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Anotace
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Prace se nejprve zabyva ob&cmarketingem, blize pojednava o multi level
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Uvod

V dnesni dob, kdy je na trhu velké mnozstvi firem, jélezité zvolit spravnou
marketingovou strategii. Aby dany podnik mohl &tsp tvrdé konkurenci, je pteba
problematice marketinguémovat zn&nou pozornost. Kéovou ulohu pitom hraje
volba optimalniho marketingového mixu, ktery méingy vliv na rozhodovéani

zakaznika.

Tématem této bakaiské prace je Multi level marketing spatesti Oriflame.
Autorka je kosmetickou poradkyni uvedené spodsti od kétna 2009, proto je pro ni

toto téma velmi blizké.

Cilem prace je provést analyzu a zhodnoceni maitell marketingu vybrané
spole&nosti a vypracovat srovnani s hlavnimi konkurenpfjpadré poskytnout

doporweni a navrhy na zlepseni.

Za &elem splini daného cile bude provedena reSerSe odbornétlitgr se
zametenim na pblizeni zakladnich marketingovych pajnsouvisejicich s danym
tématem, dale vystieni zakladnich principmarketingu a pruk marketingového mixu
sluzeb. Podroliji bude charakterizovan multi level marketing, pdd& osobniho a

piimého prodeje a direct marketing.

Nasledovat bude analyza marketingového mixu gpoki Oriflame s akcentem
na rozbor personalnickiinnosti kosmetickych poradc neb@ jsou to prég oni,
prostednictvim nichZz je multi level marketing realizovdRoté bude provedeno
srovnani s konkureémimi firmami ot z pohleduc¢innosti distributoit a na zaklag

toho bude vypracovano i zhodnoceniigppadna doporteni a navrhy.
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1 Marketing a jeho nastroje

Cela tato prace se tykd multi level marketingu aylér spolénosti. Co znamena (i
co neznamend) multi level marketing a jaké jsow jefhody a nevyhody, je popsano
v nasledujicich kapitolach. Jako prvni se praceétama vyznam &kolika pojmi

souvisejicich s tématem, dale na samotny princigk@tiagu a na jeho nastroje.

1.1 Pojmy marketingu
Marketing

Koren slovamarketing, market v prekladu znamena trh,éehoz vyplyva, Ze se
s nim setkavdme v rozvinutém konkuneim prostedi. Z hlediska teorie i praxe se

jedna o samostatnou ekonomickou disciplinu¢gyumi principy, postupy a nastroji.

Vymezeni marketingu se vuznych literaturach liSi. Jedna z definika, Ze se
jedna o proces planovani, uskiftevani koncepci, tvorby cen, propagace, distribuce
myslenek, zboZi, sluzeb, organizaci a akci pomébhjivytvdeni a udrzovani vztah

wl

které uspokoji jednotlivce a organipd cile“” Takto jej definuje i Americka

marketingova asociace (AMA).

DalSi pramen uvadi, Ze marketing je koncepce, kiesbuva pozornost firmy od
vyroby snérem k zakaznikm a k jejich fiznym potebam. Cilem spobmosti je
vytvorit vhodné segmenty prdastnictvim nabidky a marketingového mixu. Firmy tak
rozvijeji svoje dovednosti vramci segemntace trioileni a umisii. Vysoka
spokojenost zakaznikv jednotlivych segmentech zajife jejich opakované nakupy,

jez umozni firn¥ dos&hnout vy3siho zisKu.

Princip, nastroje marketingu d@wbdy jeho existence jsou popsany v nasledujicich

podkapitolackislo 1.2 a 1.3.

Multi level marketing
Multi level marketing (zkrace® MLM) Ize nazvat row¥ jako viceuroxiovy,

vicestupovy, strukturni nebo také teivy (network) marketing. MLM je moZno

! BOONE, L. E. KURTZ, D. L.Contemporary MarketingOrlando (Florida): Harcourt College
Publishers, 2001. str. 9, vlastrieglad
2 KOTLER, P. JAIN, D. C., MAESICEE, SMarketing Moves Boston (Massachusetts): Harvard
Business School Press, 2002. str. 27, viasailad
11



definovat jako gsystém prodeje zboZzZirfimo zakaznikm prostednictvim si

samostatnych prodej¢®

Tento typ marketingu je moZno&aenit pod pojmy pimy prodej a osobni prode;.
Jinymi slovy v sfovém marketingu jsou vyrobky nebo sluzby uww@d na trh a
prodavany gimo zakaznikm prostednictvim prav piimého prodeje a vyuZziva i

nastrofi osobniho prodeje.

Chépéani a zazovani multi level marketingu neni jednoam& Jednak zahrnuje
piimy prodej, ale také byva povazovan zacgéast direkt marketingu. V této praci je
MLM pojat jako osobni aifimy prodej. Direkt marketing je zmin a kratce teoreticky
rozebran az v kapitolé. 4. Divodem je fakt, Ze multi level marketing Uzce nayazu
praw na p@Fimy prodej. Pravdou je, Ze také pouziva vice for@nodejnich
metod — tradini prodej nebo zasilkovy obchod, nejvice je vSaktaspen osobni
prodej.

Osobni prodej

Osobni prodej je typ komunikaiho néastroje, u kterého dochazi k odklonu od
transaknich technik — nevnutit komukoli cokoli jen protyychom nili zisk. Naopak
je zalozen fedevsim na vztazich. Defini¢éa, Ze se jedna o oboustrannou komunikaci
mezi kupujicim a prodavajicim na zakladsobniho styku (ti@ v tva&) a dnes také
prostednictvim informé&nich a komunikénich technologii. Vytvieny dlouhodoby
pozitivni vztah pispiva k vzniku Zadouci image firmy i vyrobRuWPo shrnuti tohoto
vymezeni, Ize zitaznit, Ze prodejce oslovuje cilovéast populace, pro niz jsou jeho

produkty ugeny.

Primy prodej

Piimy prodej je samostatnym prvkem v oblasti osobniho prodefgeastavuje
.marketing spotebniho zbozi a sluzebfimo u spotebiteli nebo u jinych osob,
v domacnostech, na pracoviSti sfaiiiteli a na jinych mistech nez ve stalych
obchodnich provozovnach, mimo obchodng, sdbvykle za pomoci vydieni a

prevedeni zboZi nebo sluZetnpym prodejcem?

¥ SMITH, P.Moderni marketingPraha: Computer Press, 2000. str. 223
*BOUCKOVA, J. & kol. Marketing Praha: C. H. Beck, 2003. str. 233
12



Multi level marketingova firma

»Multi level marketingova firma je spaieost s ueitym druhem marketingu a
finanni odngna zahrnuje ekolik Grovni uspgadani organizace a platbu provige.
Pricemz plati, Ze tento podnikibe pouzivat kteroukoliv prodejni metodu — teadi

piimy prodej, plan getnuti nebo zasilkovou sluzbu.

Distributor
Distributor reprezentujici MLM je osoba pracujicdlaném podniku a jeji naplni je

struiné fe¢eno oslovovani, ziskavaniigswdcovani a udrzovani si zakaznika.

Distributor v tomto pipact byva ozn&ovan jako nezavisly obchodni poradce. Tito
lidé predstavuji reprezentanty firmy a jejich g&ni odnénou neni plat, ale takzvana
provize. VySe provize je individualni u kazdého qutre — zavisi totiz na objemu
prodeje. Kazdy aktér ma k dispozicicibou Uroveér slev odvislou od mnozstvi

nakupovaného zboZzi.

Pro multi level marketingoveé spdleosti je typickeé, Zze si obchodni poradci keom
samotného &ni vyrobki a sluzeb vydavaji i tim, Ze si buduji vlastni organizace tak,
Ze na své jméno registruji nové poradce. &titb novych ,zarmstnané“ se aekava
to saméimz dochazi kirstu celého podniku. Tato expanze se ogjgtaké jako
budovani vlastnich linii a smyslem toho vSeho g distributorovy provize nasledn

nariistaji podle celkovych prodegané skupiny, jiz ma pod sebou.

1.2 Princip marketingu

Cely marketing spfiva ve zjifovani a uspokojovani peb zakaznika. Vlivem
stéle se vyvijejicich komunikaich technologii se #&mi propojeni podnik a jejich
zakaznik. Néekdo mize mit o marketingu fpdstavu takovou, Ze to jsou nastroje a
Lriky* jak vnucovat vyrobky a sluzby. Opak je pidow. Je to obor, snimz se
setkavamecastji, nez bychom samiekli. Dnes je marketing doslova na kazdém
kroku - v médiich, v obchodech, na ulicich apodhrdaje nejen reklamyi podpory

prodeje, ale také plno jinych specifickych probiéfako jsou stupé vypracovaného

> GRAHAMOVA SCOTTOVA, G.Uspech v multilevelovom marketind®ratislava: Vydavatelstvo Igor
Drab, 1995. str. 20
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designu produktu, forma jeho prodeje a kome dodani zakaznikovi, stanoveni

oboustrana prijatelné ceny nebo baleni produktu a dalsi.

V souwasné dob s rostouci konkurenci na trhu rostou i naroky zakd. Jde jim
pochopitel# o to, aby pro & byla cena co nejvyhodjsi a zgisob dodani maximéan
pohodiny ¥etrg dopkkovych sluzeb a dalSich vyhod. P¢guoto je tak nariné udrzet
si zakaznika. #rozere plati, Ze se klient bude rad vracet a znovu sbapk dany
produkt nebo sluzbu, pokud bude spokojeny. Tatkagpaost nakupujiciho ovSem
zavisi na #kolika faktorech. Jde o to, aby produkt spinil tm od rho zéakaznik

ocekava — kvalita, pakeba design vifjpact odkvi, nabytku, automohil aj.

DalSim aspektem je samotnyispb prodeje, kteryipdstavuje kombinaci nasttoj
marketingové komunikace @éznych distribdnich cest. Nasleduji poprodejinnosti,
témi se rozumi zaruky, servis apod. A na &alze do okolnosti ovlikujicich
spokojenost zakaznikaizalit celkovy dojem, kterym dana spitest gisobi, tedy jeji

dobré jméno (goodwill).

Zajisté je dobré, kdyZ mezi kupujicim a prodavajicéxistuje takzvana zma
vazba, kdy klient vyjéid a zgtné ohodnoti, do jaké miry byly jeho gieby uspokojeny.
Tim podnik ntize ziskat dlezité informace, zjistit fani a ziskat nasty a napady na
zlepSeni. K usfzhu na trhu pspivaji hlavie také marketingové postupy a nastroje,
jejichz existence je podotknuta vySe. Konkurencealgslova tvrdd a ugp na trhu
mohou jen ti nejlepSi. Aby se taona firma udrZela na trhu, nabizi se vyu#ithto

postum a nastraj.

Mnoho spolénosti ma sice sva marketingova olédi, ale pravdou je, Ze
marketing dlaji i jini zamsstnanci, ti co fichazeji do styku se zékaznikRet je
vicemér pardd o vztahu podniku a zdkaznika (cozZ je podstat&etiagu), ale chce-li
firma dosahnout Usghu — a to sefpdpoklada, je wlezité také sledovat saiffici firmy

a jejich nabidky.

Diky marketingovym ¢innostem dochazi ke sm (za penize nebo jinou
protihodnotu). Lidé si mohou zakoupit vyrobky, &dry jinak nemohli ziskat. &to zni
logicky, malokdo si u¥domi, Ze ¥ci, které se zdaji byt sam@mosti, samdzjmé

nejsou - podivejme se narildad prevzaty z literatury:¢im dal ¢asgji se kupuji

® FORET, M. PROCHAZKA, P. URBANEK, TMarketing zéklady a principyBrno: Computer Press,
2008. str. 5
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nejrizngjSi druhy exotického ovoce, auta ze zahfiama dovolenou se jezdi k io

apod’

Nékdo mize mit dojem, Ze pojmy ,marketing” a ,prodej* jstatozné, ale zdaleka
tomu tak neni. Rozdil je nasledujiof samotném prodeji jde o taimét zakazniky
k nakupu, kdezto marketing se snazi, aby podnil¥yia prodaval vyrobky, které jsou
zakaznikem poZadovany nebo ietovany. Klientovym fanim se poiilzuji také ony
faktory - cena, zfsob prodeje, propagace, design aj., jejich vzajemkombinaci

nazyvame marketingovy mix.

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastiigjkterymi market# tvoii vlastnosti
produkii a sluzeb poskytovanych zakazinik Prvky tohoto mixu maji uspokojit
potieby z&kaznik a rovreZ umoznit organizaci pémi marketingovych cil a dosédhnout
tak zisk.

Tradicni pojeti marketingové mixu fpdstavuje 4 slozky znamé jako
»4 P* —produkt (Product), cena (Price), misto @@)a propagace (Promotion). V ramci
poskytovani sluzeb se tento model ukazal jako riati®sy a byl roz&en o dalsi ,P“.
Jedna z moZnych variant ozoaana jako 7 P* obsahuje navic materialni préstni

(Physical evidence), lidi (People) a proces (Precesiiz Obrazek. 1.

Produkt ¢i sluzba jsou chapany komplexn zahrnuji nafiklad uzitné vlastnosti,
kvalitu, sortiment, design, instalacéetns instrukci, zaruku, servis, baleni nebo také

znasku.

Cena hraje dilezitou roli @i rozhodovani zakaznika o koupi, négopovazuje za
ukazatele kvality, tedy i hodnoty zbozi a sluZzelken& v marketingovém mixu

predstavuje jednak cenik, ale také slevy, srazkyydpatnosti a platebni podminky.

Misto (distribuce) je dano distrilinimi cestami, pokrytim trhu, dislokaci,
dopravou a zasobami. Cilem je usnadtistpp zakaznik k produktim a sluzbam a

zvysit tim gilezitosti k nakupu.

’ FORET, M. PROCHAZKA, P. URBANEK, TMarketing zéklady a principyBrno: Computer Press,
2003. str. 8
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Propagaceje jinymi slovy podpora prodeje, v literduozng&ovana roviz jako
komunika&ni mix. Jeji sodtasti je reklama, osobni prodej, public relationgriany

marketing.

