Aplikace nastroju direct marketingu
v multilevelové marketingové spolecnosti

Katerina Panakova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomdse Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Katefina Pandkové

Osobni ¢islo: K19476

Studijniprogram:  B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijnf obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Kombinovana

Téma prace: Aplikace nastrojil direct marketingu v multilevelové marketingové spoleénosti

Zasady pro vypracovani

1. Zpracujte teoreticka vjchodiska k tématu, definujte hlavni pojmy se zaméfenim na direct marketing a multilevel mar-
keting.

2, Stanovte cile, metody, metodiku a vjzkumné otazky.

3. Charakterizujte objekt vyzkumu a specifikujte vyuZivani néstroji direct marketingu.

4. Prostiednictvim kvalitativniho vjzkumu realizujte rozhovor  uréené cilové skupiny s cilem zodpovédét vjzkumné otaz-
ky.

5. Zhodnotte ze zjiSténych dat zavéry, navrhnéte doporugeni pro realizaci efektivniho direct marketingu aplikovanané
v praxi MLM prodeje.



Forma zpracovani bakalafské prace: tiSténa/elektronickd

Seznam doporudené literatury:

BELK, Russell W, Eileen FISCHER a Robert V. KOZINETS, 2013, Qualitative consumer & marketing research. Los Angeles:
SAGE. ISBN 9780857027665.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, 2009. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha: Vysokd Skola
ekonomick v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica. ISBN 978-80-245-1520-5.

HINGSTON, Peter, 2002. Efektivnimarketing: prdvodce drobnym podnikdnim., Praha: Euromedia Group, ISBN 80-242-0893-8.
KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
4150-5.

PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv, 2019, Modern/ marketingovd komunikace. 2. zcela piepracované vydanf, Praha: Grada Pub-
lishing. ISBN 978-80-271-0787-2.

SPILLER Lisa, 2020. Direct, Digital & Data-Driven Marketing. Fifth Edition. London; SAGE Publications Ltd. ISBN: 978-1-5297-
0817-2.

Vedouci bakalafské price: prof. Mgr. Peter Starchon, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakaldfské prace:  31. ledna 2022
Termin odevzdan( bakaldfské prace: 22. dubna 2022

LS.

Mgr. Josef Kocourek, PhD. Mgr. Eliska Kacerkovd, Ph.D.
dékan feditel dstavu

Ve Zliné dne 4. dubna 2022



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE | DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, 3

bakaldfska/diplomowd prace bude ulodena v elektronické podobé v unfverzitnim informatnim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalifskou/diplomovou prici se pind vziahuge zdkon & 12172000 Sb. o préivu autorskim,
0 prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zékon) ve znéni
pazdéSich prawnich pledpisd, zejm. § 35 odst. 3;

podie § 60 odst 1 aulorského zdkona md UTE ve Zling pravo na uzavieni licentni smiowvy o uditi
koiniha dila v rozsahu § 12 odst. 4 auteeského zdkona;

podie § 60 odst 2 a 3 mohu it své dilo — bakalafskowdiplomovou praci - nebo poskytnout licenc
k jejimu wuditi jen = pledchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomdse Bat ve Zling, kierd je
opravnéna v takovém plipadé ode mne pokadovat pliméfeny plispévek na Ghradu nakladd, kieré byly
Univerzitou TomdSe Bati ve Ziné na vytvoleni dita vynaloderry (af do jejich skutednd ve);

pokud byl k vypracovdni bakaldfskédiplomove prdce wudite sottwaru poskytnutého Univerzitou
TomdSe Bai we Zlné nebo jinymi subjekty pouze ke stwdinim a wzkumoym  GEelim
{1, k nekomercnimu wufiti), nelze vsledky bakakifskeéidiplomové price vyu2it ke komentnim ddelim;
polud je wystupem bakaldfskéidiplomové price jakykoliv sofwarowy produkt, povadul se za soufdst
prace rovné? | zdrojové kidy, popf. soubory, ze kerjch se projekt skiddd. Meodevzdani o souddst
mide byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlauji, 2e:

-

jsem na bakalafskédiplomove praci pracoval samostamé a poufitou leratury jsem citoval. W plipadé
publikace wsledkl budu uveden jako spoluautor,

Ve Zliné dne;

Jméno a pligmeni studenta: .. Kalefina Panakova



ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je aplikace direkt marketingu v multilevelové spoleCnosti
Harmonelo LLC. Hlavnim cilem préce je identifikovat aktualni moznosti vyuziti pfimého

marketingu v multilevelové spole¢nosti, a to na zaklad¢ vysledku priméarniho vyzkumu.

Teoreticka cast definuje pojmy marketingové komunikace, marketingového mixu, direct
marketingu a jeji nastroje, etickou samoregulaci a multilevel marketing. Soucasti je

metodika, kde jsou stanoveny cile a vyzkumné otazky.

V praktické ¢asti je popsana multilevelova spole¢nost Harmonelo, jeji filozofie, marketing
spravidly a zasadami distribuce. V dal$i ¢asti jsou zaznamendny poznatky
z polostrukturovanych rozhovorti jednotlivych manazerti firmy Harmonelo. Na zaklad¢

zjisténych poznatkl je v zaveru navrzend mozné aplikace néstroji direct marketingu.

Klic¢ova slova: ptimy marketing, marketingovy mix, multilevel marketing, nastroje pfimého

marketingu, legislativa

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is the application of direct marketing in the multilevel
company Harmonelo LLC. The main goal is to identify the current possibilities of using

direct marketing in a multilevel company, based on primary research results.

The theoretical part defines the concepts of marketing communication, marketing mix, direct
marketing and its tools, ethical self-regulation and multilevel marketing. It includes

a methodology where goals and research questions are set up.

The practical part describes the multilevel company Harmonelo, own philosophy and
marketing distribution rules and principles. The findings from the semi-structured interviews
with individual managers of the Harmonelo company are noted in the next part. There is

proposed possible application of direct marketing tools based on findings at the end.

Keywords: direct marketing, marketing mix, multilevel marketing, direct marketing tools,

legislation
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UvVOD

Cesky jazyk rozeznava pojem piimy marketing a direct marketing za rovnocenné. Nékteii
autofi uvadéji nize pojem piimy marketing néktefi uzivaji pojem direct marketing, ale ve
svoji podstaté se jedna o synonyma. Pfimy marketing a multilevel marketing maji mnoho
spole¢ného. Jejich spolecna filosofie spociva v tom, ze se zamétuji na peclivém osloveni
zakazniku a nasledném vytvareni dlouhodobych vztahli. Kazdy rok se objevi nové MLM
organizace s cilem vytvofit co nejvétsi obrat pomoci sitovani. Kazdy registrovany uzivatel
ma moznost vytvofit si svou podnikatelskou ¢innost. Touto ¢innosti vytvaii aktivity, které

nejsou vzdy efektivni.

