblasti markeitngu r6znycg firiem.

K zhotoveniu diplomovej prace bol pouzity kvalitativny vyzkum, ktory je
zalozeny na individualnych hibkovych rozhovoroch aswot analyze na ktorej sa
podielal marketingovy tym spolo¢nosti Avon Cosmetics.

Praca ma poukdzat' na vysveltenie fungovania multlevel marketingu v solo¢nosti
Avon Cosmetics, jeho silné a slab stranky, taktiez aj horzby a prilezitosti a jeho
porovnanie s kalsickym marketingom, respektive business modelom klasického

marketingu.

5.2 Hibkové rozhovory
Vyskumny rozhovor

Rozhovor radime medzi publicistické zanre. Rozhovorom rozumieme bud
metddu vyzkumu, zdroj ziskavania informécii alebo sposob novinarskeho spracovania

informacii.

Druhy rozhovorov
* agresivny
* vyrovnany dialog
* pasivny

Formy spracovania
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* Monologicky- otdzky su pri spracovani vypustené

* Rovnocenny- otazky a odpovede su uvadzane vo vyrovnanom dialégu

* Autointerview- nepravy rozhovor, jeho odpovede boli vybrané z wuz

publikovanych zdrojov*’

K rozhovoru by sme mali mat’ pripravného spisaného sprievodcu- zoznam otazok

alebo poznamok k nastdvajicemu orzhovoru, zdznamové medium- blok na

zapisovanie alebo nahravacie zariadenie. Po rozhovore sa robi protokol o rozhovore,

zaznamenavame vSetky potencidlne uzitocné okolnosti rozhovoru. Existuje dalSie

delenie rozhovorov, podla vyznamu:

A) Polostrukturovany rozhovor

Vyuzivanie tohto typu rozhovoru sa zakladna na myslienke, Ze nazory

a predstavy dotazovanych budi ovela lepSie vyjadrené skor vo volnejSich

rozhovovroch ako v $tandardizovanom rozhovore alebo dotazniku.

Polostandardizovany rozhovor

Jeho hlavnym cielom je rekonStrukcia subjektivnych teorii.
Subjektivna tedria- celkové znalosti vo vztahu k predmetu vyskumu,
ktorymi dotazovany disponuje pre potreby svojho zivota. Pouzivaju sa
otvoreng, teoreticky odvodené a pripadne konfronta¢né otazky.
Expertny rozhovor

Specificka aplikacie polostandardizovaného rozhovoru. Oproti
ostatnym typom rozhovoru nds v tomto pripade nezaujima osobnost’
repondenta, ale hlavne jeho schopnost’ posobit’ ako odbornik na dant
problematiku. Reprezentuje celtl skupinu- vedenie oboru za ktory
zodpoveda.

Etnograficky rozhovor

Snahou tohto rozhovoru je spravit z konverzacného partnera
,informanta”, bez toho, aby sme ho od d’alSieho rozhovoru odradili na
jednej strane a zasa na druhej strane s nim nehrame nefér hru. V tomto
pripade si nevolime ¢as a miesto rozhovoru, ale rozhovor sa prihodi

spontanne a velkarat nas zastihne Uplne nepripravenych.

B) Narativny rozhovor

3 VERNER, Pavel. Zpravodajstvi a publicistika. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
s.52., ISBN 978-80-8672-388-4.
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Dévod k pouzitiu narativneho rozhovoru je skeptizmus k vel'mi tradicnej
scheme otdzka- odpoved’, ktora nemusi byt vhodnym nastrojom k zachyteniu
subjektivnej skusenosti, dokonca aj ked je rozhovor spraveny citlivym
sposobom. Rozpravanie umoziuje vyskumnikovi pristapit k aktérovmu
skusenostnému svetu takym sposobom, ze sa reSpektuje jeho vlastna
Strukturacia. Vypoved’ o subjektivnej skisenosti by tak nemala byt rozlamana
na diel¢ie zlozky. Rozpravanie mozno popisat’ ako vypoved, ktord zacdina
popisom toho,ako to zacalo, ako sa situdcia vyvyjala a rozpravanie sa uzatvara
vykladom, ako to skoncilo a ¢o sa nakoniec stalo.
* Vlastny narativny rozhovor
Pouziva sa v kontexte biografického vyskumu. Dotazovany je
poziadany, aby rozpraval o nejakom obdobi svojho Zivota alebo
o konkrétnej udalosti, ako prebehla. Zakladnou tulohou je viest’
dotazovaného tak, aby svoju skusenost rozpraval ako konzistentny
pribeh, ktory zahfiia vSetky relevantné udalosti od zaciatku do konca.
Je zvlastne a dost’ tazké viest' rozhovor, ktory vlastne rozhovorm nie
je, pretoze s vynimkou inicia¢nej otdzky je monolégom respondent.
Nie vSetci I'udia disponuji schopnost'ou rozpravat’ v dostatocnej miere
* Epizodicky rozhovor
Je kombinaciou nativneho a polostrukturovaného rozhovoru. Ciel'om
je odhalit’ skusenosti, ktoré respondent nie je schopny plnohodnotne
vyjadrit’ ani cez samotné rozpravanie, ani cez odpoved’ na konkrétnu
otazku™

Praca pouziva vzladom k praktickej casti, ktord pozostdva z rozhovorov
s expertami- expertny rozhovor.

Expertny rozhovor je $trukturovany hibkovy rozhovor s respondentom, ktory je
expertom v urcitej oblasti. Na zéklade svojich skusenosti dokdze odborne zodpovedat’
na otazky, ktoré ma zadavatel' vyskumu. Experti dokdzu odhalit’ stvislosti, ktoré
ziadny iny vyskum nemusi zistit. M6zu poskytnit’ doporucenia, ktoré st zaloZzené na

ich skusenostiach. *°

** Interview [online]. 2010 [cit. 2014-05-12]. Dostupné z:
tucnak.fsv.cuni.cz/~hajek/Metodologie/literatura/04_interview.ppt

% Metody kvalitativniho vyzkumu [online]. 2014 [cit. 2014-05-12]. Dostupné z:
http://haltmarova.cz/metody/kvalitativni/
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5.3 Respondenti

Respondentmi st piati inZinieri, absolventi Vysokej $koly ekonomickej ( VSE )
v Prahe.

Ing. Tatiana Kocerginova zacinala vroku 2010 ako stazistka na znacke
Kerastase. Nasledne sa vypracovala na product manazéra pre znaCky Matrix
a Biolage. V roku 2015 sa stala Group marketingovou manazérkou pre sekciu Make-
upu a znacky Maybelline. Od zaciatku roku 2017 je Digital Specialist pre make-
upové znacky, dohliada na digitdlne kampane, medidlnu spolupracu a rast znacky.

Ing. Radovan Vesely je Group brand manazér v spolo¢nosti Mars. Svoju karéru
zacinal stdzou v spolocnosti L’6reldl, kde sa vypracoval az na Product manazéra.
Zodpovednost’ niesol za znacku Sampoénov Elséve. Jeho dalSie kroky viedli do
Wrigley, kde mal na starosti znacky ako Snickers a M&M’S.

Dal§im respondentom je Ing. Bianka Kolomijcova, pracuje v spolo¢nosti L’oreal
kde je na pozicii Senior product manazérky ama na starosti znacku Kérastas.
Zacinala v spolo¢nsoti ako Junior produktovy manazér v roku 2011 a ma na starosti
slovensky, ¢esky a aj mad’arsky trh.

Dalsimi dvoma respondentmi st fudnované marketérky, aj ked’ nie z oblasti
kozmetiky. Ing. Martina Pacaiova, MBA. product manazérka v Narodnej pokladnici,
so sidlom na Karline, kde zacinala ako Junior produkt manazér v roku 2010. Titul
MBA ziskala na University of New York in Prague.

Ing. Lenka Derencenyiova, brand manazérka v spolo¢nosti RedBull pre ¢esky aj
slovensky trh, kde zacinala v roku 2011 ako stazista. Na vymennom pobyte bola
pocas Studii na Univeristy of Texas at Austin- Red McCombs School of Business.

Respondenti z pracovnych a ¢asovych dovodov nie vzdy a nie na kazdi otazku

zodpovedali d’alekosiahlo, ale za to vecne, odborne a pre potreby prace dostacujuco.
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6 SPOLOCNOST AVON

Spolo¢nost’” Avon bola zalozend Davidom McConellom v roku 1886 a jej
povodny nazov bol ,, California Parfume Company’’. Spolo¢nost’ bola v roku 1939
premenovana na Avon Product Inc ( podl'a ndzvu rodiska McConella ).

Jedna sa o spolocnost’, ktora je zalozend na baze multilevel marketingu a to vzhl'adom
k svojmu sortimentu predovsetkym pre Zeny a uz od prvopociatlu. McConnel zalozil
svoj obchod na tom, Ze zena bude predavat’ produkt Zene.

Spolo¢nost’ Avon sa zaobera predajom kozmetiky, voni a médnych doplnkov

a prilezitostne do svojej ponuky zaradi vyrobky pre deti ( v katalogu vicSinou dve
dvojstrany ). Sidlo vyvoja produktov je v New Yorku a vyroba je pre Eurdpu
smerovana do Pol'ska a Madarska. Z Polskych skladov je zasobovana Ceska
republika, z Mad’arskym skladov zasa Slovenska republika.

Avon Cosmetics pdosobi vo viac ako 100 zemiach sveta a predava svoje
produkty prostrednictvom viac ako 5,5 milidnov Avon ladies a Avon Gentlemans.
Ponuka zenam moznost’ privirobenia si pefiazi navyse a taktez bojuje o ich postavenie
v spolo¢nsti, vid’ kampane spomenuté v praktickej casti diplomovej prace.

Spolocnost” Avon zacala na ¢eskom a slovenskom trhu pdsobit’ od roku 1991.
Do roku 1998 patrila ¢o sa tykalo riadenia pod Nemcko. V dneSnej dobe ma
management aj slovensko a ¢esko.

V Ceskej republike ma Avon central na Karline v Amazon Courte a ma okolo
120 zamestnancov, ktori zaist'uju chod spoloc¢nosti. Na Slovensku je v Bratislave

zamestnancov asi 30 a sidlia na Vajnorskej ulici.*

6.1 Struktira spolo¢nosti

Avon Lady/ Avon Gentleman- zékladny distribator, ktory sa zameriava len
na priamy predaj konecnému spotrebitel'ovi a za to je spolocnostou odmenovany na
zaklade vysky objednavky podla aktualnych provizii z vlastného obratu.