Materialni prostiedi souvisi s mistem, kde je zboZzi prodavano nebo aluzb
poskytovana. Konkréthzahrnuje budovy (Z&eni interiéru, okoli), obteni a vzhled
zanestnand, obchodni formulge (&etni doklady) a v neposlediack internetové
stranky®

Lidé jsou zastoupeni personalem a zakazniky.riPs¢m roviZz ziskavani

zamestnand, jejich motivace, vztahy, vzténi a postojé.

Procesylze chapat jako pouzivané metody vyroby, skladgvaakupu, prodeje

atd., zahrnuji vSak i dodani produktu / sluzbyj@leuzivani.

Produkt
Sluzba

Propagace

Obrazek €. 1 — Marketingovy mix sluzeb
Zdroj: Vlastni zpracovani

8 KINCL, J. & kol. Marketing podle trii. Praha: Alfa Publishing, 2004. str. 127
® JANECKOVA, L. VASTIKOVA, M. Marketing sluzebPraha: Grada Publishing, 2001. str. 27
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2 Multi level marketing
2.1 Principy a zasady MLM

Jak je uvedeno v knize Dr. Gini Grahamové ScottdeM vychazi z ostatnich
typt marketingu, ale také se liSi. Hlavni rozdil mezultinlevel marketingem a
ostatnimi formami prodeje je préven, Ze distributor multi level marketingové firmy
vyhledavd nejen zékazniky, kterym nabizi vyrobkysluzby, ale také hleda své
potencialni spolupracovniky (viz vySe). Oprotiirpému marketingu je multi level
marketing orientovan na ro¢8vani si¢ a také klade itaz na uspokojovani pet

znamého a stabilizovaného okruhu zakagaiklistributorova okolf°

Je to witd forma gimého prodeje majici vlastni distrimi systém. Spojeni
.multi level* (viceurowiovy) ozn&uje typickou hierarchickou %iprodej@. Tento

systém niZze mit teoreticky nekoa¢ mnoho urovni, viz Obrazek 2.

Obrazek €. 2 — Multi level

Zdroj: http://www.internetworthmarketing.com/all-about-rfibrit-a-pyramid-scheme/

Pro mnohé znamen& MLM Kkolektivnitgob podnikani v rdmci stale se rozvijejici
sit, ktery kron¢ pertz poskytuje i patelstvi, podporu motivovanych a na &dp
orientovanych lidi. Distributid si musi uédomit, Ze jsou vSichni na jedné lodi — musi

tedy v ramci své linie vzajemirspolupracovat, nikoli soupiese svymi kolegy.

V tomto zmisobu podnikéani hraje podstatnou Ulohts8t neb@ zde plati vice nez
kdekoliv jinde ,byt ve spravnyas na spravném mést Nemére dilezita je snazivost a
vytrvalost. Ne kazdému jde distribuce hned, ale Inyno dovednostem se Ize rdua
existuji seminge, Skoleni a nejznéjSi mitinky, kterych je jist dobré se &astnit. Nutno

podotknout, Ze Skoleni jgnnost, ktera nikdy nekan Jinymi slovy @ast na Skoleni by

Y BOUCKOVA, J. & kol. Marketing Praha: C. H. Beck, 2003. str. 234
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nentla byt jednordzova. Je podstatne, aby pracovniclti nkevel marketingove

spole&nosti nabyli a zaroveneustéale ziskavali nové prodejni dovednosti.

Byt souasti sfového marketingu iedstavuje neohraf@né moznosti, a to
flexibilitu a svobodu — oboje v dnesni dobelmi ugednostiované a dlezité. Prodeji
kazdy wastnik MLM wnuje pra¥ tolik ¢asu, kolik sam chce. dZe tak pracovat na

plny Gvazek nebo jen par hodin tygddemuz potom odpovida vySe odm

Casto byva multi level marketing nesprévoznaovan jako pyramidovy prodej
nebo také letadlo, jez ma Spatnou ¢siva je i nelegalni. Skute¢ je toto prohlaSeni

.nespravné®, protoze MLM neni synonymum neblazesjulgch pyramid / letadel.

Pyramida neboli letadlo

Nyni tedy bude charakterizovano, co MLM neni. N&kladt vn¢jSi formy
pyramida také tvid sitovy marketing, ,zbozim“ je vSalenstvi v této siti.

Distributai systému pyramidy slibuji n@wregistrovanym &astnikim ,hory doly*
s tim, Ze na za@tku pozaduji veliké investice do zbozi, které seskuténosti nikdy
neproda. Jinaketeno, jde o dostavani p&nod divérivych lidi pro rékolik malo
vychytralych jeding.

DalSi fakt ohled& tohoto systému je ten, Ze dochazi ke zneuzivaobrosh
kontakti. Aktéfi totiz zneuzivaji kontakty lidi — svychidqtel a dokonce i rodin - na
vSechny blizké koukaji jako na potencialni zakagné¢ se jejich fistup dostava do
faze jakoby firemniho naboZenstvi. Proto takovy té&ys budi dojem &eho

podezelého az podvodného.

Konkrétre feceno, princip pyramidy je zaloZen na duptlikém efektu. Znamena to,
Ze kdyz¢len pivede rgkoho nového, fijme od rého vstupni poplatek (poplatky jsou
jedingm pgijmem systému)Cast poplatku si nechadst posle naferozdleni osols,
ktera ho do celkuifvedla. Ta si opt ¢ast necha dast posle vys. Tak to pokwge az

k ¢loveku na samém vrcholu pyramidy gloveku, jenZ dany systém zalozif).

Dasledkem toho, Ze trh je omezeny, rigm systém tohoto typu fungovat
donekonéna a dive ¢i pozdsji se zhrouti. V podstatse obohacuji ti nalie a lidé

1 SPILKA, J. MgSec.cz Multilevel - cesta k bohatstvi do pekel? 26.9.2006. [online] Dostupné z
http://www.mesec.cz/clanky/multilevel-cesta-k-bateitci-do-pekel/. cit. [2010-09-19]
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apin¢ dole jsou ochuzovani. Ti na samémédoyramidy budou mit il jmy, pokud

budou registrovat nov#éeny.

Aby se zabrénilo vzniku ai&hi €chto struktur, vroce 1989 vyslo ve Velké
Briténii v platnost n#izeni o pyramidalnim prodeji (the Pyramid Sellingh&mes
Regulations), které tuje v prvnich sedmi dnech maximalni vstupni poplate liber.
Distributari nakupuji produkty za velkoobchodni ceny, déleynuz si pak mohourgist
ziskovou marzi (provizi). Dale plati, Ze zboZi j@ino vratit, a také gadana Skoleni
nebo dovednostni semid nesnji byt povinné'?> Pyramidy jsou v3ak zakonem

zakazany i v jinych zemichsgtns Ceské republiky.
2.2 Vyhody a nevyhody MLM

Dosud bylo popsano, co multi level marketing zna@niemeznamena. Pro shrnuti a
ujasréni uvedenych fakit se prace v nasledujicim textu zg&hma vyhody a nevyhody
tohoto zmisobu distribuce. Jak se uk&ze, existuje jich d¢alda a kladné stranky

jednoznéné prevladaji nad zapornymi.
2.2.1 Vyhody multi level marketingu

Kazdého potencialniho poradce distaujme fakt, Ze progsobeni ve vybrané
spol&nosti st&i mala nebo dokonce Zadnac¢pteni investice. Jisté firmy vyzaduiji,
aby si novy distributor i registraci zakoupil Uvodni kolekci vyrobknebo jejich

vzorky. Pravdou je, ZefptroSe snahy se investice brzy vrati.

Byt distributorem t&i oné firmy znamena moznost nakupovat vyrobky égvoro
sebe, rodinu i fatele - tedy za takzvané velkoobchodni ceny. Jirgtory distributor
neplati Zadné penize navic zpredkovateli pi prodeji — je jim on sam a provize putuji

na jeho osobnidet.

DalSi vyhoda spoiva v tom, Ze kazdydnuje své funkci obchodniho poradézsu
tolik, kolik sdm chce. NiZze pracovat tak, jako by se jednalo o jeho hlaanstnani.
V piipac, Ze dotgnému jde jen oifivydélek, distribuci ,,ol&tuje” nagiklad par hodin
tydné. To vSak zavisi na jednotlivcich, co je jejich lbsomi cily. Jako satast této

vyhody Ize povaZzovat to, Ze préaci distributora jezmo dlat z pohodli domova tauz

2 SMITH, P.Moderni marketingPraha: Computer Press, 2000. str. 223
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se jedna o kontaktovani zakaziikiskuténovani prezentacti provadni samotnych

objednavek.

Cas je jednaé&c, druha ¥c jsou penize. Sam distributor je odpony za to, kolik
si celkem vydla. VySe provize mu nastd umgrné s jeho aktivitou fi prodeji,

postupr vede i k finakdni nezavislosti, ktera neni nerealna.

Prednosti je i vypetni technika, ktera se stale vyviji a je napomocpadstat

pii vSech ukonech spojenych s ndkupem i distribuci.

Byt nezavislym poradcem neni niéZkého a je to prace teéinpro kazdého.
JednoduSe se shrondali zavazné objednavky od zakazhikzbozi se nakoupi a
nasledg zpergzi obvykle za dopoitené prodejni ceny (uvedené v katalozich, znameé
zé&kaznikm). Profesionalnim poradcem se nelze stat ze draenaale pokudlovek
chce a ma i jit za svymi cili, Uspch se jist dostavi. Pokud o to distributor stoji a
vénuje obchodu pé&tnou pili, mize byt v daném oboru podnikani pro své okoli vazeny

a jeho sluzby vyhledavany.

Pravdou je, Ze si prodejci obvykle nevyiivaasoby, protoze zbozi nakupuji az na
z&kladt objednavek. Z tohoiuyodu jsou rizika ztratovostifptomto zpisobu podnikéni
naprosto minimalni. 1 proto se mohou multi level rkedingem zaobirat naixlad

opatrni obchodnici, socialrslabsi lidé nebo studenti.

Jak jiz také byldeceno, jedna z moZnosti jak zvySovat poradcaijyny je takova,
Ze registruje novéleny a na zakladjejich prodejnich aktivitterpa utité procento

zisku z celkového objemu prodeje dané skupinyitigion.

V ramci shrnuti vyhod Iz&ci, Ze byt sotiasti multi level marketingu umaiije byt
sam sob Séfem, coz je dite lakavé a pro mnohé je taiebd, pr@ se stat satasti
téchto siti.

2.2.2 Nevyhody multi level marketingu

MLM je v podstat velice &inna, a proto aktualni obchodni metoda. Odborn&
literatura i obec# literatura uvadi nevyhody pouze z pohledu zakaznfRokud
bychom na &které z nich ctdi poukazat, tak by to bylo neetické chovargkterych

provozovatel multi level marketingu (poradaevyjimaje).
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Produkty, sluzby i jméno padajici firmy jsou porrné snadno $itelné a svym
distributofim je ,matéska” firma jakoby obchodnim partnerem. Z tohovadu jsou
z pohledu poradc jakékoli odchylky od pravidel prodeje nalézitrestany podle
smernic spolé€nosti, Fipadré zakony nebo jinymi ustanovenimi — iitighad zakonem
¢. 634/1992 Sb., o ochraspotebitele.

Za posledni nevyhodu byva ozoaana pray ta skuténost, Zze multi level
marketing byva zagihovan za vySe uvedenou pyramidu (viz kapital2.1). MLM se
jako obchodni systém o&kil mnohym spolénostem se gsf¥ovym jménem —
kuprikladu Oriflame, Avon aj. Bohuzel iipsto se najdou lidé, Kigsou na pochybach
a tomuto systému zkratka risdiuji. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze u seriéznich mult
level marketingovych spaleosti jsou odrny z prodeje obchodnik na nizSich
stupnich vyplaceny firmou, nikoliv jak&st odnény nizSich prodejc

2.3 Multi level marketingové spolinosti

O oblibenosti MLM sedci fakt, Ze v praxi existuje mnoho sp&hesti
vyuZivajicich prav tento systém distribuce vyrobla sluzeb. V naprostéstgine se
jedna o mezinarodni organizace. Jejich seznamdak wplny) je uveden néglad na

internetovych strankadh z nichZ jsou nasledujici informagerpany.

Prostednictvim multi level marketingu je r@jstji nabizen sortiment zbozi, ktery
zahrnujedopliiky stravy, zdravou vyZivu a mizné napoje pro zdravy Zivotni styl
(vitaminové, bylinné, antioxidai, energetické). Celk@uzefici, Ze jiz rekolik let jsou
v moct takzvané wellness programy, tedy programy &me na zlepSovani dusevni i
télesné kondice. Mezi z&stupcéchto spolénosti pati Angel Enterprises, Akuna,
Alianti Club, Dr. Egrt, DXN, Energy, FINclub, Forer Living Products, Gano Excel,
GNLD, Green Ways, Herbalife, International Dietstl& Nahrin, Klas, Lifestyles,
LR Health & Beauty Systems, Mona Vie, Nexeuropenk#}, Nutrabona, OKG,
Oriflame, Pachira, Phyto, StemTech, Sunkins, Synéhdorldwide, T Dominant,
Vemma, XanGo.

3 SiTOVY  MARKETING: Seznam  MLM 2008-2010. [online]  Dostupné z
http://www.sitovymarketing.cz/seznam-mim/productsct370988/30/. cit. [2011-01-20]
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Druhymi nefasgjSimi produkty byvajikosmetika (vlasova, &lova, make-up),
parfémy a ostatni drogistické zbozi(domaci uklidové prosedky — myci,cistici ¢i
praci pipravky). Tyto vyrobky distribuuji spateosti Amway (Vebso), Avon
Cosmetics, Colway, Cristian Lay, Dedra Innovatiom¥pchi, Eldorddo, Energy,
Eurona, FM Group, L'ambre, LR Health & Beauty Sgste Mary Kay, Missiva,
NuSkin & Pharmanex, Oriflame, Raypath, Rossi, $agrhational, Tiens, Winalite.