Téma ,,Aplikace nastrojli direct marketingu v multilevelové marketingové spolecnosti* jsem
zvolila z divodu, protoze jsem registrovanym spotiebitelem firmy Harmonelo. Pfimy
marketing spoleén¢ s MLLM strategii vyuziva spole¢né nastroje, které je potteba zhodnotit

a navrhnout pfipadné zlepseni.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je na zdkladé¢ vysledkti primarniho vyzkumu
identifikovat aktudlni moznosti vyuZiti pfimého marketingu ve vybrané MLM spole¢nosti.
Kvalitativni vyzkum bude proveden na zaklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s aktivnimi
manazery spolecnosti. Rozhovory budou provedeny telefonicky s pfedpokladanym casem
dvacet minut. Hovory budou se souhlasem zaznamenany jako diikaz realizace. Dil¢im cilem
je zpracovat teoretickd vychodiska direct marketingu, definovat jeji zékladni pojmy.
V konecné fazi budou zjisténé data zhodnocena a navrZzend doporuceni pro efektivnési

realizaci.
Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Na teoretickou a praktickou cast.

Teoreticka cast je zaméfena na vymezeni zékladnich pojmd pfimého a multilevel
marketingu, vyuziti nastroji a jeji specifika. Legislativni ramec a eticka samoregulace
predstavi potiebné asociace a zdkony k vénovanému tématu. Metodika popiSe postup prace

a cile vyzkumu.

Prakticka ¢ast je vénovana spolecnosti Harmonelo, kde je definovana vize a strategie
spolecnosti. Obchodni a karierni systém popisuje mozné Clenstvi. Popis produkti objasni
pouziti a doporuCeni. VSeobecné obchodni podminky urcuji pravidla spolecnosti.
Prostiednictvim metody sn¢hové koule bude osloveno deset manazerti k individualnim

polostrukturovanym rozhovoriim. Tyto rozhovory budou zapsany do tabulek a porovnany
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s ostatnimi vysledky. V kone¢né fazi budou vysledky vyhodnoceny a doporuc¢eny moznosti

direct marketingu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX, MARKETINGOVY KOMUNIKACNI
MIX A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Marketingovy mix, marketingovy komunika¢ni mix

vvvvvv

fizeni. Organizace je vyuziva k dosazeni svych cili. Zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma

obraci na trh, na zdkazniky, vSe, co se rozhoduje o jejim uspéchu na trhu prace.

Foret (2011, s.189) dale tvrdi, ze marketingovy mix tvoii vSe, s ¢im firma mize ovlivnit

poptavku po své nabidce. Hlavni moznosti nabizeji ¢tyfi skupiny oznaCované jako 4P.
e PRODUCT (Product)
e CENA (Price)
e DISTRIBUCE (Place)
e PROPAGACE (Promotion)

Uvedené ctyfi proménné musi byt ve vzdjemném souladu. Jeding tak miZzeme komunikovat
se zdkaznikem, aby spravné pochopil nasi nabidku. Soulad mezi produktem a cenou. Pokud

je produkt vysoce kvalitni, musi o tom odpovidat i cena.

Tradi¢ni marketingovou koncepci 4P dopliiuje nova alternativni koncepce 4C (Starchoti
a kol., 2004, s.43). Produkt se nachdzi mezi potiebami a pfanim spotiebitele (consumer
wants and needs), misto ceny pfichdzeji naklady, které ma spotiebitel na uspokojeni svych
potieb a pfani (cost to satisfy consumer wants and needs), distribuce se méni na pohodli
nakupu (convenience to buy) a posledni P — promotion stfida komunikaci ve smyslu dialogu
mezi spotfebitelem a organizaci. Soucasti komunikaci se stava zjiStovani potieb a prani
zakaznika, jeho reakci, ndzory a jiné informace které mulZe organizaci poskytnout.
Organizace jsou odkazané na rozhodnuti potencialnich zédkaznikti Marketingovy mix tvofi
vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace. Marketingovy komunika¢ni
mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Komunika¢nim mixem se marketingovy
manazer snazi pomoci optimalni kombinaci riznych néstroji dosdhnout marketingovych
atim 1 firemnich cili. Soucdstmi komunika¢niho mixu je osobni a neosobni forma
komunikace, pfi¢emZ osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji

reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci
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osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji kombinované

komunikace plni ur¢itou funkci a vzajemné se dopliuji. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.42)

Marketing ma podle Starchoné a kol., (2004, s. 39) k dispozici celou fadu komunikaénich
nastrojl, kterymi miize dosahovat stanovenych cilt. Kazdé organizace by méla cilevédome
a permanentné budovat svij vlastni systém marketingové komunikace, ktera se nazyva
marketingovy komunika¢ni mix. Marketingovy komunika¢ni mix se definuje jako soubor
marketingovych komunikacnich néstrojii, které organizace pouzivaji na komunikaci se
zakazniky a na prosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu. Tento komunika¢ni
mix se sklada z péti hlavnich zptisobu komunikace, t. j. reklama, podpora prodeje, vztahy

s vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing.

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamend pienos
sdéleni od jednoho odesilatele k pifijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim
a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi zékazniky, ale také mezi firmou
a dal$imi zajmovymi skupinami. Prvnim krokem komunikace musi byt upoutani pozornosti,
bez které nelze navazat kontakt, je pak zadouci sd€lenim vzbudit zdjem o nabidku. V dal$im
stadiu se musi stimulovat pfani presvédcenim potencionalniho spotiebitele o schopnosti
produktu uspokojit jeho potieby a pfani. Nakonec je nutno napi. pfedvedenim vyrobku
vyvolat akei, tj. ndkup, v idedlnim piipad¢ spokojeny nakup, ktery povede k budoucimu

opakovani tohoto Zadouciho chovani. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21, 34).

Podle PospiSila a Zavodné (2012, s.11) neni proces marketingovych komunikaci nikterak
slozity. Musime védét koho oslovit, ¢eho tim chceme dosdhnout a jakym zpisobem chceme
oslovovat. Jestlize jiz vime, jakym zpisobem oslovime cilovou skupinu, feSime, ¢im ji
zaujmeme, tedy jakd bude zvlaStnost naseho reklamniho sdéleni, jakou vyhodu nasi cilové

skupin€ nabizime.