Avon Lady/ Avon Gentlemana- distobitorov nazyvame odpborne ako
kozmetickych poradcov. Kozmeticki poradcovia su prijimany na zaklade registracie.
Existuju tri spdsoby ako ich zaregistrovat. Prvou moznostou je, ze zaujemca oslovi

znamebho kozmetického poradcu alebo kontaktuje najvblizSie centrum Avon alebo

36 interné zdroje spolo¢nosti Avon Cosmetics
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sa zapoji do vyplnenia registracie online vyplnenym formuldrom. Podmienkou je
vekova hranica 15 rokov. Poplatok za registraciu je nulovy . V pripade, ak ma novy
distributor zdujem, moze sa za vyhodnti cenu nakupit' takzvané pomocky predaja,
ktoré su za velkoobchodnu cenu a ul'ah¢ia mu Zivot- su to sety kataldogov za nizsiu
cenu, vzorky, vzorkovniky, male kufriky na prenost tovaru a podobne.

Pre novacikov existuje program Moje Avon Privitanie ( MAP ), kedy novy
distributor zadd do objenavky objedndvacie Cislo programu, o ktory ma zaujem.
Nasledne, ak objedna raz za kampan v urcitej cenovej vyske, prvé Styri kampane mu
budu dorucené darc¢eky zdarma.

Mobilita ditribitorov predstavuje vertikalnu mobilitu ( mozny kariérny rast-
povysenie ) a horizontalnu mobilitu ( pohyblivost’ z jedného miesta na druhé v ramci
hierarchickej irovne.

Vertikalna mobilita plne zavisi na Sikovnosti konrkeétneho poradcu, teda na
velkosti objedmu jeho predaja, na ziskavani novych ¢lenov a néasledne na aktivite
tychto novacikov.Funkcie, ktoré st dosiahnute'né vertikdlnou mobilitou st dané
roznymi Uroviami- od kozmetickych poradcov, cez leadrov réznych stupnov,
manazérov a riaditelov.

Horizontalna mobilita je z hl'adiska vykonu prace neobmedzend a zalezi na
kazdom poradcovi, kde a akt skupinu oslovi.

Unit Leader- ide o jednu zo zakladnych leaderskych pozicii. Zameriava sa na
priamy predaj a na vytvaranie tymov vlastnych distributorov- Avon ladies a Avon
Gentlemans. V tyme musi mat’ minimalne pét’ distributorov, spiiiat’ hodnotu vlastnej
minimalnej objendavky a stanoveny tymovy obrat.

Advanced Unit Leader- zameriava san a priamy predaj a na vytvaranie
tymov vlastnych distributorov- Avon Ladies a Avon Gentlemans. V tyme musi mat’
minimalne 10 distribatorov, 2 unit leadrov, spifat’ vlastnii minimalnu objednavku a
stanoveny tymovy obrat, aby mohol byt vyplateny zo svojho obratu a tymového-
podl’a proviznej Struktury.

Executive Unit Leader- zameriava sa na priamy predaj a vytvaranie tymov
vlastnych distribatorov- Avon Ladies a Avon Gentlemans. V tyme musi mat
minimalne 20 distribatorov, 3 Unite leadrov a 1 Advanced unit leadra, spifiat’ vlastna
minimalnu objendavku a stanoveny tymovy obrat, aby mohol byt vyplacany zo

svojho obratu a tymového podl'a provizej Struktury.
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Senior Executive Unit Leader- zameriava sa na priamy predaj a vytvaranie
tymov vlastnych distributorov- Avon Ladies a Avon Gentlemans. V tyme musi mat’
minimalne 40 distributorov, 4 Unite leadrov a 1 Advanced Unit leadra a 1 Executive
Unit leadra, spifat’ vlastnGi minimalnu objendavku a stanoveny tymovy obrat, aby
mohol byt vyplacany zo svojho obratu a tymového podl'a provizej Struktury.

Co sa tyka zvdelavania kozmetickych poradov, existuju $kolenia, ktoré st

individualne a platia si ich sami. Dvakrat ro¢ne je pripravovany program seminarov,
ktory pontka kozmeticky tréting, tréning make- upu a pomaha sebaisto ponukat’
a hlavne pouzivat vyrobky, ktoré d’alej promuje. Ucastnikom su na $koleniach
priblizované¢ samostatné vyrobky, aj ich najvhodnejSia kombinacia, naucia sa
jednoduchému system starstlivosti o svoje telo. Naucia sa ako spravne aplikovat’
vyrobky, sebadoveru pri prezentacii, ziskaju prakticky osvedéené predajné typy.

Semindre sa organizujui pod vedenim odbornych trénerov (Skolitelov, vizazistov),
su ur¢ené najsirsej vrstve kozmetickych poradcov, ktori si mézu pozvat na Skolenie aj
svojich kamaratov a rodinu- neregistrovanych ¢lenov. Aktualny prehl'ad seminarov sa
nachddza v online kanceléarii Avon Lady/ Avon Gentlemana ( druh Skolenia, datum,
Cas a dizka, cena, miesto a $kolitel' ). Skolenia prebiehajii na niekolkych miestach

republiky v r6znych dioch.

Portfolio produktov

Spoloc¢nost” Avon sa zameriava na oblast dekorativnej kozmetiky, telovej
kozmetiky, pletovej, vlasovej kozmetiky, na oblast’ voni a modnych doplnkov, ktoré
narastaji na popularite. Sortiment je cieleny z 90 % na Zenské pohlavie.
Medzi najznamejsie znacky patri Anew, Solutions, Planet Spa, Avon Color, Advance
Techniques, Narurals. Podla najnovsich informacii chce Avon Cosmetics zakat
staviat’ na dvoch zékladnych znackach dekorativnej kozmetiky a to Avon True pre
starSie generdcie- zemité¢ farby a Mark- pre mladSie generdcie- vyraznejSie farby
dekorativnej kozmetiky.

Ak chce mat’ zdkaznik spolo¢nosti Avon Comestics lacnejSie produkty, moze sa
zaregistrovat’ ako aktivny c¢len a ziskat produkty priamo od vyrobcu bez
maloobchodnej marze , ktora moze byt az 30 %. Akivacia maloobchodnych cien
a zahdjenie spoluprace je u spolocnosti Avon Uplne zdarma. Vel'koobchodné ceny st
nasledne aktivované len leadrom, ktory je z rovnakej zony ako distributor- spolosnost’

Avon preferuje segmentaciu trhu, ako bolo spoenuté v teoreticej Casti.
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Katalogy

Jednou z taznych marketingovych aktivit je predaj pomocou katalégu, na
ktorom je spolo¢nost’ zalozena. Katalogy sa nachadzajii v online podobe a taktiez aj
v papierovej podobe. Jeden kataddg ma platnost’ tri tyzdne- ide o obdobie jednej
kampane. Distributri pouzivaju vacSinou ako socializacné médium predaj cez kataldg,

novsia generacia propaguje online formu katalégového predaja.

Objednanie a dodanie tovaru

Objednat’ jemozné troma sposobmi. Bud ste Avon Lady alebo Avon
Gentleman a objednavku viete ucinit' prostrednitvom svojej online kancelarie na
strankach www.avon.sk alebo taktiez SMSkou s tvare O ¢islo kampne _ ¢islo Avon
Lady objendavacie ¢islo vyrobku pocet kusov objednavacie ¢islo vyrobku pocet
kusov...atd’.

Relativnou novinkou na trhu je nakup kozmetiky online- prostrednictvom Avon
Online obchodu, kde sa zédkaznik prilasi, objedna si Tovar a ten mu doru¢i dana Avon
Lady / Avon Gentleman, ktori st najblizsie bydliska zdkaznika.

Distribitor méze objendavat’ bez obmezenia pocas kazdej kampane. Dodaci
termin je kazdy tyzden, Tovar mdze byt doruceny na danu adresu alebo na postu.
Tovar je doruCovany na faktiru, ktorda ma splatnost 14 dni od prebratia balika.
Novym projektom Millenials sa otvorili brany objendévania aj pre ro¢niky mladSie
ako 18 rokov a to len na dobierku. Objednavka nad 700 KC je dorucovani bez

poplatku, npod 700 K¢ s poplatkom 100 k¢.

Reklamacie

Spolo¢nost” Avon Cosmetics pontika moznost’ vratenia ¢i vymenu objednané¢ho
tovaru ¢i uz nepouzitého alebo pouzitého pri kozmetickych vyrobkoch pri vyc€erpani
maximalne 1/3 obsahu v plnej cene, za ktra bol produkt kipeny. V pripade, ak sa
jednd o nekozmeticky vyrobok, je potrebné ho vratit’ aj s fakturou, ktora sluzi ako
danovy doklad. Je vSak potrebné uzko spolupracovat so skladoma  velakrat
poziadavky na reklamaciu posielat na vahova kontrolu na skald, aby nedoslo
k zneuzitiu system, ktory je ve'mi vyhodny a uprimne l'ahky na zneuzitie, aj ked’ sa
produkty vracaju s vyplnenym reklamacnym formularom LiSiak, kde su tidaje od

danej Avon Lady/ Avon Gentlemana.
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Provizie distributorov a leadrov

Jednd sa o odmenu poskytnutd distributorom a leaderom za ich vlasrné,
tymové obraty a za recriutovanie novych distributorov- namenovanie do svojho tymu.
Leader je vyplacany do svojej tretej generacie ( 1. generacia Avond Lady/ Avon
Gentleman namenovany priamo leadrom, 2. generacia je Avon Lady/ Avon
Gentleman namenovand/y leadrom z prveh generacie, 3. Generacia Avon Lady/ Avon
Gentleman namenovany leadrom z druhej generacie.

Vyska provizie sa prinos novych psolupracovnikov do tymu je vzdy
vyhlasovana za aktualny kvartdl ( Styri kampane ), Co spdsobuje neistotu
v odmenovani v rekrutacii novych leadrov. Niekedy moze byt odmena nulova a

niekedy niekol’kotisicova za rovnaku pracu.

Cinnost’ distribiitora v kampani

Distributor si zaisti katalégy na danu, aktudlnu kampan na zéklade evidencie
zakaznikov, ktora si vedie a na zdklade tejto evidencie rozda katalogy na aktudlnu
kampan, rozosle odkazy na online katalogy alebo sa socializuje a osobne stretava so
zakaznimki, kedy katalog, resp. produkty v nom predstavi, doporuci.

V priebehu kampane pozbiera objednavky od zdkaznikov. Objednd tovar za
nakupnu cenu ( fakturovand cena vyrobcom ), po doruceni ho rozdd v predjanych
cenach ( katalogova cena- doporucend predajnd cena vyrobcom, ktord uz obsahuje
marzu predajca- u spolocnosti Avon je to 15- 30 % a zisk spoloc¢nosti ). Nasledne
vyplati fakaru za tovar. Rozdiel medzi faktirovanou ciastkou a vybranou od
zakaznika je jeho priamy zisk z vlastného obratu.