DalSi velmi roz&ené firmy jsou orientovany ndinanéni poradenstvi
pojiStovnictvi, spareni, pripadré investiéni zprostiredkovani Predevsim se jednd o
EvCO, FGInvest, HMI (Hamburg Mannheimer), OVB Afifinz, ZFP Akademie.

Prostednictvim MLM se také prodavajperky a bizuterie. Zaceské i zahragni

spole&nosti Ize jmenovat GM Collection, Nejsperky.cz, RpSBS Trade.

Kromé vySe uvedeného existuji firmy z&ené nainternetové nakupovani
raizného spdtbniho zbozi. | tyto spalaosti nabizeji wité slevové a vydecnée
systémy - nafpklad Blue4NET, GlobalAffiliate, Nij MultiMarket (MMM), Open
MLM, Sport-sky (internetovy obchod pro letni i zifrsporty).

Dale existuji multi level marketingové organizace specifickym zbozim a
sluzbami: Besia (zlato), Emgoldex (zlato), Euphony (levnéawmblna pevné i mobilni
telefony, internetové fipojeni), Global Domain International (GDI; hlavrégistrator
»-WS" - WebSite domén), Leonardo VBC (Siroké zgiemi od spdebniho zbozi az po
cestovani), Lyoness (nakupni a slevové karty), Niadcni druzstvo (NFD; ¥rnostni
marketing - spokné nakupy ve &nostnim programu, dale realitni kandela
zprostedkovani obchodu), OptikDoDomu (dioptrické a skmiebryle), TVI Express
(cestovani), VORWERK (vysava).
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3 Osobni prodej

| pfes veSkerou vysjou technologii je zatim nefinnéjSim komunik&nim
nastrojem osobni rozhovor kterému je W¥novana tato kapitola a nasledujici
podkapitoly. A pré praw osobni rozhovor? Osobni vyjednavani ma tu vyhdau,
,pusobi komplex# na vice smyslovych orgéarsowasre”. ** Zivy rozhovor je totiz
obohacen o gesta, mimiku, pohyby a drzea, tdilezity dojem dla i obleeni a
dopliky prodavajiciho. Podle charakteru prodava&@ kraji podstatnou roli hmatové,
mnohdy i ¢ichové vjemy. AvSak osobnimu rozhovorétsinou gedchazi vyuziti

ostatnich zfisobi komunikace.

3.1 Nastroje komunikace

DalSi nastroj komunikace, bez kterého by se lidstves &Zko obeslo, fedstavuje
telefon. Re¢ je predevsim o mobilnich telefonech. Neznamena to, ¥@épénky uz
vymizely, ale jejich p®et se podstath zredukoval s nastupem éry jiz zrégch
mobilnich telefo. Diky tomuto vynalezu je mozné komunikovat v patiskdekoliv a
s kymkoliv na s¥té. SlouZzi pedevSim pro okamzité a stné
dorozumivani — dohodnuti nebo naopak zruSenizigh oznameni &aké udalosti atp.

Doruwovani zprav formou poSty existuje odpradavRastovni sluzbyse vSak
neustale zdrazuji a jsogasow nara@ngjsi, coz jsou hlavniti/ody, pra@ se do pofedi
dostavaji nové technologie. Jsou jintegevsim elektronicka posta, nebatimail, a

lze sem zg&adit i kratké textové zpravgMS.

Pro komunikaci #tSiho pétu lidi jsou vhodnéschize zasedania mitinky .
Mohou tu vzniknout nové napady nebo pégnpro dalSi spolupraci. Aby takové
setkani splnilo syj Ucel, je poteba jas# stanovit program gasovym harmonogramem
véetrg pisemnych podklad jez budou pedmétem jednani.

Mérg castym a pro ¢koho neznamym Zsobem dorozumivani jelekonference
Prostednictvim telefonnich linek je propojenckolik lidi z raiznych mist, kdy se
vSichni z gjakého divodu jinak nemohou sejit.fipoji-li se jeS¢€ monitory a kamery,

jedna se wideotelekonferenci'®

" FORET, M.Marketingova komunikac®rno: Computer Press, 2006. str. 15
' FORET, M.Marketingova komunikac®rno: Computer Press, 2006. str. 18
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Nabidka novych nastnbjse neustale vyviji a rozgje. Variant, jak se lidé mohou
dorozumivat, existuje cel&ada. Jisté je to, Ze pouzivani vSech elektronickych
komunika&nich gistroja i sociélnich siti zrychlilo f@nos informaci. Komunikace uz

nemusi byt pouze jednogma, mnohendastji je vyuzivana dvoussrna interaktivni.

3.2 Osobni prodej

Prodej paf z historického hlediska mezi nejstarsi profesétSiia lidi si pod
pojmem ,prodejce” vybavi mladSiho, debvypadajiciho muze v obleku, ktery n& n
cosi chrli a m4 stéle usm na tv&i. AvSak dneSnim obchodnim zasttpt opravdu
nejde jen o to &co prodat, ale budovat se zakaznikem vztah, nasébunu, zjistit jeho

reakce, patby, gani atp.

Obchod se viude ve & nezadrziteld rozviji a jinak tomu neni ani @eské
republice. Ve stéle se rodjicim konkuresinim prostedni existujetrada forem
nabidky a prodeje zboZzi. Na trhu zaujaly své mistkoplosné samoobsluhy, zasilkové

obchody, dnes uz také elektronicky prodej, osolptiray prodej nevyjimaje.

V prvni ¢asti zangiené na definice bylo lehce nastin, co je osobni prodej a nyni
o rm bude pojednano podro¥in neba” s multi level marketingem velmi souvisi,

dokonce je nejpouzivéjsim nastrojem komunikace se zakazniky.

Bylo feceno, Ze se jedna o styk prodavajiciho a kupujigitvaii v tva®.
S rozvojem informénich a telekomunikanich technologii se toto tvrzeniéni, nebd
vyspilé technologie jsou v dnesni dobedilnou sogasti komunikace mezi prodejcem
a zakaznikem. Podstata osobniho prodeje je vSakowvawsa —f uskute&novani

prodeje nehraje roli maloobchodni m#anek.
Nejedna se jen o jednorazovy nakup ze stranytilié?ro firmu je dlezité, aby byl
vytvoren dlouhodoby vzajemny vztah, a tim je také fornmavdobra image podniku i

samotného vyrobku.

Prodejce zarovezastava d¥ role. Ri kontaktu se zakazniky reprezentuje firmu a
produkt, jenz nabizi. V druhénripact, nagiklad i firemnich jednanich, zastupuje

zéakaznika.

Vyznam osobniho prodeje roste u vyrbpkkde je zapdebi instalace, déle

podrobrjsi vyswtleni jak funkci, tak moznych apohi uzivani ¥etrg udrzovani.
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Dulezity je proces hledani a posuzovanitebt novych zakaznik Spol€nost
zZjistuje na zaklad ziskanych informaci tykajicich se nakupnich pkaktdo by mohl

byt potencialnim zakaznikef.

Dobry prodejce vi, Ze svoji praci musi prowaditlivé a ohledupl. Tim se mysli,
Ze zakaznik nesmi citit z distributorova chovamnb& znamku natlaku. Prodejce ma

byt spiSe v roli zagiceného informatora, jenz se skin&zajima o zakazniik nazor.

ZkuSeni radi fistupovat ke klientovi a jednat s nim jako s rovermtym partnerem.
Nalezity dojem uda poradcovo potkovani za kratké zdrzeni a mensi pozornost

formou darku — najklad vzorek vyrobku.
3.3 PFimy prodej

Samostatt byvatazen pimy prodej, jehoz definice je uvedena v Uvodasti. Jiz
v davné minulosti byl praktikovan prostou &mu jednoho druhu zboZi za jiné. Dnes
jej provadiji samostatni prodejaiasto prostdnictvim multimedialnich prezentaci a
celkow tato forma prodeje dosahuje nemalého objemu olmbtizi a sluZzebdbec.
.Celoswetove je piimy prodej odstvi s obratem 100 miliard americkych dalaa
pracuje v #m ténai 50 milioni prodejai.“ *’

Vyclenuje se pray tim, Ze nepouziva obchodni é&itvelkoobchod ani
maloobchod. Prodavajici jsou nazyvani distributogbo také obchodnimi poradci

(vyswtleno rovrez v kapitole 1.1 Pojmy marketingu).

Nezavisli distributti nakoupi zboZi od vyrobce a naslédw dopravi zakaznikovi.
Podle povahy vyrobku byva santegnosti pedvedeni zakoupenécal. DalSi

objednéavku, jeji viizeni a pipadné reklamace épresi distributor.

ProtoZe trh s veSkerym zboZzim je smarozsahly a pro ¢koho je dost moZna
negehledny, velkou dlohu hraje reklama. ¥gac prfimého prodeje to tak docela neni.
Zbozi nabizi distributor Zsobem, Ze sami@dvadi vyrobky fimo potencialnim
zakaznikm. Nakupujici maji moznostigswdcit se o funknosti, prodejce jej fize
kompletrg ukdzat a ppomenout vyhody. Pré&von znéd prodavanyiednet dokonale

* BOUCKOVA, J. & kol. Marketing Praha: C. H. Beck, 2003. str. 233
Y AMWAY Ceska republika: Asociace pimého prodeje 2005-2010. [online] Dostupné z
http://www.amway.cz/cms/about_amway/direct_sellaggociation. cit. [2010-09-25]
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oproti tomu, kdyZ jde zakaznik do kamenného obchoguodava o zboZi nevi tegt
nic, coZ mnozi lidé jistsami zazili.

Nekdy byvéa gimy prodej mylg zanmenovan za jiné obchodni praktiky — riégad
za zésilkovy prodej, prodej po telefonu, televinmarketing, prodej na vystavach
veletrzich nebo dokonce za pdekovy prodej. Bimy prodej v pravém slova smyslu
znamena nabidku atipadré prodej osobam, které prodavajici zna osofptatelée,

rodina, kolegove a jini) nebo mu bydntito zndmymi doporeeny.

3.3.1 Clenéni p¢imého prodeje

RozliSuje se, zda se jedna o prodej jednotlivcionetité skupiré osob. Tato prace
je orientovana spiSe na prodej jednotlivci. NppdE skupiny osob vystupuje takzvany
hostitel, kterym mze byt prodejce i zakaznik. Hostitel sezve znarte#j gro prodejce
piedstavuji potencialni zakazniky. Produkt jeagirtnym predveden a sami si jej

obvykle odzkousi.

Primy prodej Ize dal€lenit podle pdtu Urovni tvdicich strukturu prodavajicich.
Dana firma ma hdi jednu Urové distributofi nebo jich ma vice, tj. multi level

marketingova spotsost.
3.3.2 Vyhody primého prodeje

Vyhody z tohoto zfisobu prodeje mohou plynout @ha stranam, zakaznikovi a

prodavajicimu.

Pro zakaznika jeffznivy kontakt s prodejcem, jehoZz os¢bma. Poskytne mu
dostatény servis a poradenstvi ohlédnabizeného vyrobku nebo sluzby, vSe mu je
kompletré predvedeno a vystieno, gipadné dotazy zodpéxeny.

Redélny vysledek bezprdstiniho osobnihotgobeni je mnohemcinnéjSi oproti
bézné reklamd a jinym nastrajm marketingové komunikace ve snaze ovlivnit
zdkaznika a i@swdcit ho o gednostech prodavanycleol a sluzeb, nikoli ho pouze
pfimét k nakupu-®

Za dalSi vyhodu je mozno povazovat to, Zze mu gakoupené vyrobkyi sluzby

dorweny domii nebo na jiné pozadované misto. Zakaznik byva aatioky

¥ FORET, M.Marketingova komunikac@®rno: Computer Press, 2006. str. 269
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informovan o spravném, vhodném a takénném uzivani produktu. Samepmosti je

navod k obsluze atp.

Prodavajici se dikyifpmému kontaktu dokonale seznami s reakcemi zakaznik
muze se natit |épe a operativhreagovat. Jeho vystupovani budegase na vysoké

v~ s

Vzhledem k tomu, Ze bude znam zaka#wmilpostoj k danému produktu, Ize jej

podle jeho pedstav inovovat, aby byl pro klienta dokonaly.

Na Skodu neni ani trvaly kontakt s dodavatelem? jetize z&kaznika pravidein

informovat o novinkach i aktualnich akcich.

Schéazet se fize prodavajici s kupujicim nejen v doméacnoéskanceldi, ale také

kuptikladu na kulturnich, sportovnich nebo i jinych lsgenskych udalostech.

Jak jiz bylofe¢eno, firma, kterd idmy prodej vyuzivd, ma svoji tsipiimych
distributofi. Vzhledem k tomu, Ze své vyrobky vyviji, vyrdbisaym zmsobem i
distribuuje sama, ma gatnou kontrolu nad kvalitou. Takovy podnik pak gatgatpro

své klienty lakaveé zatmi podminky.

Byt zdkaznikem je z&cthto podminek jist piitazlivé, ale byt prodavajicim se takeé
vyplati. Nagiklad neni pozadovana velkagaoeni investice, vydliek zavisi na vlastni
aktivit¢ a mize se jednafr¢ba jen o pvydélek pii zamestnanici pii studiu. O &chto a
dalSich jinych vyhodach je psano podrgbr kapitole 2.2 Vyhody a nevyhody MLM,
neba’ jak bylo uvedeno,ifimy prodej je jednim z nastfomulti level marketingu.