Marketingova komunikace je urcity proces informovat piijemce o produktu nebo sluzb¢.
Hlavnim cilem je ziskat pozornost a pochopit zdkaznika, definovat jeho potteby. V piipadé
nejasnosti, vysvétlit a presvédcCit zakaznika o vyjimecnosti produktu nebo sluzby. Vytvoieni
spokojen¢ho zdkaznika povede k opakovanému prodeji. VySe uvedeni autofi se shoduji, ze
tento proces neni nikterak slozity, musi byt jasné¢ definovany cil a piedstava, jak cile

dosahnout.
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Obrazek 1 - Marketingovy komunikaéni mix ( Starchoii a kol 2004, s.39)

Vyse uvedeni autofi se shoduji, Ze se marketingovy mix a komunika¢ni mix se neobejde bez

marketingovych nastroji 4P, 4C a komunika¢nich nastroji, které slouzi k dosazeni

marketingovych cilti. Uspokojeni potieb zdkaznika spolecné s hodnotou vyrobku a ur¢itou

propagaci se neobejde zadna organizace.
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2 DIRECT MATKETING

Piimy marketing zahrnuje veskeré nastroje marketingové komunikace, které komunikuji
piimo se zakazniky. To zahrnuje reklamu s pfimou odezvou, telemarketing a ptfimy e-mail.

(Smith, Zook, 2011, s. 380).

Ptimy marketing chdpeme jako pfimou komunikaci s peclivé vybranymi zékazniky.
Zékladnim cilem je vybudovat dlouhodobé vztahy a se ziskanim okamzité odezvy. Tato
snaha o adresnou komunikaci byla zaznamenana v prabehu dvacatého stoleti. Pfimé zasilani
vyrobkll od vyrobce ke spotiebiteli bez distribu¢niho meziclanku vystfidalo zasilani

katalogti postou v dalsi fazi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 94).

Hingston (2002, s. 50) tvrdi, Ze ptikladem pfimého marketingu jsou piimé zasilky, zasilkovy
obchod nebo pfimé prodeje. Aby nalezl své zakazniky pouZziva pfimy marketing osobni
kontakty, telefon, email nebo také postu. NarGst nakupli na internetu, rychla reakce
zasilkového obchodu na objednani zpusobuje, ze se pfimy marketing stdva oblibenou

soucasti jak pro spotiebitele, tak jako vhodny prosttedek pro firmy.

Podle Nashe (2003, s. 1) neni direct marketing jen technologie, je to také proces. Cilem neni
jen prodat, ale také vybudovat uzitecny vztah. Pii této Cinnosti je mozné pouzit jakykoliv
prostiedek nejen piimé postovni zasilky, ale také noviny, Casopisy, rozhlas, krabicky od

zapalek a rizné dalsi zptisoby.

Direct marketing vyuziva soucasné elektrotechniky, pfedev§im pocitacl k zacilen&jsi
a soustavnéj$i komunikaci se zdkazniky. Je reakci na dosazenou piesycenost a roztiisténost

trhu. Mezi vyhody direct marketingu nesporné patfi:
e zacilenost na jasn¢€ vymezeny a smysluplny segment

e cfektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit osobnéjsi vztah

se zakaznikem
e moznost kontrolovatelné, méftitelné reakce na nasi nabidku
e operativnost realizované komunikace
e nazornost predvedeni produktu

e dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim totiZ pracuje, tim muize byt lepsi, bohatsi

na ziskané a vyuzitelné informace (Foret, 2003, s. 23).
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Na zéklad¢ vySe uvadénych definici je mozné konstatovat, ze tito autofi definuji piimy
marketing jako proces, ktery je zaméfen na individudlni zdkazniky s cilem vybudovat
dlouhodoby vztah s okamzitou odezvu. Vyrobce prodava piimo koncovému zakaznikovi bez
distribu¢niho fetézce velkoobchodu a maloobchodu. V zacatcich dvacatého stoleti byla
snaha zasilat vyrobky od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli, pozdé€ji piesli k zasilani

katalogti postou.
Pfimy marketing mizZe mit dvé formy:

1. Adresny pfimy marketing, pii némz jsou nabidky uréeny jmenovité konkrétnim osobam,
které jsou obvykle ziskany z firemnich databézi. Takovato databaze ¢asto obsahuje pomérné
detailni tidaje o klientech, naptiklad jejich osobni data, zdznamy o ptfedchozich ndkupech

a udaje o jejich reakcich na nabidku, o rychlosti odezvy a o zptisobu placeni.

2. Neadresny piimy marketing, ktery sice oslovuje urcity vybrany segment trhu, avSak ne
jmenovité konkrétni osoby. To je prave piipad letakt a katalogii vhazovanych do schranek

¢i rozdavanych na ulicich. (Foret, 2010 s. 134).

Vyse uvedeni autofi se shoduji, Ze ptfimé zasilky, pfimé prodeje nebo zasilkovy obchod jsou
ptikladem pfimého marketingu. K ziskani novych zdkaznikl pouziva telefon, postu, email,
nebo také osobni kontakty. Nejednid se pouze o prodej a distribuci vyrobkl, ale také
o propagaci sluzeb nebo informaci, o planované vystavé ¢i Cinnosti. Prostfednictvim
interaktivni komunikace umozni méfit reakci zakaznika. Jedna se o maly vybrany segment
zakaznikl, ktery pifi spravném pouziti adresadfe a databaze, obsahujici informace

o potenciondlnich klientech, miZe docilit pozitivnich prodejnich vysledk.
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3 ZAKLADNI PRAVIDLA DIRECT MARKETINGU

Direct marketing je strategie, kde je napldnovany kazdy krok, pii pfimém kontaktu se
zakazniky. Pro dosazeni pozadovaného uspéchu, jsou zakladni pravidla direct marketingu
dilezitou soucasti strategie. Jak si ziskat a nasledné udrzet své zakazniky. Potieby a spravné
zodpovézeni piipadnych otazek raciondlnim tak i emociondlnim zplisobem uspokoji

zakaznika.

Wunderman definoval devatenact pravidel direct marketingu, které popisuje ve své knize

Direct marketing: Reklama, ktera se zaplati.

1 Direct marketing strategie nikoliv taktikou.

2 Hrdinou musi byt zdkaznik nikoliv produkt.

(OS]

Komunikace s kazdym stavajicim nebo potenciondlnim zdkaznikem jako s cilovou
skupinou o jednom ¢lovéeku.