Distribitor ma moznost produktry ponukané spolo¢nosti vyuzivat' len pre
vlastni potrebu- moze byt sdm spotrebitel'om.

Distributor, ktory sa chce stat leadrom musi vytvarat' svoj tym a to tak, ze

hl'ada svojich novych spolupracovnikov. Jedna sa v postate o prilezitost’ ore kazdého.
Cinnost’ leadera v kampani

Kazdy leader robi Uplne identicky ako distributor ¢innost’ zameranu na priamy

predaj, rovnakymi postupmi, ako st popisané vyssie.
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Leader takiez pracuje na svojom tymovom obrate a to tak, ze hl'ada svojich
ditribatorov, ktori ma budu skupinovy obrat tvorit. Pri hl'adani spoupracovnikov je
leader obmedyeny hranicou 18 rokov a taktiez tym, ze potencidlny distributor musi
byt podsa travlého pobytu z rovanakej zoény ako leader, aby si ho mohol zaradit’ do
svojho teamu.

Leadrer svojho distributor ucéi, ako ma oslovovat zdkaznikov, ako ma
prezentovat’ produkty, aké ma z toho vyhody , ako spravit’ objednavku, ako ziskat’

rozne motivaéné darceky, atd’.

6.2 Vizie a zasady firmy
Medzi urcité vizie spoloc¢nosti patri:
e Stat’ sa prirodzenou prvou volbou pre vSetkych zakaznikov hl'adajicich
najlepSiu hodnotu sluzieb, kvalitu a cenu v kozmetickych vyrobkoch,
* Docielit' zvasené povedomie o firme a zaistit' vysokokvalitni kozmetiku o

.....

¢ Pontknut’ unikétnu prilezitost’ pre rozvoj osobnych aj obchodnych znalosti.

Avon Cosmetics dba na:
* Pouzitie prirodnych latok a vytazkov,
e Bali vyrobky aj do recyklovateI'nych obalov, ktoré neposkodzuji zivotné
prostredie,
* Vyrobky nie su nikdy testované na zvieratach,
e Zaruka najvyssej kvality,

e Zarucuje vel'mi vysoku troven etiky.
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7 HLBKOVE ROZHOVORY

AKky je/ aké su podPla Vias najvicSie roziely medzi multilevel marketingom a
klasickym marektingom (z pohl’adu business modelu- cenova politika,
distribu¢ny model, portfélio).

Ing. Kocerignova simysli, ze ,, Multilevel marketing nie je obmedzovany
predajnym miestom - i uZ z pohl'adu $irky sortimentu, alebo cien. Vzhladom na to,
Ze nemusia firmy preddvajice prostrednictvom priameho predaja platit' za ndklady
na zalistovanie, marZe obchodnym retazcom a spdtné kompenzdcie za cenové
zlavy, mézu zdkaznikovi poskytnut ovela Sirsie portfélio za niZsie ceny. Zdroven
nie su limitovani ani miestom predaja ako takym - aj v najmensich mesteckdch sa
ndjde nejakd Avon lady, kdezto dm drogerie alebo Rossmann/Teta nie su tplne
vSade. Naopak nevyhodou business modelu priameho predaja je to, Ze zdkaznik
musi na zakupené produkty niekol'’ko dni pockat, nemd mozZnost si produkty redlne
"oSahat™, pripadne vidiet'ich farebnost (odtiene) a obal.”

Ing. Kolomijcova, taktieZ zo spolo¢nosti Loreal povazuje za hlavny rozdiel
multilevel markeitngu a klasického marketingu ,pocet medzic¢lankov
v distribu¢nom retazci, v multilevel marketing absencia ATL komunikdcie, no na
druht strnu osobny vztah so spotrebitelom, dbévera a urcity spésob socializdcie,
spolocensky rozmer”.

Ing. Vesely na tito odzku odpovedal z pohladu 4P marketingu: ,, Pre
zjednodusenie a jednoduchsiu formulaciu si zoberme marketing ako 4P. Teda tu su
rozdiely:

Produkt - tam rozdiel, hlavne v kozmetike nemusi byt Ziadny. Jedina vec,
ktora moze byt trochu odlisnad je obal. KedZe sa produkty v multilevel marketingu
nepredavaju v klasickej distribucnej sieti, kde silne bojuju o pozornost's konkurenciou
v shelfe musia mat velmi distinktivny (jednoznacny) obal (priklady Coca Cola, Elseve
Sampon, Jadore vonavka. Jednoducho povedana obaly, kedy aj keby tam nebolo logo,
tak je jasné o co sa jedna). Vybudovat dobry obal vyzaduje velké zameranie
a investicie. V pripade multilevel marketing investicia do tejto sekcie nie je potrebnad,

povedal by som piram bezvyznamna.
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Cena - rozdiel nemusi byt. Vyhodou multilevel marketingu je, Ze si tu cenu
nemoze nikto v tom momente porovnat s tym, c¢o ponuka konkurencia. Druha vec je,
Ze v multilevel marketingu nie su promocné stratégie tak premakané ako v klasickej
distribucii. Neexistuje tam Spirdla, ktora ta nuti kazdy rok promovat viac aby si
predaval viac. KedZe nie si cenovo kompetitivny mas dve moznosti - bud’ das cenu
vy$Sie a vyuzijes tu vyhodu alebo ju nechas na trhovej cene a zase ides do objemu.
Viem si predstavit, ze v multilevel marketingu sa robia obe cenové stratégie a mas
teda produkty alebo znacky, ktoré mas na objem (s trhovou cenou) a ktoré mas na
hodnotu - s premium cenou.

Distribucia - tu nemusim hovorit, Ze je jednoznacne najvicsia zmena.
Nebudem hovorit ani tak o samotnom mieste predaja, ktory je uplne iny, skor o jeho
nastrojoch. POS materialy, ktoré tvoria velku cast tvojich vydajov v FMCG ti uplne
odpadaju ale za to ti stupnu ndklady na katalog - co je nieco ako tvoj regal. No a tvoj
POS materal je ten clovek ktory to predava. Teda musis investovat do neho. jeho
tréningu atd. Vzorky hraju velku ulohu hlavne v kozmetike a v oboch typoch predaja,
ale v tom multilevel marketingu asi este viac a su aj podstatnejsiou castou nakladov.

Komunikdacia - pri priamom predaji je komunikdacia cez predajcov. Teda
investuje sa do tréningu atd. Je to super a intenzivne a clovek venuje pozornost
predajcom a ich vzdelavaniu. Problém je Ze mas ovela mensi zdasah. Preto to aj
multilevel marketing dopliia klasickymi mediami. Momentdlne chodi televizna
reklama na Avon true d Avonu.

Ing. Pacdaiovd nehovori o konkrétnej kozmetickej firme, ale vSimla si dva
zakladné parametre: ,,multilevel marketing je ako franchising az na skutocnost, zZe
podnikatel, ktory ho chce uskutocnit nepotrebuje na start up vellky kapital. Naklady
su ovela nizsie, zakaznik dostane produkt az domov bez toho, aby sin ad urcitu sumu
objednavkydorucenie platil ™.

Ing. Derencenyiova sa k tejto téme vyjadrila mimo kozmeticky trh, ale ako
zékladny zordiel povazuje spominanu distribaciu: ,,multilevel marketing ma
nekonecne vela distributorov, pricom kalsicky marketing disponuje len par
ditribuc¢nymi kanalmi’’.

AKy je / aké su podla vas najvicSie benefity/ zapory multilevel
marketingu z pohladu spotrebitel'a oproti klasickému distribu¢nému

retazcu?
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Ing. Kocerginova si mysli, ze ,, Pre spotrebitela je obrovskou vyhodou osobny
pristup, znalost produktov, ktory zdstupcovia priameho predaja maju, a moznost
poradit sa / nechat si produkt odporucit. Zaroven je silnym elementom pre
nakupujucich prostrednictvom priameho predaja tzv. cas na seba. Zakaznik si moze
v pohodli domova a bez casového obmedzenia prelistovat katalog, vybrat si produkty,
pripadne volbu upravit, popri tom ako pije kavu / kym deti spia. Nakup v drogerii je
casto (hlavne pre vyssiu vekovu kategoriu a matky) sucastou pochodzky, kedy
vybavuju aj ostatné veci. Dlho travit' cas v drogérii moze byt stresujuce (z casového
hladiska), a aj nepohodlné. Zo zdakaznickych vyskumov vieme, Ze je pre Zeny
nepohodIné nakupovat' v drogérii, ked' im za chrbtom stoji ochrankar. Zaroven aj
osvetlenie v drogérii nie je vhodné, pre vyber make upov, lepsie je si to vyskusat na
dennom / domdacom svetle’’.

Podrla Ing. Veselého je dolezita ,, dovera, perzonifikacia- zakaznik v multilevel
marketingu nenakupuje v obchodoch a v zhone, prejst si katalog s tovarom je urcitym
druhom socializacie. Nie som spotrebitel multilevel makretingu, takze vyslovene
nevyhody uviest zial’ neviem, no napada ma, co sa tyka hlavne kozmetiky, nemoznost
,,oSahania’'produktu’’.

Ing. Kolomijcova sa stotoznuje s Ing. Veselym, ze ,benefit multilevel
markeitngu je ,, komunikacia, dovera k predavajucemu, socializacia, typ predaja ako
sa hovori: ,,Hora pride k Mohamedovi’’a teda zdkaznikovi je promovany produkt
velakrat v prijemnom prostredi, ¢i uz u neho doma alebo na stretnuti na pohari vinka,
kavy, atd””.

Podla Ing. Pacaiovej je najvacsim benefitom, ze ,, ndkup prebieha z domova,
v ratane osobného poradnestva (v porovnani s ndkupom cez internet alebo
v drogérii) .

Podla Ing. Derencenyiovej  su pozitivami ,,osobny kontakt, osobné
poradenstvo ohladom produktov, blizsie prepojenie so znackou, medzi negativa by
som zaradila to, Ze profukt nie je okamzite dostupny, je potrebné osobné stretnutie,
pre produkt si niekam zdjst- vynimkou je dorucenie na adresu domov, v multilevel
marketing to moze byt aj naozajstnd nutnost' osobného kontaktu, idne vyrobok zo

spolocnosti Avon nekupite, len od distributorky firmy .