3.3.3 Nevyhody pfimého prodeje

Oproti vyhodam existuje jenékolik malo nevyhod. V obecné rovine osobni
prodej v porovnani s reklamou omeggn Omeze§sSi vtom smyslu, Ze distributor
pusobi na jednotlivce, kdezto reklama ma vliv&sré na witsi ¢ast populace. Proto je

piimy prodej z tohoto hlediska i naklagsi.*°

Druhd nevyhoda se nachazi na stratané spoknosti. Pokud se jednotlivi
obchodni zastupci chovaji v rozporu sessritemici zakony, jsou paradoXrmalo kdy
potrestani (naifiklad vylowenim z prodejni sfj, neba jejich jednani je tie

kontrolovatelné a prokazatelné. Timto se mysliciejpisobeni na zakaznika nebo

' FORET, M.Marketingova komunikac®rno: Computer Press, 2006. str. 269
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obsah sdéeni. Bohuzel tak riwe snadno dojit k z&éaému a Bkdy i dlouhodobému

narusSeni dobrého jména spolesti.

Nekdy neni také jednoduché, aby se dva obchodni gfagesli ve stejnyas na
stejném misttak, aby to vyhovovalo @ma stranam, coz je spcasto problém.

3.4 Asociace osobniho prodeje

Za &elem stanoveni pravidetinnosti gimého prodeje, pro kontrolu jejich
dodrzovani, ochranu zam zastrenych subjeki a stim souvisejici ochranu
spotebiteli a eténost misobeni na trhu, vznikla aigobi na GzemCeské republiky
Asociace osobniho prodeje (AOP). Kroneto existuji i Evropska federacé&imého
prodeje (FEDSA) a S¥ova federaceifimého prodeje (WFDSA).

Snahou dchto asociaci je omezitigdevsim nefljemné praktiky podomnich
obchodnik. Clenstvi pro spokénosti je dobrovolné,ijspiva viak k tvorbimage firmy
a dobrého jména. Je-li firm&enem rkteré z &chto instituci, znamena to zaruku

eticnosti, divéryhodnosti a také jistoty, Ze se jedna o legalsié&y.
Stanovy AOP, eticky kodex’

Cleny Asociace osobniho prodeje mohou byt jen pckéniosoby se sidlem
v Ceské republice, nabizejici své vyrobky a sluzbysgpednictvim pra¥ piimého
prodeje (d uz na pracovistich, vdomacnostectipadre jinde). DalSi podminkaika,
Ze spolénost musi svoji obchodginnost provaét trvale a roviz je povinna vést svou
obchodni znéku. Samo#ejmosti je chovani podniku v souladu se zasadamoiraami
chovani, jez jsou zavazné pro vSechtigny AOP. Jako iiklad Ize uvést zasadu

bezuhonného podnikani ve vztahu k zakammiksvym prodejém i konkurenci.

Zajemci o clenstvi podéavaji pisemnou Z&dost, nasiedio deseti din od
vyrozuneni skladajiclensky gisvepek. Firma, kterd byla na zakka#dadosti pijata a ve
stanovené dabsplatila ¢lensky rispsvék, se stava cekatelem*. Cekateli pak Bzi
rocni zkuSebni Ihta, kthem nizZ je oprawm vystupovat jakallen AOP s patcnymi

pravy a povinnostmi.

Asociace osobniho prodeje ma v &snosti sednileni: Amway Ceska republika
spol. s r. 0.; Avon Cosmetics spol. s r. 0.; Indégional Diet a. s.; Just CS spol., s. r. 0,;

** ASOCIACE OSOBNIHO PRODEJE. 2010. [online] Dostupnénttp://www.osobniprodej.cz/. cit.
[2010-09-30]
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Mary Kay Czech Republic, s. r. o.; Oriflame CzeclkepRblic spol.,, s. r. 0. a
Vorwerk CS k. s.
! Just
Amway YO eEmm| ...

NN
VORWERK
A

Obréazek ¢. 3 —Clenové AOP

Zdroj: http://www.osobniprodej.cz/clenove-asociace
Nasledujici tabulka znazarje prehled celkovych obratvSech¢leni a celkovy
pocet prodej@ za rok 2007, 2008 a 2009. Jak je patrné, a&jwnanst obratu i potu
¢lena byl v poslednich letech zaznamenan v roce 2008c¥ 2009 je vigk vliv
financni krize, ktera se podepsala na vysi celkovéhotobr&dyZ p@et prodejd stale

roste.

Tabulka €. 1 — Statistickagisla v letech 2007 — 2008 - 2009

Rok Celkovy obratlenskych spoknosti v mil. K& Celkovy pa@et prodejé
(bez DPH)

2007 4 440,531 220 989

2008 4 653,536 225 076

2009 4 261,645 227 250

Zdroj: ASOCIACE OSOBNIHO PRODEJBtatistickacisla v letech 2007, 2008, 2009

O dalSich podrobnostech tykajicich se této aseciggiho ¢lenstvi, ukokeni
¢lenstvi, o pispivcich, hospod&ni, organech AOR:lenské schzi, predstavenstvu,
revizi (&ta, povinnosti nestrannosti a &hlivosti apod. se lze dist rovrez ve

stanovach AOP.

Kromé stanov Asociace osobniho prodeje existujegjedkzvany eticky kodex,
ktery obsahuje zasady chovanifinpém prodeji AOPCeské republiky. Tento kodex
predstavuje jakousitdezitou smérnici kazdéclenské spokénosti a zahrnuje provozni

principy firmy.
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4 Direct marketing

LZacileny, piimy (rela’ni) marketing vychazi z co négsrejSi segmentace trhu,
koncentrace na f@sny segment a jasrdeklarované optimalni pozicé™ Toto je
definice direkt marketingu, o kterém kapitola pajaéda. Jeho vyznam a podoby budou

nyni blize popsany.
Dulezité znaky se daji shrnout wed¢h bodech:
» peilivé vybrani zakaznika,
* moznost jeho okamzité reakce na nabidku,
* budovani dlouhodobych vztalse zakazniky.

Tento typ marketingu, stejnjako osobni prodej, je charakteristicky tim, Ze
nepouziva obchodni meianky (tzv. marketingové prastdniky) k dordovani zbozi a
sluzeb. Bimé kanaly, jez direct marketing vyuZziva, zahrndifiect mail, katalogy,

telemarketing, interaktivni televizi, kiosky a imetové stranky?

Jak je v pedchozich odstavcich nastio, smyslem direkt marketingu jestitelna
reakce, ¥tSinou v podob klientovy objednavky. Podle miry odezvy se posezjgk je
pouzivany marketingovy nastroj @§my. DalSim cilem direct marketingutge byt

ziskani novych zakaznik

Primy marketing dale sgdva v tvorlk dlouhodobych vztah se zakazniky,
piikladem je zasilani blah&mi k narozeninam, nabidkaérmostnich prograi

posilani slevovych nabidek a informaci o novinkach.

Mezi hlavni ¢innosti prodejé pati tedy vyhledavani potencialnich zakazZnik
rozdkleni ¢asu mezi potencidlni a stavajici zékazniky - tacileni, informovani o
vyrobcich a sluzbach, samotny prodej, poskytovangrgdejnich sluzeb (konzultace

problémi apod.) a provéashi vyzkumu trhu.

2L FORET, M.Marketingova komunikac®rno: Computer Press, 2006. str. 313
2 KOTLER, P. KELLER, K. L.Marketing managemen®raha: Graga Publishing, 2007. str. 642
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4.1 Formy direct marketingu

Telemarketing

Telefonni marketing neboli telemarketing znameoaZi telefonu fi komunikaci
se zakazniky. O oblibenosti této formy komunikae&dd fakt, Zze v USA v oblasti
piimého marketingu tud 38 % vSech vydaj a pra¢ 58 % prodej se vyizuje

prostednictvim telefon.??

Telemarketing lze dit na aktivni apasivni. Aktivni telemarketing spdva v tom,
Ze firma oslovuje zakaznika a pasivni je naopakadtteristicky tim, Ze zékaznik vola
firm¢. Pasivni marketing je obvykle reakci na inzerétyeklamy, kdy je uvedeno
kontaktni telefonn€islo. Motivujici pro klienty je to, Ze hovorné mribhplati volany,
tedy izerujici spoknost —vCeské republice jsou tatgisla znaméa pod nazvem

.Zzelené linky".
Zasilkovy prodej

Diive byl zasilkovy prodej f@devSim v listinné podeb jiz zaji¥ovaly posty a
dodavkové sluzby. Dnes dominuji elektronické forrjako je fax, e-mail a hlasové
zpravy.Fax se pouziva k informovani stavajicich i potenc@irilienti. Bohuzelcasto
zakaznici dostavaji nevyzadané faxk-mail je zasilan bd skupino¥ nebo

individualns. Pro upoutani pozornostittbe byt doplgn animaci nebo videem.

Direct mail tedy gedstavuje rozesilani nabidek, ozndmeni a jiny¢restpgimo
na adresu zakaznika (démebo elektronickou postou). Mohou to byt dopiggaky,
broZury, CD a dalSi. Tato poSta je zasilana stéwvaji potencialnim klieriim. Oproti
hromadnym médiim je sice direct mail nakl&dn takto osloveni lidé jsou vSak
nadsjn&j$imi zakazniky*

Katalogovy prodej

Katalogovy prodej nabizi produkty s moznostin@ objednavky. Objevuje se

v tiSné podob, v sokasnosticastji v podoke elektronické. | katalogy jsoumovany

urcitému trznimu segmentu, proto i zde nalézaji uplitrdetailni databaze. Tisice

firem vydava i specializované katalogy. Navic molhgti rozesilany vzorky. #thosem

» KOTLER, P. KELLER, K. L.Marketing managemen®raha: Graga Publishing, 2007. str. 711
*KOTLER, P. KELLER, K. L.Marketing managemen®raha: Graga Publishing, 2007. str. 644
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byva provoz horkych linek zodpovidajicich dotazykadého zakaznika motivuje

k vétSimu nakupu také mnozstevni sleva apod.

Katalogy jsou tedy rozesilany zakaznik klasickou nebo elektronickou postou.
Vyhodou je pak to, Ze si zakaznikibe zboZi pohodk a v klidu vybrat, porovnat
s konkureginimi nabidkami aifjpadreé si produkt objednat — piserpo telefonu nebo

elektronicky.
Kiosky

Kiosek (stanek) je menSitgnosna konstrukce umisth napiklad v obchdnich
centrech, na autobusovy¢hvlakovych nadrazich a podotiniMohou plnit funkcicisté
informativni nebo prodejni. Tento systéméppiilaka velké procento potencialnich

zakaznik.

Vyuziti informanich stank stale vyrazaé roste, nebt umoziuji virtualni spojeni

s prodavajicim. Snadné dostupnost kiojgkpro zakazniky row¥ pritazliva.
Televize

Televize je kreklath pouzivana é&kolika zpisoby, nejznawjsSi je zZejme
teleshopping, ktery sice do direct marektingutipale multilevel marketingovymi
spol&nostmi pouzivan nebyva (v televizi se objevu;ji keatké reklamy na jednotlivé
produkty — obvykle z nové vyrobkoviady). Teleshopping je informativni reklamni
porad, jenZ je kombinaci poeni a zabavy. Byva soéasti reklam mezi jednotlivymi
porady nebo jefazen samostatn Vyuziva se u technologicky vy&pjSich vyrobk
pozadujicich detailjsi vyswtleni. Usgch je dan tim, Ze na spebitele msobi

vizualni a sotasrt i sluchové podéty.

U nas jsou téit neznameé prodejni televizni stanice a interaktiteievize.
Nap‘iklad v USA kanal Home Shopping Network (HSN) v&st¥ hodin denha hosté
programu tu nabizeji divékn rizné zboZzi. Teletext a interaktivni televize &pé
vtom, ,Ze televizni zédzeni spokbitele je napojeno na prodép katalog
prostednictvim kabelu nebo telefonni linky. $pbitelé mohou zaslat svou objednavku

prostednictvim specialni klavesnicgigmojené k systémif>

® KOTLER, P. KELLER, K. L.Marketing managemen®raha: Graga Publishing, 2007. str. 650
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Internetové stranky

V dnesni do® musi firmy wnovat zvlasStni pozornost e-marketingu. Internetiilo
k nalezeni novych zékazrika udrZzeni dch stavajicichei k upevreéni vztahi s nimi.
Existuji firmy, které se fdmo specializuji na elektronické obchodovani. Pvatldakto

Ize tén&i vSe, nap hraiky, knihy, CD, nabytek, obéeni, hypotéky apod.

Paiet zakaznilk nakupujicich pes internet stale roste.ul®Zité je navrhnout
stranky tak, aby byly fiehledné, jednoduché atitom zajimavé, aby motivovaly

k opakované navdie.
4.2 Davody pro direct marketing

Ptimy marketing je jedna z nejrychleji se rozvijgjfticest obsluhy zakaznika.
Vyuziti informanich technologii vede k urychlovani transakci anigkeni nakladl.
Prodeje prosednictvim katalo@, direct mailu a telemarketingu zZmg& rostou.
Dukazem jsou zaznamenané vysoké vydaje na directatiagk— v USA roku 2000
byly odhadovany na 236,3 miliardy dal&f

Kromeé transaknich naklad a casu jsou usétny i perzni prostedky za marze,

které by byly placeny obchodnim m&ankim, jez v direct marketingu nevystupuiji.

Davodem je ¥ejn¢ to, Ze si lidé snadno zvykaji nakupovat z pohddihova. Ne
kazdy totiz nachazi zalibu v dopravnich zacpacleddmi mista k zaparkovani, po
dlouhémcekani ve front Ize narazit na négemného prodava nebo koneckoricneni

ani dostatekasu do kamenného obchodu zajit.

Vyhodou pro kupuijici jsou internetové starnky rirekteré jsou dostupné 24 hodin
denrg 7 dni v tydnu, kratka dodacitta (dokonce i tentyZz den nebo do druhého dne

apod.) nebo také bezplatné telefonni linky.

Internet, e-mail i mobilni telefony pouzivdji t&mvsSichni kazdy den. Lidem
ushadiuji mnoho &innosti — nakupovani nevyjimaje. Betak ¢as a pitom jim je

nabizen Siroky vyr zbozi, zarovie mohou také snadno porovnavazmeé nabidky.