Musite odpoveédét na otazku: ,,Pro¢ bych mél?*

Zména postojl nestaci reklama musi zménit chovani.

Dalsi krok: ziskové reklama.

Budujte ,,zkuSenost se znackou*.

Vytvaftejte vztahy.

O o0 9 N n B~

Poznejte celozivotni hodnotu kazdého zakaznika a investujte do ni.
10 Ne vSichni zajemci o produkt jsou potencionalni zdkaznici.

11 Média jsou nastrojem pro kontaktni strategii.

12 Bud’te dostupni svym zakazniktim.

13 Vytvafejte a interaktivni dialogy.

14 Ucte se ptat ,,.kdy*.

15 Vytvofte reklamu, ktera uci, kdyz prodava.

16 Ziskavejte zakazniky cilem udrZzet si je dlouhodobég.

17 Loajalita je nepfetrzity proces.

18 Jste tim, co vite.

(Wunderman, 2003, s. 19)

Vyse uvedeny autor definuje, ze tyto pravidla jsou zdkladem direct marketingu a je dulezité
je dodrzovat. Je ziejmé, ze hledani nového zakaznika potiebuje trpélivost a potiebnou davku
empatie. Naslouchdni a zjiSténi potfeby zakaznika je Gspéch k vytvafeni dlouhodobych

vztahu.
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4 DATABAZOVY MARKETING

Databazovy marketing je soubor udaji o stavajicich nebo potencionéalnich zdkaznicich.
Obsahuji kontakty a informace o zdkaznicich, co v minulosti nakoupili, jaké maji rodinné
zdazemi a informace o soukromych aktivitich. Budovani vztaht je jeden ze zakladnich

pravidel ptimého marketingu. (Starchon, Faltys, Dzugasova, 2004, s. 101).

McCorkell (1997, s. 53) tvrdi, ze ptilezitosti shromazd’ovat osobni udaje a navazovat vztahy
nejsou vzdy stejné. Abychom pomohli pochopit, pro¢ tomu tak je, musime odhalit vice
praktickych aspekti maloobchodnika, obchodnika mezi podniky a vyrobce

rychloobratkového spotitebniho zbozi.

Podle (Jobbera, Lancastera, 2001, s. 162) je databazovy marketing definovan jako
interaktivni pfistup k marketingu, ktery vyuZziva kanalt a marketingovych médii. Oslovit
zakazniky individualn¢é telefonicky, osobnim kontaktem nebo posStou. Mezi typické

informace v databazi:
e Informace o soucasnych a potencionalnich zdkaznicich.
e Informace o transakcich.
e Propagacni informace.
e Informace o vyrobku.
e Geodemografické informace.

Databazovy marketing je podle Nashe (2003, s. 513) opakem. Zacinaji u jednotlivych
domacnosti nebo podniktl, a pak hledaji zptisoby, jak tyto jednotlivce usporadat do skupin.
Je vyuzita aplikovana sila a preciznost direct marketingu na kazdy druh obchodu bez ohledu
na pouzity distribuéni kandl. Vyrobei produktl, které plni regaly v supermarketech,
drogériich, Zelezaistvich a v kazdém dal§im typu maloobchodu, nyni mohou ziskat z naseho
oboru prave tolik jako katalogové spole¢nosti, charity, banky, akcie a dalsi, které prodéavaji
pfimo svym zékaznikim.

Foret (2003, s. 233) tvrdi, Ze CRM systémy Uspé$né ovliviiuji podnikdni. Customer
Relationship Management je fizeni tésnych vztahl se zdkazniky s intenzivni podporou
pomoci IT. Obchodni procesy podporované CRM systémem jsou dnes velmi
standardizované. Hlavni cil intenzivni zdkaznické orientace dosazeni zakaznikovy

spokojenosti ma jesté dva dilci cile.
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Podle Pelsmackera (2004, s. 377) je marketingova databaze sbirka vzajemné provazanych
udaju zakazniku a vyhlidek, které mohou byt pouzity pro rizné aplikace, jako je analyza,

individudlni vybér segmentace a sluzby zdkaznika nebo servisni podpory.

Vyse uvedeni autofi definuji databdzovy marketing jako soubor informaci o zdkaznikovi
obchodnika. Tato datab4dze musi obsahovat informace o bydlisti, kontakt na mobil, email,
webové stranky a vSechny socialni sité. Z obchodniho hlediska zdznamy vSechny pokusi
o telefonni kontakt, zaslané emaily a zdznamy z obchodnich schiizek. V konecné fazi
informace o provedeném obchodu a mozny dalsi kontakt. Tato databaze se musi aktualizovat

a neustale dopliovat.
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Obrézek 2 - Databaze firem a klientu: (Bing.com)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

5 NASTROJE DIRECT MARKETINGU

Nastroje direct marketing, oznaCovany také jako pfimy marketing se podle autorii nize
rozsitil do elektronické podoby. (FEDMA), pouzivd déleni na Ctyfi Casti: direct mail
(adresny a neadresny), telemarketing, reklama s pfimou odezvou a on-line marketing.

Kazdou z téchto kategorii lze jesté dale strukturovat. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 96.).

5.1 Direct email

Karlicek a kol. (2013, s. 195), uvadi ze, direct email je nejvyznamnéj$im nastrojem direct

marketingu. Jedna se o nabidku zasilanou prosttednictvim posty nebo kuryrnich sluzeb.

Levinson (2014, s. 173), tvrdi, Ze direct mail pouziva Sirokou Skéalu marketingovych
komunikacnich kust. Katalogy, brozury, pohlednice, letdky nebo informacni bulletiny

spole¢n¢ s dopisy tvoii vétSinu postovnich zasilek.

Dulezitou vlastnosti direct mailového textu, by mélo byt i to, aby byl napsan tak, Ze dokaze
,»s€ zédkaznikem hovofit®, cheete-li komunikovat jako Zivy obchodnik pii osobnim prodeji.

Predevsim by vSak mél opét ptsobit ditvéryhodné a vérohodné. (Foret, 2011, s. 348).

Direct email je podle vysSe uvedenych autori nabidkovy dopis nebo listovni zasilka,
pohlednice nebo katalog, ktery ma informovat nebo motivovat zékaznika o koupi produktu
nebo navstiveni webu. Jedna se o nastroj pfimého marketingu. Tento néstroj je vyuZivan

vétSinou pro konkrétniho zékaznika, u kterého zname jeho historii pomoci databaze.