Aky je / aké su podlPa vas najvicSie benefity/ zapory multilevel

marketingovej komunikacie oproti klasickej reklame
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Ing. Kocerignova si mysli, Ze ,, pri nakupovani cez priamy predaj si zakaznik
vytvara uzky vztah so zdastupcom danej firmy. Vznika medzi nimi dovera, zdakaznik si
nechd poradit, vyskusa produkty, ktoré by si mozno sam normalne neobjednal, a ma
okamzite spdtnu vizbu / odpoved na akukolvek jeho otdizku. Tato dovera, plus
pohodlie pri nakupovani spésobuju aj to, zZe zakaznik zvySuje svoj ndakupny kosik.
Z vyskumov vieme, Ze zdkazmici nakupuju cez priamy predaj menej casto ako v
drogérii, objem kosika je ale znacne vicsi. Klasicka reklama v TV / digitdle mieri pri
beznych kozmetickych znackach’’.

Podl'a Ing. Veselého je najdodlezitejSiim faktorom ,,Sitie komunikdcie na mieru.
Ak je distributor dobre Skoleny a ma s vyrobkami alebo sluzbami osobnu skiisenost,
vie povedat to, co zakaznik chce pocut a nasledne proukt lahsie predat””.

Pani inzinierka Kolomijcova si mysli, ze ,,multilevel marketing stavia na
direct marketingovej komunikdcii- ponuky dostdavaju distributory emailom a ndsledne
ich rozposielajii svojim zdkaznikom’’. Dalej je to u nej spominani dovera,
k predavajucemu, dialog predavajuci vezus kupujuci face to face. Ako nevyhodu vidi
,, direct marketingom a spamom su uz zdkaznici presyteny a zacinaju ho pomaly
ignorovat”’.

Podla Ing. Pacaiovej je jednoduchou vyhodou multilevel marketingovej
komunikacie ,,0okamzia reakcia na feedback, tieto firmy vela investuju aj do
telemarketingu, takzZe zdkaznicky servis je skoro nepretrzite k dispozicii, ochotny
zodpovedat akékolvek otdzky a je pripravny pomoct”’.

Pani inzinierka Derencenyiova sa so svojou odpoved’ou zhoduje s ostatnymi
expertami v tom, ze ,, je velmi dodlezity osobny pristup, na reklamu multilevel
marketing su nizsie naklady a ma vyoku flexibilitu v reklamnom zdeleni. Za zapory
povazujem vSeobecné vnimanie multielevel marketingovej reklamy ako nie pozitivnej

9

v ociach spotrebitela

Aké su podlPa vas zakladné piliere uspechu Multilevel marketingu
(vSeobecne/ kozmeticky trh )

., Podla mna su zakladnymi piliermi: nizka cena produktov, casta obmena
katalogu/akcii, Siroky sortiment, priamy kontakt so zdstupcom (rady, skusenosti),
pohodlnost pri nakupovani, pripadne moznost privyrobit si’’. Hovori Ing.

Kocerginova.
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Ing. Vesely vnima ako zakladné piliere tspechu multilevel marketingu: ,,
priamost, jednoduchost,osobnost, namierusitost' a sposob vyberu alebo transakcie -
to Ze vam tovar niekto doporuci v inom, prijatelnejSiom prostredi ako je obchod’’.
Podl'a mna s najzakladnejSimi piliermi multilevel marketingu: ,, dostupnost (Siroka
distribucia), osobny vztah a provizie z predaja’’, hovori inzinierka Kolomijcova.

Ing. Pacaiova odpovedala jedninym slovom a doslova az vykrikom: ,, Ludia!
Je potrebné si uvedomit, ze cely multilevel marketing je zalozeny na komunikacii/
predaji jedného cloveka a jeho vztahov s potencialnymi zdakaznikmi’” .

Ing. Derencenyiova radi medzi zdkladné piliere multilevel marketingu: ,,

Siroka a dostupnd distribucia, konkurencieschopné ceny, prozakaznicky pristup,

kvalitné produkty’’.

Co ma Multilevel marketing , o nemi/ nemédZe mat marketing
v drogérii. V ¢om nevie klasicky marketing konkurovat’

,,Neobmedzenu Sirku portfolia, nizke ceny, individudlny pristup k zdkaznikom,
podnet/priestor  na  socializaciu ~ ->  spolocné  prechdadzanie  katalogu
s kamaratkou/rodinnym prislusnikom’’. To vsSetko ma podla Ing. Kocerginovej
multilevel marketing a klasicky marketing toho nie je shcopny , logicky, dosiahnut’.

Ing. Vesely necitl potrebu d’alSiecho vyjadrenia, mysli si, Zze vSetko bolo
povedané v jeho odpovediach vysSie ,, vo vsetkych tych zakladnych uspechoch a
pilieroch hore’’.

Podla Ing. Kolomijcovej ma ,, osobny vztah, interaktivnu distribuciu,
recenzie/ osobné skusenosti’’.

Podla Ing. Derencenyiovej sa opakovane jedna o to, ze multilevel marketing
ma ,,osobny pristup, detailnu znalost produktu a hlavne casovy priestor venovat sa

1

osobne zakaznikovi, uzke zameranie’’.

V ¢om si naopak myslite,Ze dokaze Kklasicky marketing zaujat’
spotrebitel’a lepSie ako mulitlevel marketing

Ing. Kocerginova si mysli, ze zdkladny uspech klasického marketing je, Ze ,,
md peniaze pre reklamu - televiznu, digitalnu. MozZnost prinasat’ trendy,
sprostredkovavat’ ich a aj zazitky so vsetkymi’’.
Podrla Ing. Veselého klasicky marketing ,, nevie lepsie zaujat spotrebitela, vie ich len

’

zaujat viac- je jednoducho povedané efektivnesi’’ .
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Podla Ing. Kolomijcovej je ,, lahsie budovat’ povedomie o znacke s klasickym
marekitngom, ked zakaznik nakupuje v obchode, tovar dostane ihned, moze si
vyrobky ohmatat, vyskusat”’.

., Velmi silna reklama a brand positioning’’. Podl'a Ing. PacCaiovej su to dva
najzakladnejsie parameter ponuky.

Podrla inzinierky Derencenyiovej je v klasikom marketing ,, vicsi priestor pre
brand building- budovanie znacky, vdcsi priestor pre story telling a budovanie

imageu znacky. Moze posobit viac prémiovo ako ,,podomovy predaj’’, ako doteraz

niektori ludia multilevel marketing vanimaju’".

AKy je Vas§ nazor na budicnost’ klasického a Multilevel marketingu
v oblasti e-commerce? (vseobecne,aj co sa tyka kozmetického trhu)

Ing. Kocerginova si mysli, ze: ,, Vsetky znacky, z klasickej distribucie aj
z priameho predaja pomaly zacinaju viac investovat do digitalnej reklamy a
komunikacie. Tato forma komunikdcie je cenovo neporovnatelne vyhodnejsia oproti
televiznej reklame, dosiahne zasiahnut masy, vdaka precision targetingu a praci s
cookies vie znacka sprevadzat spotrebitela na kazdom jeho kroku. Zakaznik je coraz
narocnejsi na ziskavanie informdcii - chce ich mat hned’ a v pozadovanom mnozstve /
kvalite. Buduci uspech / neuspech ktorejkolvek znacky stoji na tom, ako kvalitne
a rychlo vie pracovat' s datami, od identifikacie zakaznika, cez prisposobenie
komunikacie tak, aby bola pre neho relevantna, az po premenenie
reklamy/komunikacie na ndkup. MLM maju moznost zdakaznika sprevadzat az
k nakupu, a dorucenie domov moze zabezpecit zdastupca znacky, co je pre zdkaznika
urcite velmi pohodIné. Na druhu stranu maju velké kozmetické znacky vyhodu
z pohladu investicii... takze uvidime, ktoré znacky budu schopné lepSie vyuzit tuto
prileZitost©’’.

»Myslim, Ze oba maju svoje miesto na trhu. Oba sa budu rozvijat a mozno
vdaka technologiam zmazavat tu medzeru medzi nimi. Mozno nebude nutné sa
stretnut’ so svojim predajcom osobne, ale na chate (rozumej internetovu diskusiu, nie
rekreacny dom) a to bude ovela viac c¢asovo a penazne vyhodnejsie a tak to zacnu
robit aj klasici’’. Hovori Ing. Vesely.

Ing. Kolomijcova nevidi vel'mi ruzovo buducnost multilevel marketingu,

pretoze ,, multilevel markeitngu bude ustupovat’ na ukor eshopov, kde je Sirsi vyber
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portfolio, je jednoduchsie dostat sa o informdciam pomocou internetu a osobny vztah
moze nahradit system referencii, ktory je pre zakaznika velmi doleZity’ .

Ing. Pacaiova si mysli, ze ,, ecommerce ma stale vicsi a vicsi potencial, preto
ho budu musiet aj klasicky a aj multilevel marketing vyuzivat co najviac a prisposobit
s adobe, bez ohladu na to, o aky typ marketingu sa bude jednat”’.

Ing. Derencenyiova hovori, zZe ,, oblast' ecommerce je samozrejme konstantne
na vzostupe a nevyhne sa to ani oblasti kozmetického trhu, aj ked je to troska
zaujimava situdcia, pretoze konkrétne kozmetiku zakaznici nakupuju radi odskusanu.
Nemyslim si, ze ecommerce ovplyvni trh natolko, zZe preberie uplne ulohu klasického
marketingu alebo multilevel marketingu. Bude skor dalsim predajnym kanalom do
Sirky a hlavne pre tych, ktori su s oblastou ecommerce stotozneni z pohladu dovery

’

voci nakupom online, ¢o v nasich koncinach stale povazujem za velky probléem.’”.

Preco podl’a Vas funguje na CZ/ SK/ Mad’arskom trhu direct marketing
(Avon je najuspe$nejlia firma v oblasti kozmetiky)®’, ked’ vo vaccine ostatnych
krajinach sveta nefunguje az tak znacne?

Ing. Kocerginova si mysli, ze ,, Predpokladam, Ze to je jednak kvoli tradicii -
Avon bola jedna z prvych znaciek, ktord sa u nas rozbehla. Napriek penetrdcii
internetu starsia skupina zdkaznikov nie je zvyknuta nakupovat bezné spotrebné
produkty cez internet, su imunne voci digitalnej reklame, a ndkup/prehliadanie
katalogu je moment socializacie’’.

Ing. Vesely hovori, Ze ,, Lebo tu bol skor. Avon moja mama kupovala ovela
skor ako Gliss Kur alebo Helenu Rubinstein. Bolo to nieco c¢o sa k nam dostalo skoro
po revolucii respektive skor ako klasicka drogéria - skor ako bolo prvé DMko a
vysvietené regdle v Tescu. Teda bola to kvalitna svetova kozmetika skor ako sa
spamdtal retail. A ludia si na to zvykli a zostali v tom”’.