Prostednictvim databazi jsou informace upravovany irdligire zakaznikovi

piimo na miru, nafklad osobni osloveni. Podnik ma tak moZnost vybatcsi

 KOTLER, P. KELLER, K. L.Marketing managemen®raha: Graga Publishing, 2007. str. 642
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s klienty dlouhodoby aktivni vztah. Navic takovatabidka je pro konkurenci do jisté

miry neviditelna a zjssohi jak oslovit zakaznika existuje hneéknlik.

V praxi nyni ¥tSina firem prodava své vyrobky v kamennych obcbbdearové
maji i katalogy, internetové strankyfipadré internetové obchody. d&které firmy
pouzivaji direct marketing jako hlavnitgmb komunikace se zakazniky, jiné jej maji

spiSe jako dogkovou distrib@ni cestu.
4.3 Nevyhody direct marketingu

Distributaii  (obchodni mezianky) mohou @gmy marketing vnimat jako
konkurenci, pitom je Ize zélenit do rekterych roli jako je rozvoz zboZi, rordvani
trhu atd.

Pftima posta mize byt ¢casto bohuzel nevyZzadanou reklamni poStou. Stale vic
adresal ma na schrance ,nevhazovat letakyétdir¢ lidi ptima poSta nevadi, ale jsou
taci, ktéi ji povazuji za naruSeni soukromi. Nejedna segedirect mail, ale také
telefonaty dom, prichod podomnich obchodriila podobg. Mezi nefasgji odmitanou
poStu v sotiasnosti pat elektronicka — tzv. spamy.iodem je to, Ze seznamy adres
elektronické poSty jsou le¥fsi oproti klasickym adresam, a proto tentoasqb

komunikace vyuzZiva staletdi paet spolenosti.

Rozesilani reklam na klasické adresy je pro fim@klad®@jSi a gitom na ni
zareaguje mal&ast potencialnich zakazriik Fricinou miZze byt osloveni Spatné
skupiny lidi a takové nakladani je povazovano zaezlw pro Zivotni prostdi a
stromy?’

Za dalSi nevyhodu ze strany firmy se povaZuje k&spakladovost na tvorbu
databazi. Pro jednorazovy prodej je tento markepritis nakladny, proto je zde
dulezité vytvdit si se zakaznikem dlouhodoby vztah, coz direaketing umouje.

Spatna zasilka fite gipravit firmu o penize, snizi se trzby, v horsitfippd dojde

k poSkozeni image a dobrého jména, coz se potoraxy 2ko napravuje.

?” SMITH, P.Moderni marketingPraha: Computer Press, 2000. str. 292
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5 Spolanost Oriflame

5.1 Oriflame ve s¥té

Spolgnost Oriflame byla zaloZena vroce 1967 ve Svédskairy Jonasem a
Robertem af Jochnickovymi a jejicttigglem. Dnes je Oriflameipdni mezinarodni
kosmetickou firmou imého prodeje. Zastoupena je ve vice nez 60 zepdotelém
swté, ztoho je 13 frakiz. Prodejni tym tvih okolo 3,3 miliori nezavislych
kosmetickych poradky a porad@. Roini prodejecini vice nez 1,3 miliardy eur.
Celkovy pa@et zamtstnandé je odhadovan na 7 500fg3 100 lidi pracuje v oblasti
Globalniho R.D centra vyzkumu a vyvoje. Ro¢ se vyrobi 950 trznych drulii
vyrobki. Oriflame vlastni 5 vyrobnich zavbdve Svédsku, Polski(ing, Rusku a
Indii). Od krezna 2004 Ize tuto spdleost nalézt na burze Nasdag OMX Nordic
Exchange. Oriflame podporuje mnoho charitativnicmojgkth a je rovez

spoluzakladatelem World Childhood Foundation.
5.2 Oriflame vCR

V Ceské republice gsobi Oriflame od roku 1990. Sgmsnym generalnim
feditelem ORIFLAME CZECH REPUBLIC spol. s r. o. jegl Mirek Kogiva.

V pribéhu ¢asu bylo zaregistrovanoigs 90 000 nezavislych kosmetickych
poradd a jejich p@et stale roste. Trzby z prodeje za rok 20y 997 451 tis. K, za
rok 2009 byl zaznamenan it na 1 092 809 tis. K(vyrocni zprava za rok 2010 zatim

neni zvéejnéna).

Primy prodej umot#tuje zakaznikm ziskavat rady a inspirace od lidi, které znaji a

VVVVV

5.2.1 Vize a zasady firmy
Mezi prvky vize spolénosti Oriflame pdt:

e stat se firozenou prvni volbou pro vSechny zakazniky hledajiejlepsi

hodnotu sluzeb, kvalitu a cenu v kosmetickych vgiob,

e docilit zvySeného padomi a zajid&ini dodani vysoce kvalitni Svédské

-----

* nabizet unikatniiflezitost pro rozvoj osobnich i obchodnich dovedinos
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Duvoda, prad pouzivat kosmetiku Oriflame, existuje cétla. Mezi hlavni zasady

patfi to, Ze Oriflame:

» klade diraz na pouziti frodnich latek a vytaik

» bali vyrobky do recyklovatelnych olialkteré neposkozuji Zivotni prostli,

» vyrobky nejsou nikdy testovany na gatiech,

» predstavuje zaruku nejvyssi kvality,

e zarkuje vysokou urovie etiky.

Vysoky zajem spdebiteli o kosmetiku Oriflame je tedyiedevSim dan spojenim
vysoce kvalitni Svédskéripodni kosmetiky a atraktivni vitkové prilezitosti. Usgch
je také mimo jiné zajish dodrzovanim etického kodexu i pozitivni firemniltkrou,
kterou vytvdili sami zakladatelé. Je-fie¢ o podnikové kultie, je poteba zminit it
zakladni hodnoty Oriflame, kterymi jsou pospolitasihodlani a nadSeni. Pokudhto

hodnotam¢lenové divéruji, mohou byt Gsgsni i ve vysoce konkurénim prostedi
obchodu.

5.2.2 Oriflame poméaha

K Oriflame vCeské republice neodmyslitélpati od roku 2001 nadace Oriflame
détem, jejiz patronkou je modelka Tereza Maxova. Nat& nadace pro opusie diti
prislo jiz vice nez 11 miliol korun (FedevSim z prodeje darkovychepmeta a hraek

ze specialni kolekce).

Od roku 2010 spotmost spolupracuje s Rozmarynou, coz je instituoasagici se
na pomoc &tem v dtském domo¥ a mladym lidem pochazejicim praz dtského

domova.
5.2.3 Znamé tvare

Tereza Maxova je nejen patronkou vySe uvedené ceadg také satasti
reklamnich kampani, jeji t¥&e objevuje na propagigich materidlech ziay Oriflame

a v katalozich.

Mlada zgvacka Ewa Farna spolupracuje s Oriflame od roku 2&ty, se stala
tvéii nové kosmetickéady Very Me aady Pure Skin.
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5.3 Marketingovy mix spolénosti Oriflame

Cile marketingového mixu spdaleosti Oriflame jsou odvozeny od zakladnich
prvka vize. Jak bylofe¢eno, jde o to, aby byl osloven maximalni¢eb zakaznik
prostednictvim kosmetickych poratic aby pro tyto klienty byl pl& dostupny
sortiment zbozZi v odpovidajici kvalia za pijatelnou cenu $etné moznosti stat se take

distributorem se vSemi vyhodami s tim spojenymi.

Produktem jsou kvalitni kosmetické vyrobky gipodnimi vytazky, vitaminy a
koktejly pro zdravy Zivotni styl, Sperky a modniptitky (kabelky, peszenky, saly
apod.). Mezisluzby sefadi distribuce vyrohk Oriflame, kosmetické poradenstvi a
vizazistika (uéeni typu pleti, barvova typologieg¢éni).

Poradci nakupuji zbozZi zaeny stanovené v internim ceniku, které nastedn
prodavaji obvykle za dopotené prodejni ceny. Distribuioi zakaznici mohou

vyuZivat slevoveé akce, nakupovat v doprodeji aaiakbonusy za nakupy.

Mistem uskut&néni prodeje je v podstacelé tzemCeské republiky. Na zaklad
osobniho prodeje jsou vyrobky nabizeny v domaciosfedi, na véejnych mistecki
piimo ve Studiich, Centrech a Hlavnich centrech @mri#. Do &hto mist nebo na
poradcovu adresu je také dopravovano objednanéi,zjedz pak distributor osokn

pieda zakaznikovi.

Co se tykgropagace v multi level marketingové spairosti Oriflame je kiiovy
piimy prodej a imy marketing (hlavéa katalogovy prodej)Cas odéasu se objevi
reklama v televizi, casgji jsou vSak vybrané vyrobky dopafmvany v fiznych
casopisech pro divky a zeny. Podpora prodejedstavuje fedvadni produki,

pouzivani vzork (priloZzeni k nakupu zékaznika) a stité.

Dulezitymi prvky materialniho (fyzického) prostiedi jsou poradci, kté tu jsou
pro zakazniky. Mli by se starat o svoji image a zaujmout. Zacsst tohoto nastroje
marketingového mixu se povazuji také katalogy kgt internetové stranky, kde se Ize
dogist vice informaci o vyrobcich a sp&hesti Oriflame. Na z&klad materialniho

prostedi se dotvid celkovy dojem zakazniko této spolénosti.

O lidech marketingového mixu spairosti Oriflame, tedy o kosmetickych

poradcich, je podrolgji pojednano v nasledujicich dvou kapitolach 6 a 7.
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Procesy predstavuji jednotlivécinnosti vykonavané distributorem a dale také
interakce mezi nim a zakaznikem. Proces jésab, jakym je sluzba poskytovana
véetrg vyswtleni vyhod produktu a pravidelné informovani kiero novinkach a

akcich. Vse je pdizeno tomu, aby byl zakaznik spokojen.
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6 Rozbor personalnich¢innosti

V prvni kapitole se zakladnimi pojmy bylo mimo girtakeé vysetleno, kdo je
distributor. Ve spoknosti Oriflame jsou distributdo nazyvani nezavislymi
kosmetickymi poradci, a o nich bude nyni blize dopno z hlediska personalnich
¢innosti.

Co se tykapersonalniho planovanj snahou této multi level marketingové

spole&nosti je mit co nejtsi st’ vlastnich prodejg, tedy kosmetickych poradc
6.1 Kosmeticky poradce (KP)

Kosmettti poradci jsou pjimani na zaklad registrace. V podstatexistuji fi
zpisoby jak se zaregistrovat. Prvni moznost je, Zeeraé¢ oslovi znameého
kosmetického poradce nebo kontaktuje nejblizSgodlcentrum Oriflame, ifjpadré se
zapoji prostednictvim internetovych stranek — online vyfsigm formul&em. Jedinou

podminkou je ¥kova hranice 15 let.

Poplatek za registraci byva spise minimalni {fidad 20 nebo 50 &). Casto jako
titeba nyni jsou v platnosti registrd akce, kdy jeclenstvi zdarma. Informace o

naborovych kampanich jsou na webovych strankachkeadalozich.

Pokud méa novy poradce zajemuze si giblizné za 500 K zakoupit tzv. Starter
Kit, coZ je baléek obsahujici prezentai materialy o firnd, o vyrobcich, sotasti jsou
rovreéZz nejnoejsi katalogy a vzorky vyrohk UZitelné rady a tipy slouzi jako

pomocnik v z&atcich kariéry jednotlivych poratc

Pro novéky je tu program Usgny start, ktery spidva ve spléni ¢yt kroka.
Podle velikosti objednavky jsou kazdémiirgzeny body (1 bod = cca 13,8& Kez
DPH). Pokud poradce splni minimalni hranici —ifldpd v prvnim kroku je
pozadovano 70 bdg dostane kosmetické darky. d@b bodi narista vzdy o 10 a jejich
splreni pak odpovidaji i hodnogsi odneny.

6.2 Mobilita poradai

Mobilita poradé@ predstavujevertikalni mobilitu (tj. mozny kariérni st — tzv.
povysSovani) ahorizontalni mobilitu (chapana jako pohyblivost z jednoho mista

druhé v ramci stejné hierarchické uréyn
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Vertikalni mobilita je v tomto fipact pIn¢ zavisla na aktivit kazdého poradcéili
na velikosti objer prodeje, na ziskavani novy¢leni a nasled&é i na aktivig téchto
nov&ku. Funkce, kterych Ize dosahnout na zéklagrtikalni mobility, jsou dany
nékolika Urovréemi — od kosmetickych poradmies fizné tituly manazéra direktofi
(zlaty, diamantovy, safirovy atd.) je moZzno se agmvat az na pozici Diamantového

prezident direktora. Uplny kariérni Zékek nezavislych KP znazauje Filohag. 1.

Horizontélni mobilita je z hlediska mista vykontAge neomezend a zalezi na

kazdém poradci, kde a jakou skupinu zakakzoiovi.
6.3 Rizeni pracovniho vykonu

Rizeni pracovniho vykonu spiwa v hodnoceni a odfovani jednotlivych
poradd@. KP nemaji stdlou mzdéi plat. VySe vydlku je dana individuals aktivitou.
Dalo by se protaict, Zze se jedna o jakési podnikani kazdého. @miélgposkytuje

z prodeje kosmetickému poradci okamZig8l¥o provizi, coZéini jeho zaklad zisku.

Byt nezavislym poradcem neni niéZkého a je to prace teéinpro kazdeho.
JednodusSe se shrondagi zavazné objednavky od zakazhikzbozi se nakoupi za
velkoobchodni ceny a nasledmpergézi obvykle za dopokiené prodejni ceny (uvedené
v katalozich, znamé zakaziik). Jak jefe¢eno v jedchozim odstavci, rozdil mezi

nakupni (bez DPH) a dopdtenou prodejni cenou je roven 30 %.

Druha moznost, jak fite kosmeticky poradce zvySovat sudjmpy, je takova, Ze
na své jménaegistruje nové poradcea sam se stava tzv. sponzorem. Na zéklad
jejich prodejnich aktiviterpa utité procento zisku z celkového objemu prodeje dané
skupiny distributal, jeZz m& pod sebou (jeZz zaregistroval a jez dalegistrovali
oni) — pra¢ na této provazanosti je zalozen multi level markgetviz Obrazeké. 2
(kapitolac. 2).