5.2 Zasilkovy obchod

V tradiénim pojeti je realizovan zasilkovy prodej prostiednictvim pisemnych ¢i
telefonickych objedndvek zékazniki na zdkladé jejich vybéru z piislusnych katalogii
a letakl. Zasilkové obchody klasického typu obvykle nabizeji rozsah plno sortimentnich
obchodnich domd, vedle této formy prodeje v moha ptipadech uskutecniuji taktéz prode;j
v konven¢ni maloobchodni siti. Podminkou Uspé$né¢ho zasilkového obchodu je precizni
evidence zékazniki, jejich segmentace a adresny marketing. (Mulacova, Mulac, a kolektiv,

2013, 5. 74).

Podle Novotného (2005, s. 92) je takova obchodni ¢innost, pii které se zbozi prodava uizemnée
dislokovanym zakazniklim. Nabidka zbozi je zprostfedkovand, a to katalogem, inzeratem,
prospektem nebo obchodnim zastupcem. Rozviji se i dal§i formy zprostiedkovani, a to

prostiednictvim komunika¢nich médii jako napft. teletextem, internetem. Katalog, ktery je
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zakladem této formy prodeje, zobrazuje nabizené zbozi a spolu se zékladnimi informacemi

o cen¢, materialu a katalogovém Cisle ziska zakaznik informace o zbozi.

Zasilani propagacnich a informacnich tiskovin posStou umoznuje specifické zaméteni na
konkrétni jednotlivce. Ucinnost této metody spociva ve velké mife na dobrém seznamu

adres. Spatny seznam ma za nasledek zvysené naklady. (Jobber, Lancaster, 2001, s. 164.)

Zasilkovy obchod je jedna znastroji direct marketingl, ktery zprostiedkuje prodej
koncovému zakaznikovi. VySe uvedeni autofi se shoduji, ze je katalog s nabidkou produktt
predan koncovému zékaznikovi, ktery si vybere produkt a nasledné si ho objedna telefonicky
nebo emailem. Letdky zasilané do schranek s akéni nabidkou maloobchodnich siti jsou
urCity motivator pro zakazniky. Pohlednice nebo netradicni nabidky jsou vyuzivany

s cilenym zdmérem informovat zdkaznika o produktu.

5.3 E-commerce

E-commerce je moderni a nesmirn¢ dynamicky se rozvijejici forma pfimého marketingu.
Principidlné€ se nelisi od tradicni podoby zasilkového obchodu, jedné se v podstaté o jeho
progresivni podobu. Na rozdil od tisténych katalogl a letdki s jejich znaénymi naklady na
vyrobu a distribuci, jakoz i velkou setrvacnost nabidky z divodu rigidity marketingovych
kanalti, e-commerce vétSinou téchto nevyhod minimalné vyrazné potlacuje. Podstata tohoto
modelu je obchodovani, které spociva v realizaci vSech fazi kupniho procesu na pocitaci
prostfednictvim internetu. Kompletni nabidka zbozi vcetné doprovodnych informaci je
prezentovana na piislusné webové strance a zakaznik si zde mize z pohodli domova projit
cely sortiment a nasledné si vybrat zbozi k ndkupu. Objednavka je pak realizovadna taktéz
pfimo na této webové strance s vyuzitim aplikace e-shopu, zakaznik si zde sviij nékup
jednoduse zatadi do virtualniho ndkupniho koSiku. Poté vyplni identifika¢ni udaje a vybere

zpisob platby, nacez objednavku potvrdi. Pak ¢eké na doporuceni zbozi na jim urcené misto.

E-commerce je jednou zjednou zekonomicky nejhospodarnéjSich forem obchodniho
podnikani, coz umoznuje docilit niz§ich cen, nez je tomu u prodejnich siti. Oproti
klasickému zasilkovému obchodu je zde moznost pribeézné aktualizace nabidky bez velkych
dodate¢nych nakladl, coz dava obchodnikiim daleko vétsi prostor pro aktivni produktovy
a cenovy marketing. Jedna se o odvétvi s velkou perspektivitou rozvoje. Ocekava se, Ze tato
forma témé&f pln€ nahradi klasicky zasilkovy prodej a taktéZ navysi sviij trzni podil na ukor
klasického obchodu. Lze ptedjimat, Ze boom tohoto segmentu bude umocnovan

rozsifovanim, rozvojem a modernizaci informacnich technologii. Dilezitou oblasti, v niz
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jsou dnes stale patrné rezervy a kterd je redlnou bariérou jest€¢ vétSiho uplatnéni
elektronického ochodu, je problematika bezpecnosti siti a zajisténi ochrany prav spotiebitelt

v ramci e-commerce. (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013, s. 75).

Na internetu je mozno provadét dvé klicové CcCinnosti: posilat elektronické zpravy
a provozovat elektronické obchodovani. Pomoci elektronické posty je mozno poslat zpravy,
soubory a dokumenty libovolnému uzivateli internetu kdekoli na svété. Ten informaci obdrzi
okamzit¢ a informace bude uchovana v jeho pocitaci do té chvile, nez si ji vyzvedne. Pro
prodejce to ma obrovské vyhody pii komunikaci se zakazniky a s feditelstvim. Cenové
nabidky, dotazy a pfesné informace lze posilat rychleji a levné&ji nez postou a bez nutnosti
pfimo hovoftit s pfijemcem. Zprava bude cekat na vyzvednuti, dokud si ji piijemce

nevyzvedne. (Jobber, Lancaster, 2001, s. 170).

Podle Nashe (2003, s. 572) zGstava piima posta nastrojem direct marketingu. Je presvédcen,

ze ma velky potencial oslovit a pfildkat maloobchodniky na nove zfizené webové stranky.

E-commerce je progresivni podoba pfimého marketingu. VySe uvedeni autofi definuji
e-commerci jako elektronickou formu nabidky, kterd je provddéna pomoci internetu.
Osloveni zékaznika a urcité nasmérovani na své webové stranky umoZni obchodovani

z celého svéta. Komunikace je rychlejsi a levnéj$i nez tisténa forma prezentace.