Ing. Kolomijcova si mysli, Ze prosperita znacky Avon tkvie v ,, historii tejto
znacky. Je na trhu uz 130 rokov, na Slovenskom a Ceskom od devidesiatych rokov. A
ludia stale nedoveruju internetovéemu predaju’’.

Ing. Pacaiova zdeiel'a nazor Ing. Kolomijovej v tom, Ze ,, populdcia nie je
velmi doverciva voci nakupovaniu online’’. A dodava: ,,ludia veria viac niecomu, co

je prezentované osobne a vsadzaju na kvalitu produktu, ktory poznaju .

*7interny zdroj spolo¢nosti Avon Cosmetics od Business Analaysis oddelenia
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Ing. Derencenyiova odpovedala takto:,, Dobrd otizka © zrejme to bude
Specifickou kulturou zameranou jednak na cenu, jednak na to, ze ludia daju na
doporucenie znamych. Podla mojho nazoru je v tom Specificky miestny trh a ludia
v tychto koncindch si nepotrpia na drahych svetovych znackdach. Zaroven nie su velmi
flexibilni a ak su uz raz s niecim spokojni, tak znacku neradi menia, neexperimentuju

«

vela. .
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8 VYHODNOTENIE SPOLOCNOSTI AVON- SWOT
ANALYZA

8.1 Silné stranky (Strenghts)

Siroks ponuka

Spolocnost” Avon ponuka vela vyrobkov, z ktorych so zdkaznici mézu vybrat’.
Podla rozhovorov s expertami ide hlavne o to, Ze pouziva katalogovy predaj a ten
obisahne ovela viac noviniek ako stojan v drogérii. Spolo¢snot Avon sa snazi
uspokojit’ ¢o najviac zakaznikov rézneho veku, od detskych stranok v katalogu, cez
krémy na mladistva plet az po zrali pletovu starostlivost. Taktiez disponuje
doplnkovymi katalogmi ako st Avon InSpiracie, kde sa nachadzaju rézne bytové
doplnky, oblecenie a produkty na cvicenie a taktoez disponuje takzvanym Focus

Magazinom, kde st r6zne kombinované a akciové ponuky.

Systém odmien

Tento system bol popisany uz vo vyssich riadkoch diplomovej prace. Je vel'mi
prepracovany, vyvyjal sap o celi dobu fungovania spolo¢nosti. Zarucuje spravodlivé
rozdelenie odmien a objektivne pravidla pre postup na vyssiu poziciu. Registrovana

Avon Lady/ Avon Gentleman moéze ziskat’ proviziu az 30 percent.

System Skolenia

Avon Comsetics je medzinarodnd organizicia a je jednou z najvacSich
multilevel marketingovych spoloc¢nosti na svete. Pre udrzanie firemnej identity,
loajalnosti distributorov a pre neustale zlepSovanie kvalit distributorov bol zavedeny
systém Skoleni, ktoré sa pripravuji podla urovni distribitorov a minimalne jedenkrat

za kvartal.

VyuZzitie ,,word of mouth’

Spolocnost” Avon Cosmetics je multilevel marketingova spoloc¢nost’, ktora je
vo velkom rozsahu zavisld na Gstnom doporuceni. Siroka siet distributorov
spolo¢nsoti zaist'uje, ze sa vyrobky a jej dobré meno dostanti do povedomia l'udi

a vd’aka kvalite vyrobkov sa toto meno rozsiruje d’ale;.
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Tradicia

Spolocnost’ je jednou z najstarSich v oblasti kozmetickej sféry. Funguje
niekol’ko desiatok rokov, spominanych 130 rokov a je rozsirena do celého sveta, ¢o je
pre mnohych zédkaznikov zarukou kvality. Vd’aka svojej niekol'’koro¢nej histfoii presla

aj urcitymi zmenami, ktoré umoznili zlepSovat’ suzby a produkty.

Prezentacia spolo¢nosti

Avon Cosmetics pouziva relativne dost’ finanénych prostriedkov na svoje
zviditelnenie, aj napriek tomu, Ze sa jednd o multilevel marketingova firmu.
Vystupuje ako partner niektorych show- napriklad Tvoj tvar ma znamy hlas, taktiez
zastreuje rodzne kampane spominané v teoretickej cCasti diplomovej prace,
najzndmejSimi si Avon pochod prosti rakovine prsnika a kampan proti doméacemu

nasiliu, kde je ambasadrokou Daniela Pestova.

Dorucenie zasielky aj na faktiru

Distribitor ma moznost’ vyberu platby faktirou alebo dobierkou. Velkou
vyhodou je, ze distribitor méze najprv tovar rozdat, pozbierat’ peniaze a nasledne
vyplatit’ fakturu. Tento comfort je vSak ale spojeny s rizikom pre spolo¢nost’” Avon
v podobe neuhradenych faktur a dzznikov, ktory prodkukty rozpredaju a nezaplatia

faktaru.

Prilezitost’ pre kazdého

Vdaka spolo¢nosti Avon je mozné sa dostat do sveta obchodu a ziskat’
skusenosti. Ti najuspesnejsi maji moznost’ vyhrat’” dovolenky, tabletz, ¢i telefony.
Vyhodnocovanie prebieha vzdy na Vianocnom veceirku spolo¢nosti Avon, kde sa
zucastnia vSetci zonovy manazéry, office pracovnici a najlepsi leadri a Avon Lady/

Avon Gentleman.

8.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Registracia zdarma
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Avon Ladies a Avon Gentlemans nie s motivované k objednavaniu aby
ziskali minimdalne spat vlozeny capital. Firma by mohla ziskat’ z registracii peniaze,

ktoré moze pouzit na d’al§i vyvoj vyrobkov alebo zlepsenie distribucie.

Rozdelenie v CR aj SR do oblasti, takzvanych zén

Tento system je velkou nevyhodou pre leadrov, pretoze mozu registrovat
novych kozmetikcyh poradcov len vo svojej bolasti (striktne uréené teritorium). Je to
vel'mi obmedzujuce a to hlavne preto, lebo ako hlavnym voditkom sa vnima adresa,

ktori ma potencionalny distributor uvedenu na ob¢ianskom preukaze.

Presytenost’ trhu distributormi
Spolocnost” Avon je po celom ¢eskom a slovenskom trhu vel'mi rozsirend a ma
vel'mi husti distribu¢nu siet. Je vel'mi vela Avon ladies a Avon Gentlemans a preto

prestyva byt’ spolupraca s Avonom vel'mi zaujimava.

8.3 Prilezitosti (Opportunities)

Rozsirovanie spolo¢nosti

Avon Cosmetics je sice uz davno medzinarodnou spolo¢nostou, ale eSte
nedobila vsetky dostupné trhy, ako spominali aj marketingovi experti, multilevel
marketingu sa dari viac v slovanskych krajinach, koli mentalite a tradicii. Trhy, na
ktorych spolocnost’ nepdsobi alebo pdsobi len malo by jej mohli priniest ovela

vaicsie zisky.

8.4 Hrozby (Threats)

Konkurencia
Ako takmer kazda spolo¢nost’, musi aj psolocnost’” Avon ¢elit’ konkurenénému
prostrediu. Ide hlavne o spoloc¢nosti Oriflame, Mary Kay a najnovsie aj herbalife,

ktora zacala s predajom kozmetickym produktov.
E- commerce

Internetovy predaj je velkou hrozbou pre multilevel marketingové spoloc¢nosti,

pretoze aj ked podla expertov nikdy nezateni klasicky a ani multilevel marketing,
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spotrebitelia s lenivejsi, pohodlensi a je im jednoduchsSie nakupovat’ cez internet.
V tomto smere sa spolocnost’ Avon chrani aspon tym, ze sice ma dostupny online
predaj, ale vzdy objednany tovar doruc¢i dand Avon Lady alebo Avon Gentleman,

ktory sa nachédza blizko bydliska zdkaznika.

Zhodnotenie, doporucenia a navrhy

O obl'tbenosti multilevel marketingovej spolo¢nosti Avon Cosmetics a ich
vyrobkoch svedc¢i pocet registrovanych kozmetickych poradcov a vyska dosiahnutych
trzieb. Uspech tejto spolonosti spo¢iva predovietkym v zajisteni spokojnosti
zakaznikov aj poradcov prostrednictvom predaja kvalitnej kozmetiky a atraktivnej
privyrobkovej ¢innosti. K dobrému menu firmy prispieva spolupraca na Aon pochode
alebo spolupraca so spominanou modelkou Danielou PeStovou a jej organizéciou
proti domacemu nésiliu.

Vseobecne povedané, ak ma marketing splnit’ svoj ucel, musi prist’ v spravny
Cas a poOsobit’ na pravy trzny segment. V tomto ohl'ade hraji velku tilohu kozmeticky
poradcovia. Vedl'a distributrov vSak posobia na zdkaznikov aj reklama a doporucenie
vyrobkov v ¢asopisoch, podl'a expertov sa reklame tohoto Stylu venuje menej financii
ako v klasickom markeitngu, tuto skuto¢nost’ netreba obchadzat’ a zamysliet' sa nad
nou, je potrebna osveta vyrobkov aj inym spdosobom ako prostrednictvom
distributorov alebo ,,word of mouth’’. Na druhu stranu je pravda, ze spolo¢nost
Avon Cosmetics sa objavuje v televizii viac ako jej konkuren¢né firmy Mary Kay
alebo Oriflame, no na klasicky marketing sa naozaj samozrejme nechyta. Televizna
reklama je nakladnejSia ko reklama tlacena, spolo¢nost’ Avon Cosmetics sa objeavuje
v Casopisocha ko Diéta, Zena a Zivot, Eva, Emma- v sekciach o jednotlivych
vyrobkoch. Pre zvysenie povedomia o znaCke by bolo dobré investovat viac penazi
do reklamy.

Ako sa autorka v praci niekol'’kokrat vyjadrila, spolo¢nost’ Avon je spita len s
troma kampanami, ktoré si zndme. Bolo by potrebné pod svoje kridla vziat’ viac PR
aktivit, s ktorymi by spolo¢nost’ Avon Cosmetics mohla byt spita. Vacsia spolupraca
so slovenskymi a ¢eskymi znamymi osobnostami by mohla priniest’ spoloc¢nosti
vacsiu predajnost’ novych vyrobkov, zdkaznici by si ich lepSie paitali a bola byviac

ovplyvnena aj mladsia skupina l'udi. Ako sa vyjadrili odbornici, multilevel marketing
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funguje hlavne kvoli historii a mentalite v naSich koncindch. Preto je vel'mi dolezité
zacat’ mysliet’ aj na mladSie generacie, ktoré je potrebné motivovat a oslovit'.