Kazdy vyrobek ma své bodové ohodnoceriggmz jednomu bodu odpovida
priblizné 13,80 K bez DPH. Za rok je 17 katalogovych obdobi a boghen jednoho
obdobi se vzdydtaji. Sleduje se bodové ohodnoceni celé liniesté&yiu poradc,pod
kosmetickym poradcem®, za které mu je pak vyplabenus (financni odnena), jak

vyswtluje Tabulkac. 2.
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Tabulka €. 2 — Vyplaceni bonusu z obratu

Pokud body za obdobi platnosti katalog  ziskate bonus v % z obratu iod.
dosahnou vyse ...
10 000 21%
6 600 18%
4 000 15%
2400 12%
1200 9%
600 6%
200 3%
mere nez 200 0%

Zdroj: Cenik 3/2011
Vérnostni programy

Do systému odhovani pati i vySe uvedenyspésny start, ktery se tyka novych
poradd. Obdobnym zfisobem jsou motivovani k&§imu nakupu a aktiviti stavajici
poradci. Jedna se o prograarofesionalni poradce jenz ma i Urovre. Lze jich
dosahnout ofi nasbiranim fislusnych bod vzdy za jedno katalogové obdobi @& t
tydny). Urovré jsou dany 100 - 199, 200 - 399 a vice nez 400 bddsazdém katalogu
se nabidka obs#iuje, odngny predstavuji novinky fstich katalo§, které jsou
automaticky dodany zdarma v nasledujicim obdobibon& poradce G¥e zakoupit
néktery vyrobek za specialni cenu (tigglad pokud ziska za katal@égl6/2010 200-399
bodi, zdarma obdrzi Usté rasy Oriflame Beauty — Natural, Lesk na rty Oh MyryWe
Me — Sweetie, 5x vzorek — Toaletni voda Architeah@ moznost si objednat Praskovy
pudr v perléovych kulckach Giordani gold — nahradni népINatural Radience
za 59 K). Navic s kazdou dalSi dosazenou kategorii ziskéwék i na vSe z nizSich
kategorii.

Po dosazeni 100 bodlale neni &tovanobalné (35 K¢) po celé obdobi platnosti
daného katalogu. Pokud ma poradce ém&a¥ 100, vzdy Ize zakoupitdity vyrobek ve
slew ,Neplatim balné“ (nafklad i objednavani z katalogd. 17 se jedna o
Omlazujici péujici kapsle HairX za 99 &— pivodni cena 268 &. Obdob® je to u

poStovného- poplatek 70 K neni @&tovan po dosazeni minimalni hranice 100 ibod
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nebo i zakoupeni sady vyrolik,Neplatim postovné“ (v katalogd. 17 je to sada

krém proti poceni nohou + krém s vitaminem E zdesmdu cenu 99 §.

Do systému odifhovani se da zahrnout i tz€akaznicka karta. Cerpani jejich
vyhod, jak z nadzvu vyplyva, je teno sice pro zakazniky, ale vztahuje se i na
kosmetické poradce. Tato karta obsahuje deset nybinaprodukii se slevou az 56 %.
A v cem spgiva tento systém? Pokud si zakaznik nebo ab&éh objedna v kazdém
ze # po sok jdoucich katalog (nagiklad ¢. 17/2010, 1/2011, 2/2011) vyrobky
v minimalni hodnat 299 K&, maze si v nasledujicim obdobi (03/2011) objednat
jakékoli dw veéci ztéto nabidky. Pro ziskani vice vyrdblstai podat vysSi

objednavky — naroky se tedyitaji.
6.4 Vzdlavani a rozvoj poradie

Vzhledem k tomu, Ze kosmétii poradci nejsou za¥stnanci, Skoleni tu existuji, ale
nejsou zdarma a jsou dobrovolna. Zalezi, zda sadwar individuala vybere semina
(viz kapitola ¢islo 6.4.1) nebo se domluvi skupina pofadgc objednaji si zvIastni

odborné Skoleni (viz kapitotdslo 6.4.2).
6.4.1 Skoleni pro KP

Na kazdy rok je ppraven specialnProgram semindi, ktery pomaha sebejist
nabizet vyrobky. Bastnikim jsou giblizeny jak samotné vyrobky, tak i jejich
nejvhodrjSi kombinace, naii se vytvdit Ucinny a jednoduchy systém ¢@o své dlo,
usnadni jim orientaci ve vyrobcich, doda vice séb&y pii prezentaci, nati se jak
spravig aplikovat vyrobky, ziskaji prakticky o&dc¢ené prodejni tipy, zdokonali se

v kvalitni a profesionalni prezentaci prodiukt

Seminde jsou pod vedenim odbornych trengiSkoliteli a vizazist) urceny
neregistrované -tatele apod. Aktualni iphled semind@ (druh Skoleni, datum,
¢as + délka trvani, cena, misto a Skolitel) je uwedm internetovych strankach
a v letdku Nabidka semitiépro rok 2011. Skoleni navic probihaji n&aolika mistech
republiky a to viiznych dnech.

Bud’te krdsna s vyrobky Oriflame je semin& doporieny gedevsim novym KP,

ale i €m, ktai chgji zlepSit svoji vizaz nebo se jednoduSe zajimajprorodni
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kosmetiku. @astnici jsou seznameni s celym sortimentem vykpbkiEi se péovat o
svou ple, t€lo a vlasy, mohou si wtht analyzu typu pleti a podoénCena je 99 K, po
absolvovani kazdy obdrzi certifikat a kosmetickyettdcetre aktualniho katalogu.

Semind Prodejni dovednostije zangien na to, jak si prodejem kosmetiky ¢iat
vice perz. Zde se zajemci dozvi, jak @&Spé nabizet a prodavat vyrobky Oriflame,
podrobre se seznami s vytkovou pilezitosti a dlouhodobymustem, nati se jak
ukazovat katalog, jak s nim pracovat jako s plnolotlym prodejnim nastrojem,
vyzkousi si zvladani reakci a namitek prodejnim rozhovoru a nedilnou s@sti je
doporwieni prodejnich tip a triki od zkuSenych KP. Na konci é&pdojde k gedani
certifikatu o absolvovani,&i kusi aktualniho katalogu a vzarkvSe za symbolickou
castku 99 K.

Pra: a jak ziskavat nové kosmetické poradce do své $nilze natit na seminé
nazvanémRegistraéni dovednosti Toto Skoleni nati poradce usfsne nabizet
piilezitost Oriflame, vys#tli roli sponzora, nati pracovat KP pro svoji skupinu,
pomize zvladat namitky proti registraci apod. Cenage&® a po absolvovani dostanou
Ucastnici certifikét, katalogy a vzorky vyrolok

Na seminé Vyrobkové novinky jsou poradci informovani o aktualnich trendech
v kosmetice, 0 novinkach nasledujicich katélay sezénnich trendech v katalozich.
Krome toho, Ze se teoreticky seznami s novymi produkgjieh vhodnou kombinaci se
stavajicimi vyrobky, si row¥ mohou tyto novinky sami vyzkouset. Skolenétopyjde

na 99 K a jako pozornost se i zde dostavaji katalogy tfikaty.

Nyni bude pojednano Akademii krasy. Toto Skoleni Ize objednat v jednodenni
(za 450 K) nebo dvoudenni verzi (za 60&)X Jednodenni verze Skoleni je réletha
na dopoledni teoretickou a odpoledni praktickeast. Dvoudenni verze jde
v jednotlivych tématech vice do hloubky a praxiv@ovan cely druhy den. Podle
obsahu Skoleni by se ddiiet, Ze je to kombinace vSechepchozich semiité. V cerg
je Piivodce péi o ple’, Paleta barev, test natani typu pleti, certifikat o absolvovani a

obXerstveni.

Posledni semirtatéto kategorie, kam se kosndtitiporadci hlasi jednotly se
nazyvaPoznejte vyrobky rady Wellness by Oriflame Za poplatek 99 K se zde
poradci dozvi vS8e o Wellnes by Oriflame, coZ j@da potravinovych
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dophkt — vitamini a koktejfi. Tradiné dostanou certifikat, broZzury Wellness by

Oriflame, katalog, vyrobek zdarma a gasti je i ochutnavkarprodniho napoje.
6.4.2 Skoleni pro skupiny

Mimo vySe uvedenych semifia je mozné si pro svoji skupinu porddc
individualné objednat Skoleni s odbornikem. Ceny pro celé skupe pohybuji mezi
2 000 — 4 000 K Zalezi, co dané poradce zajima, &ryje nasledujici:

» Dokonala prezentace- jakou formu prezentace zvolit, aby zaujala palt,
na co si dat pozor@m upoutat;

* Power Point- jak udlat zajimavou a osobitou prezentaci s pouZzitim muide
techniky;

» Ret barev— vyznam barev pralo a dusi, jakou barvu kdy pouZzit;

» Jak budovat usgsny obchodni tym v MLM — Skoleni o tom, jak byt nejlepsi
v budovéni vlastniho tymu;

* VaSe image- vSe o image, ptge dilezita atp.;

* Barvova typologie— rozcleni barev doctyi typa, rozliSovani a poznavani
teplych a studenych tén

» Pletovad kosmetika— pl&’ si zasluhuje mimiadnou péi, jak o ni nejlépe
pecovat.

6.5 Pracovni vztahy

Pracovni vztahy mezi poradci jsou neformdlnihorakt@ru. Jednozitaé je
dulezité spolupracovat s ostatnimi KP ve své liniiad®vni vztahy danéigdevsim

sponzorovanim a spolupraci v nistkéru budou nyni bliZze rozepsany.
6.5.1 Sponzorovani

Jasna vazba mezi poradci je predhictvim sponzorovani (registrovanim novych
¢lend), jez umoduje rist po uvedeném kariérnim Z&iku a ziskavat vyssi tituly a

s tim souvisejici finatni odneny (viz vyse vertikalni mobilita).

Pro jaswjSi predstavu o tom, jak MLM v praxi funguje, jak se poavzajems
ovliviiuji a co znamenaji procenta z obratu, nejlépe WygiObrazek. 4 a modelovy

piiklad s nim souvisejici.
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Obrazek €. 4 — Titul Direktor

Zdroj: Toto je Oriflame — prezentacéileZitosti.

Obrazek znazdwuje pozici distributora Oriflame s titulem Direktdterého doséahl
tim, Ze zaregistroval 5 lidi, jeZ vSichriizvali 5 lidi, a ti také dalSich 5 lidi (5 x 5 x.5)
Predpoklada se, Ze tittlenové se postugnpiipojuji do skupiny a éaji totéz — kazdy
katalog nashroméazdi objednavky ve vysi 2 088 Knamena to, Ze si lidr skupiny
vydéla zhruba 18 800 K kazdé ti tydny (jedno katalogové obdobi)— neboli
320 000 K ro¢ng (17 katalog) a stava se Direktorem.

6.5.2 Spoluprace v misé odbéru

Provazanost jednotlivych poradge také dana mistem ogtn, tedy distribdnim
systémem Distribu ¢ni systém spol&nosti Oriflame je tvien na zéklagl poptavky
distributoti (KP) po sluzbach firmy a je #en objemem objednaného zbdZim vice
distributai v konkrétnim mist prodavaiji, tim vysSi Uroviesluzeb se v tom missnazi
firma poskytnout. Distribéni systém se sklada zcitych urovni, které se od sebe lisi
ve stupni poskytovanych sluzeb. Jedna se o stusliduislého kosmetického poradce
(Studio), centrum Oriflame (Centrum), hlavni centrOQriflame (HC) a poStu.

Studio predstavuje distribtni bod nejaktivajSich kosmetickych poradc Neni
financovano ani provozovano firmou. Ve Studiiclosiatni poradci mohou vyzvednout
objednané zbozi za poplatek 35 Kokud maji mé& nez 100 bodl a neobjednaji si
vyrobek ,Neplatim balné®).

V Centrech poskytuji pracovnici veskeré informaceckenstvi a je tu moznost

prohlédnout si vyrobky. Poradci tu mohou podavaedbavky a platit faktury. Dodaci

45



Ihata objednanych produktje do ti pracovnich da. Zbozi gijde buf’ piimo do

Centra, nebo do kteréhokoliv Studigipadré poStou na poZzadovanou adresu.

Hlavni centra jsou vCeské republicetit- v Praze, Bri a Ostra¥. Opst tu jsou
moznosti jako v Centru. Nejt8i vyhodou je to, Ze objednavka podana kosmetickym
poradcem je zde na @ni vyizena a zbozi nasledlivydano. Lze zde také zaplatit

fakturu v hotovosti nebo platebni kartou.

Ptipadré mohou vSichni poradci vyuzftostu, tedy zaslani objednaného zbozi na
domaci adresu. Tyto objednavky jsouizgny do 48 hodin a vlastni déani probiha
dalSich 24 hodin prastdnictvim kuryra spotamosti DPD.

6.6 Pracovni podminky

Jak jiz bylofeceno ve ieti kapitole, podstatnou roliiphledani novych zakaznik
hraje Ststi. Navic ne kazdému jde distribuce hned, ale mmodovednostem se Ize
nawit praw na vySe uvedenych semiigh, Skolenich a nejengjSich mitincich,
kterych je jis& dobré se &astnit.

Prace kosmetickych poradge flexibilni a svobodna. Prodeji kazdg¢nuje tolik
¢asu, kolik sam chce. Navic si KP poradce vybiraspgdupracovniky off sam a je téz

na rem, kdo bude jeho zakaznikem.