5.4 Telemarketing

Telemarketing se stal hlavnim néstrojem pfimého marketingu. Telemarketing proZival
obdobi rozkvétu koncem Sedesatych let v souvislosti se zavedenim mezi oblastni telefonni
sluzby. Se zavedenim WATS mohli obchodnici soucasnym 1 potencidlnim zakazniklim
nabidnout telefonni ¢islo 800, na kterém mohli bezplatné uplatiiovat své objednavky na
zboZi a sluZby nabizené prostrednictvim reklam v casopise, vysilané v rozhlase, ¢i zasilané

v katalozich. (Kotler, 1991 s. 672)

Bacuvcik (2012, s. 141) tvrdi, ze je telemarketing pomérné diskutovany nastroj propagace.
Ceské populace ho vnima jako naruseni uréité soukromé sféry, piesto se dé se ¥ici, Ze se
zagina v Ceské republice vice vyuZivat. Telemarketing je velice rozsifen v zahrani¢i
prevazné v USA. Telemarketing se déli na aktivni a pasivni. Aktivni telemarketing je
provozovan prostifednictvim telefonu. Pasivni telemarketing je zatazovan do urcité skupiny

zakaznikd, ktefi reaguji sami na bezplatné zakaznické linky.
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Sentlerova (2011, s. 29) konstatuje, ze pasivni telemarketing (inbound) je zpracovani
ptichozich hovora. Operatofi zpracovavaji prislusSnym zptsobem piichozi hovory. VétSinou
se jedna o infolinky, reklamace a stiznosti, soutéze, help line. Zatimco aktivni telemarketing
(outboud) je zaméfen na osloveni predem vybrané cilové skupiny zdkaznikti. Cilem hovoru
je pruzkum trhu, aktualizace databaze, zajiStovani schizek obchodnikim nebo

zaznamenavani reakce na reklamni kampan.

Svétlik (1994, s. 188) konstatuje, Zze vyhodou vyuzivani telefonu je rovnéz kombinace
personalniho kontaktu s masovym marketingem. Osobni kontakt je velkou vyhodou. Lidsky
hlas je nejpiesvéd¢ivéjsim komunikaénim nastrojem. Rada lidi povazuje telefonni hovor,
nabizejici néjaky vyrobek nebo sluzbu za ruSivy. PfinejmenSim si stejny pocet lidi
v telefonovani libuje. A existuji lidé, ktefi se citi polichoceni, kdyZ jim nékdo zatelefonuje,
1 kdyZ se jedna o prodej zbozi. Vyznam telefonu jako nastroje pfimého marketingu spociva
v tom, ze komunikace probihd v obou smérech. Pii telefonni konverzaci je mozné klast
otazky a odpovidat na né, coz pozitivn¢ pasobi v procesu rozhodovani kupujiciho.
Konverzace muze byt rychle pfizpisobena chovdni a zdjmu zdkaznika. V piipadé

vyhrazeného nezdjmu muze byt hovor rychle a taktné ukoncen.

Komunikace pomoci mobilniho telefonu ve 21. stoleti neni nic neobvyklého, ale nebylo
tomu tak, podle Kotlera byl veliky pokrok na konci Sedesatych let minulého stoleti pii ziizeni
oblastni linky. Tato linka byla vyuZita jak na obchodni, tak soukromé tcely. Telefonicka
komunikace dvou lidi je urcitd forma tvofeni vztahl. Je dulezité rozpoznat, kdy je
nejvhodnéjsi doba volat. Neni vhodné volat o vikendu, brzy rano, nebo pozdé¢ vecer. Ideélni
komunikace je takova, Ze se domluvi konkrétni den a hodina hovoru. VySe uvedeni autofi se

shoduji, Ze je telemarketing rozd€len na aktivni a pasivni linku.

5.5 Teleshopping

Podle Prikrylové (2019, s. 424) je teleshopping nebo taky direct response TV, DRTV néstroj
pfimého marketingu, kdy jsou prostfednictvim kratkych televiznich spotti pfedvadény
vyrobky a zajemci je maji moznost okamzit€ objednat na telefonnim ¢isle nebo internetové
adrese zvetejnéné v zaveéru televizni prezentace. Na rozdil od klasické televizni reklamy se
jedna o Casove delsi prezentaci vyrobku. Teleshopping je vysilan mimo hlavni vysilaci ¢asy
a jeho prostfednictvim lze nabizet vyrobky a sluzby vSeho druhu.

Nastroje piimého marketingu, kdy jsou prostiednictvim kratkych televiznich spoth

pfedvadény vyrobky a zdjemci je maji moznost okamzité objednat na telefonnim ¢isle nebo
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internetové adrese zvefejnéné v zaveéru televizni prezentace. Na rozdil od klasické televizni
reklamy se jedna o Casové del§i prezentaci vyrobkl, obvykle ptedvedeného ,,v akci,
doplnénou informacemi o cen¢ a dodacich podminkach. Teleshopping je vysilam mimo
hlavni vysilaci Casy a jeho prostfednictvim lze nabizet vyrobky a sluzby vSeho druhu.
Nedilnou soucasti teleshoppingu je prace call centra nebo sluzby mobilniho marketingu. Ve

v

srovnani s reklamou je teleshopping cenové ptiznivéjsi, nebot’ néklady na vyroby
v dob¢, ktera se médiim nepodafila pro klasickou reklamou vyprodat. Jednoznacnou

vyhodou je méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 103).

Podle Kobiela, (2009, s. 40) je teleshopping povazovan za velmi moderni kategorii
oznacujici vysilani pfimych nabidek. Vetejnosti se nabizeni dodavky zboZzi za ihradu, a to

vcetné nemovitého majetku, prav a zavazki.

Televizni kanal zaméfeny na prodej vyrobkll nebo sluzeb, ktery vysila dvacet ¢tyfi hodin
denné. Moderatofi programu nabizi vyhodné koupé raznych vyrobkd, jako jsou Sperky,
svitidla, panenky pro spotiebitele. Divaci mohou telefonovat na cislo 800 a objednat si

zadané zbozi. Objednané zboZi je doruceno do osmactyfticeti hodin. (Kotler, 1991, s. 672).

Teleshopping je nastroj ptimého marketingu. Reklamni teleshoppingové spoty jsou velice
Casto vysilany v soukromych televizich. Tyto spoty jsou velice oblibené u starSich
spoluobcanil. Ve spotech jsou vyuzité zkuSenosti od uzivatell, ktefi jiz produkt zakoupili.
Kotler, Kobiela i Ptikrylova s Jahodovou se shoduji, Ze tento nastroj umozni prodej produktii

s mé&fitelnosti odezvy.