V tejto suvislosti by bolo dobré upozonit’ na to, Ze spolocnost Avon
Cosmetics ma novy projeket Millenials, ktory sa zameriava na mladych l'udi od 15
rokov. ,,Young’’Avon Ladies a Avon Gentlemans ako s aim odborne hovori mozu
objednavat’ na dobierku a teda rozSirovat’ svoju siet’ v Skole alebo na zaujmovych
krazkoch.

Velkou vyhodou, v ktorej by bolo dobreé¢ pokracovat je to, ze Avon
Cosmetics ako jedina firma z kozmetickych multilevel marketingovych firiem ma k
dispozicii v prych troch objendavkach zdarma tlatoviny- katalogy. Dalsie pomdcky
predaja- zdarma vzorky, isty pocet katalogov a podobne sa odvyja od vysky
objednavky a pozicii vo firme.

Da sa povedat’, Ze distribucny system spolo¢nosti Avon Cosmetics, ktory je
podl'a odbornikov vel'mi dolezity, je na vel'mi dobrej, obstojnej Grovni. Distributori
maju Siroki moznost’ odberu tovaru a to na postu, na adresu, dokonca si mozu dat’ na
adresu poslat’ objednavku expresne. Taktiez poplatky st za tieto sluzby minimalne,
Avon Cosmetics spolupracuje so spolo¢nost'ou InTime.

Spolo¢nsot’” Avon Cosmetics si zalozila eshop, ¢o je velmi pokrokové, ale
spolo¢nosti by vel'mi ulahCilo pracu, ak by sa tovar dal distribuovat’ priamo k
zakaznikovi, bez toho, any tovar musela prevzat Avon Lady/ Avon Gentleman a

dorucit’ ho. Sprostredkovany predaj je vel'mi naro¢ny pre obe strany.
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ZAVER

Cielom diplomovej prace bolo v teoretickej cCasti vysvetlit vyznam
marketingu, zikladnych pojmov, multilevel marketingu a jeho histérie. Dalej bolo
cielom prace porovnanie a konkurencieschopnosti business modelu multilevel
marketingu s klasickym marketingom a analyza kladov a zéporov spolo¢nosti Avon
Cosmetics. Teoreticka ¢ast’ diplomovej prace pojednéavala aj o tom, aké ma multilevel
marketing principy a zédsady, taktiez o direct marketingu, ktory s multilevel
marketingom Uzko suvisi. V neposlednom rade bude diplomova praca pojednavala
o spolo¢nosti Avon Cosmetics.

Avon Cosmetics ma v Ceskej a Slovenskej republike viac neZ dvadsat’ roént
tradiciu a uspechy dosahuje od samého pociatku zaloZenia, vela rokov predym
fungovala v ostatnych Castiach sveta.

Spoloc¢nost Avon Cosmetics pari medzi popredych priamych predajcov
kozmetiky u nés, a to predovsetkym vd’aka prepracovanému multilevel marketingu.
Aj cez ur¢iti konkurenciu patri medzi najpredavanejsie znacky v kozmetickej sfére
multilevel marketingu. Aj z pozicie expertov je to znacka s d’alekosiahlou histériou,
ktora je obl'ibend u zédkaznikov, ktori vel'mi radi a Casto v nasich konc¢inach siahnju
po znacke, ktort poznaju a s ktorou maju dobre skusenosti a neradi experimentuju.

Konkuren¢na vyhoda spolo¢nosti Avon je hlavne v tom, ze pontka vyrobky
pre cely trh, so segmentaciou od najmladSich az po najstarSich zaujemcov hlavne
o kozmeticku sféru. Vps vojom sortimente méa kozmetické vyrobky, bizutériu, veci na
cvicenie, oblecenie a sice v malom mnozstve, ale taktiez produkty do domécnosti.

Firma Avon Cosmetics je preslavend v naSich kon¢inach najmai aktivitami ako
je Avon pochopd proti rakovine prsnika a nadaciou Daniely Pestovej proti domacemu
nasiliu. K zyskaniu dobrého mena slazi aj to ,ze spolo¢nost’ netestuje kozmetiku na
zvieratach a pouziva ¢im dalej tym viac prirodné latky.

Jednym zo spominanych cielov bolo popisat’ multilevel markeitng na
vSeobecnej baze a pre vysvetlenie na jednej z najuspeSnejSich friem v tomto type
marketingu a teda spolo¢nosti Avon Cosmetics. Klasicky, spolo¢nost’ je zaloZzend na
katalégov predaji, aj ked’ novinkou je e-shop, kde je ale zachovany predaj ,,face to
face’’, objednany tovar zaakznikovi doru¢i Avon Lady alebo Avon Gentleman, ktory

ma online Avon obchod.
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Distribtori svojim klientom poskytuju individudlny servis. Z pohladu
distributorov sa jedna sa o bezrizikovy spdsob obchodu.

Cielom diplomovej priace bolo poprsi popise multilevel marketingu
porovnanie s klasickym marketingom v réznych aspektoch. Odbornici sa zhodli, ze
samozrejme kazdy typ ma svoje klady aj zapory. Multilevel markeitng vSak
bezpodmienecne stavia na dovere, priamom predaji, dobych tréningoch distributorov.
Klasicky marketing ma k dispozicii fianc financii na reklamu, venuje sa viac
budowaniu znacky, respektive znacdiek jednotlivo. Napriklad pod spolo¢nost Avon
patri na 200 stranach katalégu vela ,,no name’’ znaciek, kdezto spolo¢nsot’ L.’oredl
ma napriklad dopredu kvalifikované znacky ako Garnier, Elséeve, Kérastase atd’.

V dneSnom svete sa ako vSade rozvija aj e-commerce, ¢o by podla naSich
odbornikov nemalo vel'mi ovplyvnit' predaj prostrednictvom ktoréhokol'vek typu
marketingu, pri multilevel markeitngu budu stale jedinci, ktori budi mat zaujem
o ndkup ako o formu socializacie. Nechame sa vSak prekavpit, ¢o nam prienesie
buducnost’, ked’ze terajsi a hlavne mladsi spotrebitelia zacinaju byt vel'mi pohodlni.

Celkovo sa aj na zadklade SWOT analyzy, na ktorej participacii autorka vd’aci
marketingowemu oddeleniu psolo¢nosti Avon, sad & povedat’, Zze firma ma vel'mi vel'a
kladov (oproti zaporom), je stabilnd a rastuca. Samozrejme je priestoru na rozvoj este
vel'mi vel'a, hlavne v krajinach, kde este spolo¢nost’ nie je Uiplne uspesna.

Multilevel markeitng v’daka slobode, ktori ponuka ma svoje velké
vyhody,ale taktiez aj rozikda. Tento spdsob podnikania je v kone¢nom désledku naozaj
hlavne o l'udskom faktore, ktory tak ako ni¢ na svete nie je idealny a je potrebné

k tejto problematike aj tak pristupovat’.
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Prilohy

Priloha A- Otazky poloZené dobornikom

1. Aky je / aké st podla vas najvicsie rozdiely medzi multilevel marketingom a
klasickym marketingom ( z pohladu business modelu- cenova politika,
distribu¢ny model, portfélio ) ?

2. Aky je / aké su podla vas najvicsie benefity/ negativa multilevel marketingu z
pohl'adu spotrebitel’a oproti klasickému distribu¢nému retazcu?

3. Aky je / aké su podla vas najvicsie benefity multilevel marketingovej
komunikacie oproti klasickej reklame ?

4. Aké su podla vas zékladné piliere uspechu Multilevel marketingu (
vSeobecne/ kozmeticky trh ) ?

5. Co ma Multilevel marketing , ¢o nema/ nemdze mat’ marketing v drogérii..v
c¢om nevie klasicky marketing konkurovat’ ?

6. V com si naopak myslite,ze dokaze klasicky marketing zaujat’ spotrebitel’a
lepsie ako mulitlevel marketing ?

7. Aky je Vas nazor na buducnost’ klasického a Multilevel marketingu v oblasti
ecommerce? (vseobecne,aj co sa tyka kozmetického trhu) ?

8. Préco podla Vas funguje na cz/sk/ Mad’arskom trhu direct marketing ( Avon
ako jedna z najuspesnejsich mlm firiem) ked’ vo vécSine ostatnych krajinach

sveta nefunguje tak znacne?



Priloha B- Odpovede odbornikov na poloZené otazky

1. rozhovor s Ing. Tatianou Kocerignovou- Digital Specialist v spolo¢ nosti

L’oreal
AKy je / aké st podla vas najvicSie rozdiely medzi multilevel marketingom a
klasickym marketingom ( z pohl'adu business modelu- cenova politika,
distribu¢ny model, portfélio ) ?

Multilevel marketing nie je obmedzovany predajnym miestom - ¢i uz z
pohl’adu sirky sortimentu, alebo cien. VzhI'adom na to, Ze nemusia firmy predavajuce
prostrednictvom priameho predaja platit za naklady na zalistovanie, marze
obchodnym retazcom a spidtné kompenzacie za cenové zlavy, moézu zakaznikovi
poskytnut’ ovela SirSie portfolio za nizSie ceny. Zaroven nie su limitovani ani miestom
predaja ako takym - aj v najmensich mesteCkach sa najde nejaka Avon lady, kdezto
dm drogerie alebo Rossmann/Teta nie su uplne vsade.

Naopak nevyhodou business modelu priameho predaja je to, Zze zdkaznik musi na
zakupené produkty niekol'ko dni pockat’, nema moznost’ si produkty realne "oSahat™,

pripadne vidiet’ ich farebnost’ (odtiene) a obal.

AKky je / aké su podla vas najvicSie benefity/ negativa multilevel marketingu z
pohl’adu spotrebitel’a oproti klasickému distribu¢nému ret’azcu?

Pre spotrebitel’a je obrovskou vyhodou osobny pristup, znalost’ produktov,
ktory zéastupcovia priameho predaja maji, a moznost’ poradit’ sa / nechat’ si produkt
odporucit’. Zaroven je silnym elementom pre nakupujtcich prostrednictvom priameho
predaja tzv. Cas na seba. Zakaznik si mdéze v pohodli domova a bez casového
obmedzenia prelistovat’ katalég, vybrat’ si produkty, pripadne volbu upravit’, popri
tom ako pije kavu / kym deti spia. Nakup v drogérii je ¢asto (hlavne pre vyssiu
vekovu kategoriu a matky) sucastou pochodzky, kedy vybavuju aj ostatné veci. Dlho
travit’ Cas v drogérii mdze byt stresujliice (z casového hladiska), a aj nepohodlné. Zo
zakaznickych vyskumov vieme, Ze je pre zeny nepohodIné nakupovat’ v drogérii, ked’
im za chrbtom stoji ochrankar. Zaroven aj osvetlenie v drogérii nie je vhodné, pre

vyber make upov, lepsie je si to vyskusat’ na dennom / domacom svetle.