Efektivré straveny ¢cas poradce iedstavuje ukazovani katalogi a gijimani
objednavek od zakazniKpribuznych, patel, kole@ v zangstnani, ostatnich znamych),
zvani vybranych klieni, aby se fiSli podivat na mitink RleZitost Oriflame, osobni
G¢ast na mitincich, Skolenicti slavnostech, kde setibe Wit od ostatnich poradcna

vySSich arovnich.
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7 Hlavni konkurenti

Jak bylo jiz fedeno, Oriflame je fedni gimy prodejce kosmetiky €eské
republice a konkurence v této oblasti je @omy velkd. Mezi hlavni konkurujici
spol&nosti pati Amway, Avon, LR Health & Beauty Systems a MaryyK&Sechny
tyto spol€nosti vyuzivaji multi level marketing a ro¥n jsou ¢leny jiz zmiované

Asociace osobniho prodeje (krémaR Health & Beauty Systems).

Amway?® zalozili Jay Van Andel a Rich DeVos roku 1959 wchiganu, USA.
Tato spolénost misobi po celém %€, v Asii prostednictvim dvou sesterskych
spole&nosti Amway Japan Limited a Amway Asia Pacific LXd57 zemich sita je
celkem registrovano cca 3 miliony nezavislych wiést podnikani a obchodnich
zastupé. V dusledku jejich¢innosti dosahla spateost za rok 2007 obrat 7,1 miliardy
americkych dolar. AMWAY Ceska republika, s. r. 0. byla zaloZena v roce 1994
okolo 20 000 nezavislych distributora partnel, ktefi v roce 2006 vytvili obrat
327,5 mil. K.

Avon?® zaloZil David McConnell roku 1886 jako kosmetickspolé&nost mivodns
nazvanou ,California Parfume Company“, jez bylaoge 1939 fejmenovana na Avon
Product Inc. Tato firma ma t&in5,5 milionmi distributoi ve vice nez 100 zemich
swta. VCeské republice AVON Cosmetics, spol. s r. dsgbi od roku 1991 a

v soutasnosti ma vice nez 90 000 nezavislych Avon Laalidgon Gentlemen.

SpolénostLR Health & Beauty Systems® byla zaloZena v roce 1985 &iecku
jednim zakladatelem, Helmutem Spikkerem. Nyni mdopky v 32 zemich stta, kde
pusobi giblizné 300 000 LR — partnér z toho okolo 663 tymovych a organinéch
manazek a jejich pdet stale roste. LR HEALTH & BEAUTY SYSTEMS, s. r. 0

funguje vCeské republice od roku 1994 se sidlem ve FrydlaatlOstravici.

8 AMWAY  Ceskd republika: O Amway 2005-2011. [online] Dostupné z
http://www.amway.cz/cms/about_amway. cit. [20112R}-

29 AVON Cosmetics: 0 Avonu 2008. [online] Dostupné z
http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/whoweare_maipep cit. [2011-02-23]
30 LR Health &Beauty Systems: Profi LR.  2009. [online] Dostupné z

http://www.lIr-czech.com/profil-Ir/t-110/. cit. [2At02-23]
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Mary Kay Ash zaloZila vroce 1963 stejnojmennowlemost Mary Kay
v Texasu, USA. Dodnes se tato firma réit&ido vice nez 35 zemi natpkontinentech.
Celkem zageSuje pes 2 miliony nezavislych kosmetickych poratiky za rok 2009
piesahl jejich souhrnny obrat 2,5 miliardy americkyictiari. V Ceské republiceisobi
Mary Kay (Czech Republic), s. r. 0. teprve od rala97.

7.1 Srovnani

VySe uvedené spalrosti Ize porovnavat zZiznych hledisek. Vzhledem k tomu, Ze
tato bakaléska prace je zadhena na multi level marketing spotosti Oriflame, tedy
na systém nezavislych kosmetickych potadbude i v této podkapitole srovnani
orientovano pedevsim na distributory jednotlivych firem.

VSechny vySe uvedené spatesti jsou mezinarodni a jejich zastoupertieské
republice je #izné. Porovnani Ize provéstildiznym paitem distributod, jak ukazuje

nasledujici graf.

100 00 90000 90 000

80 00
60 00
40 00

20 000 16 000

Avon Oriflame  Amway LR Health &Viary Kay
Beauty
Systems

Graf & 1 — Paet distributor a v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani

Data uvedena v tomto grafu jsou opravdu pouzent&iei a to z toho @vodu, Ze

pocet vSech kosmetickych poradse kazdym dnem zvySuje registraci novytdma.

8 MARY KAY: O spolenosti 2008. [online] Dostupné z http:/marykay.cz/spalest.php. cit.
[2011-02-23]
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Na druhou stranu také mnoho distribut@voji ¢cinnost bu’ pozastavi, nebo Upin

ukorci.
7.1.1 Registrace novychélend

Prijimani distributoé se liSi nejen zjsobem registrace, podminkaniiijgti, ale
také vysi registiniho poplatku (u &kterych spolénosti je povinnost zakoupit si
avodni kosmeticky balek wetrg raznych tiskovin) apod. Protgehlednost poslouzi

nasledujici tabulka.

Tabulka €. 3 — Registrace distributoi

LR Health
KRITERIUM Oriflame Amway Avon & Beauty | Mary Kay
Systems
. Avon Lady /
L Vlastnik L
P Kosmeticky o Avon i Kosmeticky
Distributor poradce (KP) podnikani Gentleman LR - partner poradce (KP)
Amway (VPA)
(AL / AG)
Poz\allgll?vany 15 let 18 let 18 let 18 let 18 let
1789 K 790 Kg
C.ena 0 - 50 k& 1540 K Zdarma nebo nebo
registrace 4130 K 2 990 K
Prezentani Pisemna
Prostitednictvim akce, sadost
Forma KP, odbérni Prostednictvim inzeraty, o0sobrs n’a Prostednictvim
registrace centrum, na VPA doporieni teditelstyi v KP
internetu AL/ AG, na Ostra
internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze v kazdé spwiesti jsou distributh jinak nazyvani. Nutno
také podotknout, Ze distribdtanejsou zarsstnanci ani zastupci danych firem. Zajemci
musi byt starSi nez 18 let kréniKP Oriflame, u nichZz postaje minimalni ¥kova
hranice 15 let. Pravdou je, Ze zajemce sgenstat Avon Lady / Avon Gentleman
v podstat v jakémkoli vku za podminky, Ze se z&ho zavaze jeho zadkonny zastupce

(toto u ostatnich spataosti neni mozné).

Cena registrace Mary Kay je dvoji, n€bralezi, jestli se nova poradkymri
podpisu smlouvy rozhodne zakoupit mensi (7)) Kebo ¥tSi (2 990 K) startovaci
kufiik. Obdobr tomu je i u LR Health & Beauty Systems, kde je mmZybirat
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z balitka Basic (1 569 K) a Standard (3 9103 k nimz je je&t potreba zapditat
registr&ni sadu tiskovin (220 §.

Pro zajimavost: LR — partfigako jedini po pijeti Zadosti o registraci musi svoji
»Zivnost* nahlasit na fislusném iadé, shroma#’ovat vydajové aifljmové doklady (do
nakladi mohou zahrnout naklady na telefon, Skoleni a Yal&i neposledniack musi
podavat daova @iznani. U ostatnich spaleosti toto neni vyZzadovano, dokud se da
obhdjit, Ze nadkup kosmetiky slouzi pro vlastnitebti, pro rodinugi znamé. Pokud
v3ak r@ni piijmy (bez odéteni vydaf) piesahuji 20 000 K je také padtba si opdit

Zivnostenské opravni.
7.1.2 Katalogovy prodej

Jak byloteceno v podkapitole 1.1 Pojmy marketingu, napini préistributoti
v ramci multi level marketingu je oslovovani, zig&ai, geswdcovani a udrzovani si
zakaznika. Vdchto kosmetickych spataostech se tak &k prostednictvim
katalogového prodeje (viz kapitola 4.1 Formy direkiarketingu), vyjimkou je
Mary Kay.

U Mary Kay probiha prodej produktvétSinou na bezplatném kosmetickém
poradenstvi (tzv. semifia Zalezi na poradkyni, zda oslovi malou skupinku
Zen — obvykle v doméacim prosti (tj. ,hostitelsky program“) nebo jestli prezejet
produkty pro ¥tSi paet zajemaé — nagsiklad v pronajatych saloncich. ¢Roli se
nejedna o klasicky katalogovy prodej, existuje Knkrasy, kde jsou vSechny vyrobky
vyobrazeny, navic jejich iphled wetrg informaci je i na webovych strankach

spole&nosti.

Namisto katalogového obdobi je v Mary Kay seminétartleti, bcthem kterého
poradci soutZi o usgch v osobnim prodeji, tymovém prodeji a naboru oviKP. |
pro postup po kariérnim Zgtku je ¥imésiéni obdobi stZzejni (na vysSich pozicich je

rozhodujici maximalni aggh bthem po sobjdoucich seminérnicttvrtleti).
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Tabulka ¢&. 4 — Katalogovy prodej

, _ LR Health &
KRITERIUM Oriflame Amway Avon Beauty
Systems
Pacet katalog 17 1 17 (tzv. 12
za rok kampar)
1 zdarma, 1 zdarma 1 zdarma,
Cenakawlod | ;o181 | gasiglre | dalsi20 K zdarma
Fremnl | syt Oriflame | Amagram | Marketing || R magazin
casopis skript

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato tabulka ukazuje, na kolik katalogovych obd@brozdlen kalend#éni rok u
jednotlivych spolénosti, jaka je cena katalb@g také je zde uveden nazev firemniho
gasopisu. Casopisy jsou vydavany vzdy knovému Kkatalogu (vigpm je
Amway —c¢asopis je vydavan kazdyésic, i kdyZ je pouze jeden hlavni katalog).
Poukazuji pedevSim na slevy a akce, seznamuji poradce s kickymat novinkami a

rovneéZ uvadi statistiky prodeéjz predchéazejicich obdobi.

LR — partn&@ maji sice katalogy zdarma, ale pouze pokud m&tioc¢ni udrzovaci

poplatek, ktergini 250 K&. Zahrnuje tedy 6 kataldgInfoNews a LR magaziny.

Pokud KP Oriflamegi AL / AG potiebuji k prodeji vice kataldg mohou si je
zakoupit za uvedenou cenui RétSim odru &chto prodejnich nastnbjse jejich cena
shizuje. Z nasledujici tabulky jeeggmé, Ze ceny u obou spétesti jsou fiblizné
stejné. Pravdou je, Zze 17 katalogné je ponerné dost a pi jejich hromadném
objednavani prodkolik KP nebo AL / AG sotiasré se da znen¢ uSetit.

Tabulka €. 5 — Ceny katalog pro Oriflame a Avon

Oriflame Avon
Kusy | Cena | Jednotkova cenal Kusy | Jednotkova cenp
lks | 18 K 18 K¢ 1-4ks 20 K
5ks | 65K 13 Ké 5-9ks 12 K
40 ks | 360 K¢ 9 K¢ 10 — 14 ks 9 K¢
- 15 — 49 ks 8 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.1.3 Odménovani

V kapitole 6.3 Rizeni pracovniho vykonu bylo vy&leno odngnovani KP
spol&nosti Oriflame. Nejdlezit¢jSi je jis€ provize, tedy rozdil mezi ndkupni cenou
(bez DPH) a prodejni cenou. Provize je tedy poskgyinsleva, s niz distribuio

nakupuji. Jednotlivé spalrosti se liSi procentualni vysi této slevy.

Podle Tabulky. 6 je patrné, Ze Oriflame, Amway a LR Health & BgaSystems
poskytuji pevnou provizi bez ohledu na vysi objadkya Avon Ladies / Avon
Gentlemen a KP Mary Kay jsou naopak motivovani dkani @tsSi slevy tSimi

nakupy.

Tabulka ¢. 6 — VySe provize

Spole&nost Provize
Oriflame 30 %
Amway 30 %
Avon 0-30%
LR Health & Beauty Systems 40 %
Mary Kay 0-45%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V piipact spol&nosti Avon zavisi vySe provize na hodhatbjednavky, ficemz
tato hodnota je vyjdeéna katalogovymi cenami, tedyetns DPH. Navic v pipac
0% provize se plati manipulai poplatek 100 K (Tabulkac. 7). Nutno podotknout, Ze
Avon jako jedinad firma (z échto porovnavanych) nevyplaci provizéimo, ale
poskytuje procentualni slevu na dalSi objednavku.

Tabulka €. 7 — Systém provizi spoknosti Avon

Hodnota objednavky Provize| Manipulani poplatek
1-699 K 0% 100 K
700 - 1999 K 15 % -
2000 -2 999 K 20 % -
3000 -6 999 K 25% -
7 000 K a vice 30 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U Mary Kay je vySe objednavky vyjéeha zakladni jednotkou jeden basic (BS),
coz odpovida hodnet2 390 K (tj. hodnota zakladni sady go ple’). Provize je pak
odvozena podle Tabulky 8.

Tabulka ¢. 8 — Systém provizi spoknosti Mary Kay

Hodnota objednéavky Provize
1,49 BS 0%

1,5-2,99 BS 35%

3-7,99BS 40 %

8 BS avice 45 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou podstatnou soéaésti odmdnovani je vyplacenfinanénich bonudi, které
zavisi na pétu dosazenych bddza distributoliv prodej a prodej celé jeho linig€hem
katalogového obdobi. Jak byteceno, kazdému vyrobku jefipazena ufita bodova
hodnota. U Oriflame i@dstavuje jeden bodiiplizné 13,80 K bez DPH. Nasledujici
tabulka ukazuje, jak je tomu u konkuteich spolénosti Amway a

LR Health & Beauty.

Tabulka €. 9 — Finartni bonusy z obratu Oriflame, Amway a LR Health & Beauty Systems

Oriflame Amway LR Health & Beauty
Systems
Bodova Bonus Bodova Bonus Bodova Bonus
hodnota Z obratu hodnota z obratu hodnota z obratu
10 000 21 % 10 000 21 % 14 000 21 %
6 600 18 % 7 000 18 % 8 000 16 %
4 000 15% 4 000 15 % 4 000 14 %
2400 12 % 2400 12 % 2 000 11 %
1200 9% 1200 9% 1 000 9%
600 6 % 600 6 % 500 6 %
200 3% 200 3% 250 3%
Méné nez 0% Mérg nez 0% Méng nez 0%
200 200 250

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na prvni pohled se zda, Zze Amway mag&eshodny systém vyplaceni boiiyako
Oriflame (krong 18% urove). Ve skuténosti se jedna aizné finagni bonusy, nebd
se u &chto spoleénosti liSi bodova hodnota. Zatimco u Oriflame jetted Festavuje
hodnotu zhruba 13,80&bez DPH, u Amwayini jeden bod fiblizné 40 K¢ bez DPH.