5.6 E-mailing

Pied mnoha lety vznikl tento druh reklamy s rozsifenim e-mailové komunikace. Reklama
vkladana do emailu formou textli nebo kombinaci texti s obrazky pomoci jazyka HTML.
Tato reklama je vhodna pro osloveni velkého mnoZstvi registrovanych uZivatelll. Existuji
dv¢ formy této komunikace. Prvni je Newsletter, ke kterému je mozné se ptihlasit a ktery je
opakované posilan do emailové schranky. Druha mozZnost je neopakované reklamni sdéleni,

ze které se miize stat ,,spam®. (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 97)
Kobiela (2009, s. 37) tvrdi, Ze hlavnim pfinosem pfimého marketingu je mira divérnosti,
nebot’ charakter adresnosti, né¢kdy az intimity napf. prostiednictvim ptedtiSténych ¢i ruéné

predepsanych dopisnich obalek, garantuje vysokou miru divéryhodnosti. Mnohdy vitézi
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vlastni pocit dulezitosti zakaznika zasluhou osloveni casto znamych a respektovanych
znacek. Mnohdy byva osobnimi az milnymi dopisy oslovovan v patém pad¢ a recipient je

tak povzbuzen, nebot’ vesel se spole¢nosti v osobni styk.

Na zaklad¢ vyse uvadénych definici je mozné konstatovat, Ze tito autofi definuji e-mailing
jako online komunikaci s klienty, ktefi v minulosti dali souhlas s kontaktovanim. Reklama
vkladdana do emailu spole¢né s newsletterem umozni informovat zdkazniky o novinkach

a prodejnich akcich na trhu.
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6 LEGISLATIVNI RAMEC A ETICKA SAMOREGULACE DIRECT
MARKETINGU

Podle Prikrylové (2019, s. 433) je dlouhodobym cilem znat profil a databazi oslovenych
zakaznikli. Souhlas pfijemce se zasilanim zprav je dalezitym bodem dodrzovani zakona.
Ochrana osobnich tdaji (zakon ¢.101/2000 Sb., v plném znéni) upravuje nakladani
s databazemi fyzickych osob a jejich vyuziti mj. 1 pro ucely zasilani riiznych nabidek,
informaci a reklamnich zprév. Problematiku obchodniho sdéleni Sifenych elektronickou
cestou (zékon ¢. 480/2004 Sb., v pIlném znéni) je emailova adresa. Pied zasilanim e-mailu
s marketingovou informaci je dulezité ziskat souhlas adresata, je dilezité zaclenit do kazdé
zpravy jasnou a zfetelnou moznost zdarma odmitnout dalsi zasilani tohoto druhu e-mailu
véetné kontaktu na odesilatele, ¢im jménem je e-mail rozeslan. Taky e-mail je oznacen jako

obchodni sdéleni.

Spolecenskd zodpovédnost jednotlivych organizaci souvisi s piimym marketingem.
Uspokojeni potieb zdkaznikli mnohdy ptekracuji hranice etiky. Obtézovani raznymi

nabidkami narusuje soukromé vztahy. (Starchon, Faltys, Dzugasova, s. 251)

Hingston (2002, s. 178) tvrdi, Ze kodex reklamy je dobrovolny typ regula¢niho opatfeni
vydany radou pro reklamu. Cilem kodexu je napoméhat tomu, aby se v reklamé dodrZovaly
zasady, pravdivosti, slusnosti, ¢etnosti a aby se respektovaly mezinarodné uznavané principy

reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

vvvvvv

Nezakonné nakladani s divérnymi informacemi z databaze, nerespektovani ptani zdkaznika
byt neosloven, prodej produktii pod natlakem je silnym zneuZitim davéry spotiebitele
a poruSenim zakona. Eticky kodex neni zaméfen jen na spotiebitele, ale také na pravidla
vztahujici se k obchodim nabidkam v médiich. VySe uvedeni autofi konstatuji a shoduji se

na dodrzovanim kodexu etiky a naslednym dodrZzovanim zékona.

6.1 Asociace direct marketingu, e-commerce a zasilkového obchodu

Asociace Admez spojuje svéty pfimého marketingu, prodeje na dalku a kontaktnich center.
Jejich cilem je podporovat byznys svych ¢lend. Prosazovat etiku a kvalitu a inspirovat
zakazniky. Spolecné piipravuji pravidla direct marketingu, kde s pravniky konzultuji
aktudlni problémy oboru. S kontrolnimi ufady chystaji pro ¢leny pravidla, umoziujici lepsi

orientaci v legislativné marketingu. Financuji vzdélavani ¢lentim, kde poskytuji firmam
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informacni servis. Posiluji publicitu v oboru a pecuji o public relations ptimého marketingu,
prodeje na dalku nebo kontaktnich center. Admez nabizi urcitou ochranu pro zasilkové firmy
a e-shopy, kontaktni centra, DM agentury véetné digitalnich, mailingové firmy nebo klienty
DM sluzeb. Vsichni ¢lenové se zavazuji dodrzovat eticky kodex asociace. Eticky kodex
upravuje normy a chovani ¢lenli Asociace direct marketingu, e-commerce a zésilkového
obchodu. Jeji smysl a cil je chranit z4jmy svych ¢lenti. Ochranu dobrého jména a jejich
zajmy vuci podnikatelskym subjektim s pochybnymi podnikatelskymi aktivitami. Obchodni
podminky jsou absolutnd zdvazné a musi respektovat zakony a dalsi predpisy platné v CR.

Spottebitel musi mit naprostou svobodu pii rozhodovani o koupi. (Admez, 2020)

Stat se ¢lenem Asociace znamena pro vétSinu firem urcitou znacku kvality a dodrzovéni
etiky. Clenové se zavazuji dodrzovat pravidla a pfedpisy asociace a jako odménu ziskaji
podporovany byznys s moznosti se vzdélavat. Je to urcitd ochrana spotiebitele, jak chranit

i koncové zakazniky.

6.2 Zakon o direct marketingu a ochrana osobnich idaji GDPR

Direct marketing neboli pfimy prodej je v dneSni dobé velice neobliben. Nekalé praktiky
uréitych prodejcii, neznaji hranice slusného chovani. Nékteré spolecnosti vystupuji jako
chranéné dilny, prodejci elekttiny, prodeji Sperkt atd. Nabizi své produkty Casto predrazene,
nekvalitni nebo az podvodné v piipadech dodavatelli energii. Novi spotiebitelé neziskaji
fadné vyuctovani a musi v Castych piipadech kontaktovat energeticky regula¢ni Gifad, aby
doslo k napravé. Pfi odstoupeni od smlouvy zdsadné nevraceji penize, mnohdy se ani

nedozvite sidlo spolec¢nosti.