Aky je / aké su podlPa vas najvicSie benefity multilevel marketingovej

komunikacie oproti klasickej reklame ?
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Pri nakupovani cez priamy predaj si zdkaznik vytvara uUzky vztah so
zastupcom danej firmy. Vznikd medzi nimi dbévera, zdkaznik si nechd poradit,
vyskusa produkty, ktoré by si mozno sim normalne neobjednal, a ma okamzite spatna
viazbu / odpoved na akukolvek jeho otdzku. Téato doévera, plus pohodlie pri
nakupovani sposobuju aj to, ze zdkaznik zvySuje svoj nakupny kosik. Z vyskumov
vieme, ze zékaznici nakupuju cez priamy predaj menej ¢asto ako v drogérii, objem
kosika je ale znacne vacsi. Klasicka reklama v TV / digitdle mieri pri beznych
kozmetickych znackach na masy, zdkaznik teda neméa moznost’ citit’ osobny pristup,

ako tomu je v pripade multilevel marketingu.i

AKké st podla vas zakladné piliere uspechu Multilevel marketingu ( vSeobecne/
kozmeticky trh ) ?

Nizka cena produktov, ¢astd obmena katalogu/akcii, Siroky sortiment, priamy
kontakt so zastupcom (rady, skusenosti), pohodlnost pri nakupovani, pripadne

moznost’ privyrobit’ si.

Co ma Multilevel marketing , ¢o nema/ neméZe mat’ marketing v drogérii..v
¢om nevie klasicky marketing konkurovat’ ?

Neobmedzenu Sirku portfolia, nizke ceny, individudlny pristup k zdkaznikom,
podnet/priestor na socializaciu -> spolocné prechadzanie katalogu s

kamarétkou/rodinnym prislusnikom.

V ¢om si naopak myslite,Ze dokaze klasicky marketing zaujat’ spotrebitela lepSie
ako mulitlevel marketing ?
Peniaze pre reklamu - televiznu, digitalnu. Moznost’® prindsat’ trendy,

sprostredkovavat’ ich a aj zazitky so vSetkymi.

AKy je Va§ nazor na budicnost’ klasického a Multilevel marketingu v oblasti
ecommerce? (vseobecne,aj co sa tyka kozmetického trhu) ?

Vsetky znacky, z klasickej distribucie aj z priameho predaja pomaly zacinaju viac
investovat’ do digitalnej reklamy a komunikécie. Tato forma komunikacie je cenovo
neporovnatelne vyhodnejSia oproti televiznej reklame, dosiahne zasiahnut masy,
vd’aka precision targetingu a praci s cookies vie znacka sprevadzat’ spotrebitel’a na

kazdom jeho kroku. Zakaznik je ¢oraz narocnejsi na ziskavanie informacii - chee ich
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mat’ hned a v pozadovanom mnozstve / kvalite. Buduci tuspech / neuspech
ktorejkol'vek znacky stoji na tom, ako kvalitne a rychlo vie pracovat’ s datami, od
identifikacie zadkaznika, cez prispdsobenie komunikacie tak, aby bola pre neho
relevantnd, az po premenenie reklamy/komunikéacie na nadkup. MLM maju moznost’
zakaznika sprevadzat’ az k nékupu, a dorucenie domov moze zabezpelit' zastupca
znacky, €o je pre zékaznika urcite ve'mi pohodlné. Na druht stranu maji vel'ké
kozmetické znacky vyhodu z pohladu investicii... takze uvidime, ktoré znacky budu

schopné lepsie vyuzit tato prilezitost :)

Préco podl’a Vias funguje na cz/sk/ Mad’arskom trhu direct marketing ( Avon
ako jedna z najuspeSnejSich mlm firiem) ked’ vo vicSine ostatnych krajinach
sveta nefunguje tak zna¢ne?

Predpokladam, ze to je jednak kvoli tradicii - Avon bola jedna z prvych
znaciek, ktord sa u nas rozbehla. Napriek penetracii internetu starSia skupina
zakznikov nie je zvyknutd nakupovat bezné spotrebné produkty cez internet, su
iminne voc¢i digitdlnej reklame, a nakup/prehliadanie kataldgu je moment

socializacie.

2. rozhovor s Ing. Radovanom Veselym- Group Brand manazér v spolo¢nosti

Mars

AKy je / aké st podla vas najvicSie rozdiely medzi multilevel marketingom a
klasickym marketingom ( z pohl'adu business modelu- cenova politika,
distribu¢ny model, portfélio ) ?

Pre zjednodusenie a jednoduchsiu formulaciu si zoberme marketing ako 4P.
Teda tu st rozdiely:

Produkt - tam rozdiel, hlavne v kozmetike nemusi byt ziadny. Jedina vec,
ktorda méze byt trochu odlisné je obal. Ked'Zze sa produkty v multilevel marketingu
nepredavaji v klasickej distribu¢nej sieti, kde silne bojuji o pozornost s
konkurenciou v shelfe musia mat’ ve'mi distinktivny (jednozna¢ny) obal (priklady
Coca Cola, Elseve Sampon, Jadore vonavka. Jednoducho povedana obaly, kedy aj

keby tam nebolo logo, tak je jasné o ¢o sa jedna). Vybudovat' dobry obal vyzaduje
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vel'ké zameranie a investicie. V pripade multilevel marketing investicia do tejto
sekcie nie je potrebnd, povedal by som piram bezvyznamna.

Cena - rozdiel nemusi byt. Vyhodou multilevel marketingu je, Ze si ti cenu
nemoze nikto v tom momente porovnat’ s tym, ¢o ponika konkurencia. Druha vec je,
ze v multilevel marketingu nie si promocné stratégie tak premakané ako v klasickej
distribucii. Neexistuje tam Spirdla, ktord ta nati kazdy rok promovat’ viac aby si
predaval viac. Ked’Ze nie si cenovo kompetitivny mas dve moznosti - bud’ das cenu
vyssie a vyuzije$ ti vyhodu alebo ju nechas na trhovej cene a zase ideS do objemu.
Viem si predstavit, ze v multilevel marketingu sa robia obe cenové stratégie a mas
teda produkty alebo znacky, ktoré mas na objem (s trhovou cenou) a ktoré mas na
hodnotu - s premium cenou.

Distribicia - tu nemusim hovorit, Ze je jednoznacne najvac¢Sia zmena.
Nebudem hovorit” ani tak o samotnom mieste predaja, ktory je Gplne iny, skor o jeho
nastrojoch. POS materialy, ktoré tvoria velku Cast’ tvojich vydajov v FMCG ti Gplne
odpadaju ale za to ti stipnu naklady na katalog - ¢o je nie¢o ako tvoj regal. No a tvoj
POS materdl je ten Clovek ktory to predava. Teda musi$ investovat’ do neho. jeho
tréningu atd’. Vzorky hraju velku tlohu hlavne v kozmetike a v oboch typoch predaja,
ale v tom multilevel marketingu asi eSte viac a st aj podstatnejSiou castou nakladov.

Komunikacia - pri priamom predaji je komunikacia cez predajcov. Teda
investuje sa do tréningu atd’. Je to super a intenzivne a ¢lovek venuje pozornost
predajcom a ich vzdelavaniu. Problém je ze mas ovela mensi zésah. Preto to aj
multilevel marketing dopliia klasickymi mediami. Momentalne chodi televizna

reklama na Avon true od Avonu.

Aky je / aké su podla vas najvicsie benefity/ negativa multilevel marketingu z
pohl’adu spotrebitel’a oproti klasickému distribu¢nému ret’azcu?

Podla mna je dolezitd dovera, perzonifikicia- zdkaznik v multilevel
marketingu nenakupuje v obchodoch a v zhone, prejst’ si kataldég s tovarom je urcitym
druhom socializacie. Nie som spotrebitel multilevel makretingu, takze vyslovene
nevyhody uviest’ zial neviem, no napadd ma, o sa tyka hlavne kozmetiky,

nemoznost’ ,,08ahania’’produktu.

Aky je / aké su podla vas najvicSie benefity multilevel marketingovej

komunikacie oproti klasickej reklame ?
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Zasadnym rozdielom je Sitie komunikacie na mieru.V multilevel markeitngu
je to samozrejmostou. Ak je distributor dobre Skoleny a mé s vyrobkami alebo
sluzbami osobnu skusenost, vie povedat’ to, ¢o zékaznik chce pocut a nasledne

proukt I'ahsie predat’.

Aké su podla vas zakladné piliere uspechu Multilevel marketingu ( v§eobecne/
kozmeticky trh ) ?

Priamost’, jednoduchost’,osobnost’, namierusitost a spdsob vyberu alebo
transakcie - to ze vam tovar niekto doporuc¢i v inom, prijatelnejSiom prostredi ako je

obchod.

Co ma Multilevel marketing , ¢o nem4/ neméZe mat’ marketing v drogérii..v
¢om nevie klasicky marketing konkurovat’ ?
Vo vsetkych tych zakladnych uspechoch a pilieroch,ktoré om spoenul vyssie

hore.

V ¢om si naopak myslite,Ze dokaze klasicky marketing zaujat’ spotrebitela lepSie
ako mulitlevel marketing ?
Klasicky marketing nevie lepSie zaujat’ spotrebitel’a, vie ich len zaujat’ viac- je

jednoducho povedané efektivnesi.

AKy je Va§ nazor na budicnost’ klasického a Multilevel marketingu v oblasti
ecommerce? (vseobecne,aj co sa tyka kozmetického trhu) ?

Myslim, ze oba maji svoje miesto na trhu. Oba sa buda rozvijat’ a mozno vd’aka
technologidam zmazavat’ ti medzeru medzi nimi. Mozno nebude nutné sa stretnit’ so
svojim predajcom osobne, ale na chate (rozumej internetova diskusiu, nie rekreacny
dom) a to bude ovela viac ¢asovo a penazne vyhodnejsie a tak to zacnu robit’ aj

klasici.

Préco podl’a Vias funguje na cz/sk/ Mad’arskom trhu direct marketing ( Avon
ako jedna z najuspeSnejSich mlm firiem) ked’ vo vicSine ostatnych krajinach
sveta nefunguje tak zna¢ne?