Z toho vyplyva, Ze pokud chce distributor Amway @wsout kupikladu slevu 3 %
Z obratu, musi podat v cenovych jednotkach vySgdoiavku nez kosmeticky poradce

Oriflame.

LR Health & Beauty Systems se liSi odegchozich jednak pozadovanymi
arovremi bodi a také procentualnimi bonusy. Jeden bod v toniipaE odpovida
hodnot 16,70 K bez DPH.

U spole&nosti Avon bonusy z vlastniho a skupinového obratplaceny nejsou,
neba AL a AG nemohou na své jméno registrovat ntledy a vytvédet si tak viastni
linii. Ziskavat dalSi distributory fiZe jen tzv. lidr (asistent oblastniho manaZzerayidNa

nemaji bodovy systém, u lidse posuzuje pouze celkovy obrat v garich jednotkach.

U Mary Kay je poradim vyplacena zvlastni provize z prodlektivnich ¢lenek
osobniho tymu v zavislosti na jejichdio — Tabulkas. 10.

Tabulka €. 10 — Finar€éni bonusy z obratu Mary Kay

Patet KP v osobnim tymy Bonus z obraty
1 — 2 aktivniclenky 2%
3 — 4 aktivniclenky 4 %
5 — 7 aktivnicktlenek 8 %
8 a vice aktivnicklenek 12 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Kromé provizi a finanich bonud z obratu jsou distributo vSech spolénosti
odmenovani netiznéjSimi vérnostnimi programy, moznostmicastnit se mitink,
ziskanim vzork ¢i cenov¥ vyhodnych novinek a podobnS postupem po kariérnim

Zelricku se samazjmé moznosti danému distributorovi roasi.
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7.1.4 Objednavani zbozi

V této podkapitole je uvedeno, jakymimobem poradci objednavaji, jak jim je
zboZi dorgeno, kolik ¢ini manipul&ni poplatky a také zda mohou vyrobky vratit

Vv pripact, Ze jim nebo zakaznikn nevyhovuiji.

Diky neustalému rozvoji a zdokonalovani infotimiaa vyp@etni techniky mohou
distributai provadt v podstat veSkeré ukony a transakce souvisejici s objedmdvan
z pohodli svého domowui kancelde.

U weétSiny spolénosti je mnoho variant, jak objednané zbozi zaplaagiklad
prostednictvim bankovnihoipvodu, dobirkou, hotovostnim vkladem riatinkasem,
platebnimi kartami, poStovnimi poukazkatnsloZzenkami. Amway a Mary Kay zasilaji
objednané zbozi az po uhrazeni d&asétky, gipadré po zaslani kopie dokladu o

zaplaceni (nejedna-li se o dobirku).

Prehled moznosti objednavani augphi dodani vetre poplatki zobrazuje

Tabulkac. 11.

Tabulka ¢. 11 — MoZnosti objednavani a dodani zbozi

. _ LR Health
KRITERIUM | Oriflame Amway Avon & Beauty | Mary Kay
Systems
E-mail, fax,
' o . Internet, Internet,
Objednavan Interpet, internet, Internet, fax, podta, posta,
posta posta, IVR , SMS telefon telefon
telefon
Posta,
Posta, kuryrni
Dodani kuryrni Kuryrni Kuryrni sluzba, Kuryrni
sluzba, CO, sluzba sluzba osobni sluzba
SO, LK vyzvednuti
v Ostrav
Manipul&ni 5
poplatek 35 Ke/ 200 K& 100 K& 160 K& 110 K&
(MP) 70 K&
Min. vySe | 100 bodi /
objednavky | ,vyrobek 2500 K 700 K& 2 000 K -
bez MP bez MP*

"CO - Centrum Oriflame, SO — Studio Oriflame, LK iibvy Klub Oriflame
IVR — Interaktivni hlasova sluzba

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Manipulani poplatky u Oriflame a podminky, kdy nejsowtavany, byly
podrobrji vysvétleny v kapitole 6.3Rizeni pracovniho vykonu. Amway, Avon a
LR Health & Beauty Systems n&ulji MP i dosazeni poZzadované vySe objednavky.
Kosmettti poradci Mary Kay plati MP vzdy bez ohledu naivgi§jednavky.

Pokud neni zakaznik nebo sam distributor s vyroblsgokojen, mize ho ve
stanovené I vratit s tim, Ze mu bude &mé vyplacena plna cena za dané zbozi.
Podminkou je, aby bylo vyp@bovano maximathcca 20 % obsahu. Tuto moznost
poskytuji vSechny spateosti s vyjimkou LR Health & Beauty Systems (vrdtibhou

vyrobky pouze neoté¢ené, nepouzité).

VySe prodejni ceny je na distributokowvazeni, nekd katalogové ceny jsou
doporiené prodejni ceny. Obvykle svym zakazmik poskytuji slevu, aby byli
motivovani k opakovanym nakim. To se opt netyka spolénosti LR Health

& Beauty Systems, protoZze LR — paittijeou povinni prodejni ceny zachovavat.

56



8 Zhodnoceni, doporw&eni a navrhy

O oblibenosti multilevelové spdaieosti Oriflame a jejich vyrobcich &ki pacet
registrovanych kosmetickych pordda vyse dosazenych trzeb. Jep této spolénosti
spaiiva predevsSim v zajighi spokojenosti zakaznik poradd prostednictvim prodeje
kvalitni Svédské kosmetiky a atraktivni Wkbve pilezitosti. K dobrému jménu

prispiva také spoluprace s nadaci Terezy Maxovedbmiél édtem a s Rozmarynou.

Obecré feceno, ma-li marketing splnit &y G¢el, musi pijit ve spravnycas a
pusobit na spravny trzni segment. V tomto ohleduitwelkou roli nezavisli kosmetii
poradci. Vedle distributdr vSak misobi na zakazniky také televizni reklama a
dopori&eni vyrobkKi v raznych casopisech. V porovnani s hlavni konkuirgn
spol&nosti Avon je mozno tvrdit, Ze reklamy na vyrobkyif@me se v televizi moc
¢asto neobjevuji. Bvodem je ¥ejmé vySSi nakladovost oproti tité rekland
v ¢asopisech. Pro zvySeni gomi o znace Oriflame vSak lze, s ohledem na

celostatni psobeni této zriky, doporuit ¢asgjSi propagaci progtdnictvim televize.

DalSi navrh se tyk&tgobeni na zdkaznika tim, Ze jsou vyrobky spjatgngenymi
osobnostmi. V Oriflame vystupuji pouz# telebrity, a to modelka Tereza Maxova
(patronka vySe uvedené nadacekvgpka Ewa Farna (edstavitelka nové kosmetické
fady Very Me a Pure Skin) a takémecky disc jockey Paul van Dyk igalstavitel
toaletni vody Volume). ¥tSi spoluprace &skymi i s¥tovymi osobnostmi by mohla
piinést spolénosti WtSi prodejnost novych vyrolik neba@ by si je zakaznici lépe

zapamatovali a ovlivnilo by je tarfigejich nasledujicim kupnim rozhodovani.

Na zaklad srovnani se spalaostmi Avon, Amway, LR Health & Beauty Systems
a Mary Kay lze vyzdvihnout jako vyhodu to, Ze pou2dflame gFjima mezi sve
poradce zdjemce od 15-ti let. Pokud sefikdgd divky mezi ¥kem 15 a 18 let chiji
stat distributory, nemusi se z& mavazat rodie, jako tomu je u firmy Avon. Oviem
Avon timto zgisobem dava moznost jeshladSim potencialnim AL a AG. Oriflame a
Avon se navic odliSuji od ostatnich i tim, Ze regise probiha &tSinou zdarma a novi
¢lenové nejsou povinni si zakoupit startovaci sadysinetiku a tiskoviny). To je jist
jeden z dvodi, pro: maji tyto multilevelové spodmosti v ramciCR ve svychradach

mnohem vice poradanez Amway, LR Health & Beauty Systems a Mary Kay.

57



Z predchozich odstavica podkapitoly¢. 7.1.2 vyplyva, Ze ifmym konkurentem
Oriflame je pra¥ Avon. Spolénost Oriflame od roku 2005 zavedla 17 katalogovych
obdobi a Avon pak v roce 2009 tak&i2 bylo katalog 12 a zvySenim jejich @tu
vzrostl celkovy obrat, protoZe poradci tak objedyjfizboZicastji (jsou motivovani
slevovymi akcemi a odémami za pravidelné objednavani). Otazkou je, zdayssSi
téitydenni obdobi bude jeStzkracovat. Objednavat kosmetiku jednou #ayidny se
zda byt optimalni. Navic pokud by byl katalog vtplsti nap. pouze dva tydny,
zvySily by se naklady na jejichripravu a tisk, ficemz by nemusely byt za tak kratkou

dobu dostatné vyuzity.

Dalo by sefict, Ze distribdni systém Oriflame nabizi kosmetickym ponadc(na
rozdil od ostatnich) SirSi moznosti, co séetypdlEru objednaného zbozi a tingtsi
dostupnost sluzeb pro zékazniky. Je to dano timjsde po celém GzemGeské
republiky rozmisina soukroma Studia nezavislych kosmetickych pdradtentra
Oriflame a ti Hlavni centra Oriflame. Toto Ize povazovat za kaeréni vyhodu,

neba’ porovnavané firmy maji pouze jedno sidlo a Zagmbgiky".

Lze konstatovat, Zze Oriflame a Avon maji srovnaidtatalogové ceny za obdobné
vyrobkové rady. Oriflame vSak nabizi svym KP lakgi provizi a dalSi finaini
bonusy. MozZna by byli poradci stimulovani k podavi@se vétSich objednavek, kdyby
nentli k dispozici stalou provizi 30 %, coz by vedlovkSSim obratm a ziskim jak
samotnych KP, tak celé spoél®sti. Odngnovani neni mozné jednozirg& porovnavat
s Amway, LR Health & Beauty Systems a Mary Kay, atelejich prodejni ceny
kosmetickych produki jsou fadow mnohem vySSi a tomu pak odpovida i jina vyse

provize a finagnich bonus.

Posledni dopokteni pro Oriflame se tyka zvazeni, jestli by byldheginé zaloZit
e-shop, protoZe nakupovaniep internet je stale zadgsi. Avon ma konkuremi
vyhodu v tom, Ze vedleffmého prodeje kosmetiky svych distributqrovozuje roviz
e-shop. Zéakaznici si mohou zakoupit zboZzi, kterénehou osob& vyzvednout na
jednom ze sedmn@cti oglimich mist (tj. pobé&ky prodejen Alza.cz) nebo si je nechat
zaslat posStoui prepravni sluzbou PPL. Teoreticky by tato variantdlagrilakat nové
zakazniky. Pravdou ale je, Ze by si zdkaznik mahi sybrat vyrobek, ktery pro¢ho
neni vhodny a odradilo by ho to od dalSi kbuppol€nost by navic musela investovat
do Upravy internetovych stranekjgadré do novych sklatl a najmout vice dopravc
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9 Zavér
Oriflame ma vCeské republice vice neZ dvacetiletou tradici acisp dosahuje od

samého p&atku zalozZeni, nelojiz mnoho let pedtim spolénost fungovala ve své

matdské zemi a v dalSich statechésv

Spolenost Oriflame Czech Republic, spol. s r. ofipatezi gedni gimé prodejce
kosmetiky u nas, a tor@devSim diky propracovanému a @&@fienému multi level
marketingu. Mkazem je roni obrat pesahujici jednu miliardu korun a stéle rostouci

pocet registrovanych kosmetickych porédc

Cilem této bakaigké prace bylo v ndvaznosti na teoretickést uplatnit ziskané
poznatky @i analyze systému prodeje spaiesti Oriflame a jejich konkureint
Konkurenti, se kterymi byla spaleost srovnavana, byli Amway, Avon, LR

Health & Beauty Systems a Mary Kay.

| pies zn&nou konkurenci je ¥R tato girodni Svédska kosmetika oblibena a
z pozice zdékaznik velmi Zadana zidvodu cenové dostupnosti a zardveysoké
kvality. Oproti Oriflame a Avonu se vyrobky spah®sti Amway, LR Health & Beauty
Systems a Mary Kay pohybuji v mnohem vysSich cedovielacich. Z pohledu
kosmetickych poradc je vydilkova pilezitost Oriflame rovéZz lakawjSi oproti
moznostem, které jsou nabizeny spotesti Avon, nebt Oriflame poskytuje Sirsi Skalu

finan¢nich i materialnich odm.

Konkurereni vyhoda spoknosti Oriflame spéiva také v tom, Ze nabizi vyrobky
pro vice trznich segmentcoz umo#uje pokryti &tSi ¢asti trhu. Ve svém sortimentu
ma jednak kosmetické vyrobky a doky pro kojence, &i, teenagery, pro zakazniky
ve stednim i pokrgilém wveku, pro Zeny i muze. Timto se liSi od svych konkitite
ktefi nedokazou uspokoijit odliSné pelby jednotlivych segmeintrhu.

Firma Oriflame se u néas proslavila také spolupahadaci Terezy Maxové
Oriflame dtem. K ziskani a udrzeni dobrého jmérigsgiva i to, Zze jsou k vyrab
kosmetiky pouzivany firodni latky a vytazky, produkty se bali do recyidtelnych
obali a vyrobky nejsou testovany na tatech. Diky &mto zasadam drzi krok s hlavni

konkurerni firmou Avon.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 — Kariérni Zehfi¢ek Oriflame

Zdroj: Manuél kosmetického poradc2010.