Lebo tu bol skor. Avon moja mama kupovala ovela skor ako skor ako Gliss

Kur alebo Helenu Rubinstein. Bolo to nieco ¢o sa k nam dostalo skoro po revolucii
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respektive skor ako klasicka drogéria - skor ako bolo prvé DMko a vysvietené regale
v Tescu. Teda bola to kvalitna svetova kozmetika skor ako sa spamétal retail. A l'udia

si na to zvykli a zostali v tom.

3. rozhovor s Ing. Biankou Kolmijcovou- Senior product manazérka znacky

Kérastase

AKy je / aké st podla vas najvicSie rozdiely medzi multilevel marketingom a
klasickym marketingom ( z pohl'adu business modelu- cenova politika,
distribu¢ny model, portfélio ) ?

Podl'a mna su najvacsimi rozdielmi pocet medziclankov v distribu¢nom
retazci, v multilevel marketing absencia ATL komunikacie, no na druhud strnu
osobny vztah so spotrebitel'om, dévera a urcity sposob socializacie, spoloc¢ensky

rozmer.

AKky je / aké su podla vas najvicSie benefity/ negativa multilevel marketingu z
pohl’adu spotrebitel’a oproti klasickému distribu¢nému ret’azcu?

Myslim si, Ze benefit multilevel markeitngu je ,,komunikdcia, dovera k
predavajucemu, socializacia, typ predaja ako sa hovori: ,Hora pride k
Mohamedovi’’a teda zdkaznikovi je promovany produkt velakrit v prijemnom

prostredi, ¢i uz u neho doma alebo na stretnuti na pohari vinka, kavy, atd’.

Aky je / aké su podla vas najvicSie benefity multilevel marketingovej
komunikacie oproti klasickej reklame ?
Multilevel marketing stavia na direct marketingovej komunikécii- ponuky

dostavaju distributory emailom a nasledne ich rozposielaju svojim zakaznikom.

AKké st podla vas zakladné piliere uspechu Multilevel marketingu ( vSeobecne/
kozmeticky trh ) ?
Podla mna st najzakladnej$imi piliermi dostupnost’ (Sirokd distribucia), osobny

vzt'ah a provizie z predaja.
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Co ma Multilevel marketing , ¢o nema/ neméze mat’ marketing v drogérii..v
¢om nevie klasicky marketing konkurovat’ ?

Osobny vzt'ah, interaktivnu distribuciu, recenzie/ osobné skusenosti.

V ¢om si naopak myslite,Ze dokazZe klasicky marketing zaujat’ spotrebitel’a lepSie
ako mulitlevel marketing ?

Ovela l'ahSie sa d4 budovat’ povedomie o znacke s klasickym marekitngom,
ked’ zakaznik nakupuje v obchode, tovar dostane ihned’, méze si vyrobky ohmatat’,

vyskusat’.

AKy je Va§ nazor na budicnost’ klasického a Multilevel marketingu v oblasti
ecommerce? (vseobecne,aj co sa tyka kozmetického trhu) ?

Multilevel markeitngu bude ustupovat’ na tkor eshopov, kde je S$irSi vyber
portfolio, je jednoduchSie dostat’ sa o informaciam pomocou internetu a osobny vzt'ah

mdze nahradit’ system referencii, ktory je pre zdkaznika vel'mi dolezity.

Préco podl’a Vias funguje na cz/sk/ Mad’arskom trhu direct marketing ( Avon
ako jedna z najuspeSnejSich mlm firiem) ked’ vo vicSine ostatnych krajinach
sveta nefunguje tak zna¢ne?

Uspech tkvie v historii tejto znacky. Je na trhu uz 130 rokov, na Slovenskom a

Ceskom od devidesiatych rokov. A Tudia stale nedoveruju internetovému predaju.

4. rozhovor s Ing. Martinou Pacaiovou, MBA.- Product manazérka v Nérodnej

pokladnici CR

AKy je / aké st podla vas najvicSie rozdiely medzi multilevel marketingom a
klasickym marketingom ( z pohPadu business modelu- cenova politika,
distribu¢ny model, portfélio ) ?

Multilevel marketing je ako franchising az na skuto¢nost, Ze podnikatel’, ktory ho
chce uskuto¢nit’ nepotrebuje na start up vellky kapitadl. Néklady su ovela nizSie,
zakaznik dostane produkt az domov bez toho, aby sin ad wur¢iti sumu

objednavkydorucenie platil.
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AKky je / aké su podla vas najvicSie benefity/ negativa multilevel marketingu z
pohPadu spotrebitel’a oproti klasickému distribu¢nému ret’azcu?
Nakup prebiecha z domova, v ratane osobného poradnestva (v porovnani s

nakupom cez internet alebo v drogérii)

Aky je / aké su podla vas najvicSie benefity multilevel marketingovej
komunikacie oproti klasickej reklame ?

Okamzia reakcia na feedback, tieto firmy vela investuju aj do telemarketingu,
takze zakaznicky servis je skoro nepretrzite k dispozicii, ochotny zodpovedat

akékol'vek otazky a je pripravny pomoct’.

AKké st podla vas zakladné piliere uspechu Multilevel marketingu ( vSeobecne/
kozmeticky trh ) ?
LCudia! Je potrebné si uvedomit’, ze cely multilevel marketing je zalozeny na

komunikacii/ predaji jedného ¢loveka a jeho vzt'ahov s potencidlnymi zdkaznikmi.

Co ma Multilevel marketing , ¢o nema/ neméZe mat’ marketing v drogérii..v
¢om nevie klasicky marketing konkurovat’ ?
Produkty za nizSiu cenu, kedZze nemusia platit’ stojany v drogériach a velkua

reklamnu kampan.

V ¢om si naopak myslite,Ze dokazZe klasicky marketing zaujat’ spotrebitel’a lepSie
ako mulitlevel marketing ?

Vel'mi silné reklama a brand positioning.

AKy je Va§ nazor na budicnost’ klasického a Multilevel marketingu v oblasti
ecommerce? (vseobecne,aj co sa tyka kozmetického trhu) ?

Ecommerce ma stale va¢si a vacsi potencidl, preto ho budu musiet’ aj klasicky a aj
multilevel marketing vyuzivat’ ¢o najviac a prispdsobit’ s adobe, bez ohl'adu na to, o

aky typ marketingu sa bude jednat’.

Préco podl’a Vias funguje na cz/sk/ Mad’arskom trhu direct marketing ( Avon
ako jedna z najuspeSnejSich mlm firiem) ked’ vo vicSine ostatnych krajinach

sveta nefunguje tak zna¢ne?
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Populécia nie je vel'mi doverciva voci nakupovaniu online,l'udia veria viac

niecomu, o je prezentované osobne a vsadzaju na kvalitu produktu, ktory poznaju.

5. Rozhovor s Ing. Lenkou Derencenyiovou- Brand manazérkou v spolo¢nosti

RedBull

AKy je / aké st podla vas najvicSie rozdiely medzi multilevel marketingom a
klasickym marketingom ( z pohl'adu business modelu- cenova politika,
distribu¢ny model, portfélio ) ?

Najvicsi rozdiel vidim v distribacii, multilevel marketing mé nekonec¢ne vela

distributorov, pricom kalsicky marketing disponuje len par ditribu¢nymi kanalmi.

AKky je / aké su podla vas najvicsie benefity/ negativa multilevel marketingu z
pohPadu spotrebitel’a oproti klasickému distribu¢nému ret’azcu?

Osobny kontakt, osobné poradenstvo ohl'adom produktov, bliz§ie prepojenie
so znackou, medzi negativa by som zaradila to, ze profukt nie je okamzite dostupny,
je potrebné osobné stretnutie, pre produkt si niekam zajst- vynimkou je dorucenie na
adresu domov, v multilevel marketing to moze byt aj naozajstnd nutnost’ osobného

kontaktu, idne vyrobok zo spolo¢nosti Avon nekupite, len od distributorky firmy.

Aky je / aké su podlPa vas najvicSie benefity multilevel marketingovej

komunikacie oproti klasickej reklame ?

Je veI'mi doblezity osobny pristup, na reklamu multilevel marketingu su nizsie
naklady a ma vyoku flexibilitu v reklamnom zdeleni. Za zapory povazujem vSeobecné

vnimanie multielevel marketingovej reklamy ako nie pozitivnej v o¢iach spotrebitela.

AKké st podla vas zakladné piliere uspechu Multilevel marketingu ( vSeobecne/
kozmeticky trh ) ?
Sirokd a dostupna distribucia, konkurencieschopné ceny, prozakaznicky

pristup, kvalitné produkty.

Co ma Multilevel marketing , ¢o nema/ neméze mat’ marketing v drogérii..v

¢om nevie klasicky marketing konkurovat’ ?
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Multilevel marketing mé osobny pristup, detailnt znalost' produktu a hlavne

Casovy priestor venovat’ sa osobne zdkaznikovi, izke zameranie.

V ¢om si naopak myslite,Ze dokazZe klasicky marketing zaujat’ spotrebitel’a lepSie
ako mulitlevel marketing ?

Podla mna je v klasikom marketingu v&ac¢s$i priestor pre brand building-
budovanie znacky, vac¢si priestor pre story telling a budovanie imageu znacky. Moze
posobit’ viac prémiovo ako ,,podomovy preda;j’’, ako doteraz niektori I'udia multilevel

marketing vnimaju.

AKy je Va§ nazor na budicnost’ klasického a Multilevel marketingu v oblasti

ecommerce? (vseobecne,aj co sa tyka kozmetického trhu) ?

Oblast’ ecommerce je samozrejme konStantne na vzostupe a nevyhne sa to ani
oblasti kozmetického trhu, aj ked’ je to troska zaujimava situacia, pretoze konkrétne
kozmetiku zédkaznici nakupuju radi odskasant. Nemyslim si, ze ecommerce ovplyvni
trh natol’ko, ze preberie uplne ulohu klasického marketingu alebo multilevel
marketingu. Bude skor d’al§im predajnym kanalom do $irky a hlavne pre tych, ktori st
s oblastou ecommerce stotozneni z pohl'adu dovery voci nakupom online, ¢o v naSich

koncinéch stale povazujem za velky problém.

Préco podl’a Vias funguje na cz/sk/ Mad’arskom trhu direct marketing ( Avon
ako jedna z najuspeSnejSich mlm firiem) ked’ vo vicSine ostatnych krajinach
sveta nefunguje tak zna¢ne?

Dobra otazka © zrejme to bude Specifickou kultirou zameranou jednak na cenu,
jednak na to, ze l'udia daju na doporucenie znamych. Podl'a mdjho ndzoru je v tom
Specificky miestny trh a 'udia v tychto koncinéach si nepotrpia na drahych svetovych
znackach. Zaroven nie st vel'mi flexibilni a ak st uz raz s nie¢im spokojni, tak znacku

neradi menia, neexperimentuju vela.
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