V téchto ptipadech zasahuje stat, ktery v 7. zati 2004 schvalil zdkon ¢. 480/2004 Sb. v oblasti
direct marketingu. Tento zdkon se tyka ,,obchodnich sdéleni®, coz je definice Sir§i nez
wreklama*, jak ji zname dosud. Obchodnim sdélenim jsou dle zékona vSechny formy sdéleni
urceného k pfimé ¢i nepiimé podpote zbozi ¢i sluzeb nebo image podniku fyzické ¢i

pravnické osoby a za obchodni sdéleni se povazuje také naSe znama reklama.
Omezeni je nasledujici:

L. Neadresné papiroveé zasilky je mozné dorucovat do schranek. V ptipadé nesouhlasu
adresata toto doru¢eni mozné neni.
II. Adresné papirové zasilky je mozné zasilat jen se souhlasem — legélné ziskana

databaze.
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II.  Reklamni SMS a e-maily je mozné zasilat jen s pfedchozim souhlasem adresata.
IV.  Pasivni telemarketing jen mozné provozovat jako dosud.
V. Aktivni telemarketing je mozné provozovat, pouze ma-li volajici pfedchozi souhlas

volaného, na zacatku hovoru. (epravo, 2004).

Kdyz se tekne ptimy prodej, v horsim ptipadé ,,podomni prodej“, 1idé si vzpomenou na
podvodné prodejce vysavaci, hrncti nebo obchodniky vydavajici se za dodavatelé elektrické
energie. Tito obchodnici, znacné porusovali dobré jméno obchodu a bez etiky a moralky
okradali staré a nemohouci dichodce. Pod natlakem podepisovali smlouvy o moznych
splatkach predrazenych produkti. Z téchto smluv se nedalo vyvazat az pii slozitych
soudnich sporech vlada uzdkonila zdkaz podomniho prodeje. Jak uvadi autofi vyse, tento
zakon chrani spotfebitele a stanovuje pravidla, jak dodrzovat adresné papirové zésilky,

reklamni SMS a e-maily, pasivni telemarketing a aktivni telemarketing.

6.3 SOS asociace obrany spotiebitele

Mezi hlavni tkoly teto organizace je zajiStovani bezplatného spotiebitelského poradenstvi.
Poskytuji spotiebitelim poradenstvi osobn¢, mailem ¢i telefonicky. Spotiebitelé informuji o
dané problematice prostfednictvim mnoha informac¢nich materiala letdka a brozur. Snaha je
zlepSovat postaveni spotiebitelll v riiznych oblastech, at’ uz se jedna o klasické reklamace

zbozi ¢i sluzeb. (Asociace-sos)

Organizace zajiStuje bezplatné poradenstvi pro spotiebitele, ktefi maji problémy se domoci
svého prava, anebo potiebuji poradit. Na poradenstvi 1ze dorazit osobné&, telefonicky nebo

emailem.
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7 MULTILEVEL MARKETING

7.1 Terminologie multilevel marketingu

Multilevel marketing nebo také sitovy marketing, je v ¢eském jazyce nazyvan rovnocenné,
protoze se jedna o pojem identicky. Multilevel marketing byva oznacovan zkratkou MLM.
Jedna se o urcitou formu pfimého prodeje, velice Casto nazyvan letadlem nebo pyramidou.
Tento pojem je spojovan s nekalymi praktikami urcitych firem v minulosti. Multilevel
marketing je legalni zptisob prodeje, ktery v poslednich letech ziskédva daleko vice zajmu
nez v minulosti. Registrovani zdkaznika do systému umozni zdkaznikovi nakoupit produkt
nebo sluzbu levnéji nez neregistrovani uzivatelé. Maji moznost svobodného podnikani

s urcitymi pravidly.

Podle Foreta (2011 s. 302) se jedna o ptimy prodej prosttednictvim sité distributord. Tito
distributofi postupné piijimaji a zaucuji nové distributory. Jejich atraktivni piijmy se
odvozuji u Gspornych nédkladii na jejich ¢innost, a hlavné z rozdilu mezi maloobchodnimi

a velkoobchodnimi cenami. Byva n¢kdy povazovan jako soucast direct marketingu.

Kotler (2005, s. 96) tvrdi, ze multilevel marketing poskytuje caste¢ny pracovni uvazek
mnoha lidem, ktefi kontaktuji své ptibuzné, zndmé nebo sousedy s doporu¢enim produktu

na miru.

Casto je také nazyvan jako network marketing. Tato isp&$na metoda prodeje se zrodila
v Americe a dnes je rozSifend do vSech zemi s volnou ekonomikou. Jedna se
o nejefektivnéjsi zplsob distribuce vyrobkll bez pouzivani tradi¢niho distribu¢niho ¢lankd
velkoobchodu, skladovani, maloobchodnich prodejen, reklamy, propagace atd. (Jakubikova,

2008, s. 199).

Taylor (2019, s. 12) zduraznuje, ze neexistuje zadny jiny obor, kde se muizete pustit do
podnikani jen s minimdlni investici. Pracovni doba je pruznd, praci je mozné vykonavat
vedle svého zaméstnani a zaroven pe€ovat o rodinu. Sitovy marketing je odolny vici krizi.

Propad narodniho hospodafstvi distributorim prospiva, protoze hledaji vedlejsi piijem.

Podle Scottové (1992, s. 8) je povzbuzujici kolektivni zpiisob podnikani v ramci sité, ktery
poskytuje pratelstvi, pozitivné myslici lidi s orientaci na uspéch. Pomoci pocitacoveé techniky
a komunikacénich systému je ob&h prodejnich siti po celé zemekouli a umoznuje vyuzivani

okamzité komunikace pro $ifeni slova.
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7.2 Obchodni systém

Scottova tvrdi, ze (1992, s. 24) v tradi¢nich prodejnich programech je osobni prodej
zakladem piijmu. Za kazdy uskute¢nény prodej je vyplacena provize. V multilevelovém

marketingu neni pfijem jen na osobnim prodeji, ale i za rozsifovani prodejni struktury.

Obchodnik ziska provizi za obrat vytvotreny skupinou spolecné s piijmem za vlastni prode;.
Firma MLM své obchodniky nezaméstnava obchodnici se stavaji samostatnymi podnikateli.

Lidé jsou svobodni, a to finanéné i ¢asové. (Svestka, 2013, s. 15)

V systémech MLM muze kazdy ¢len osobné registrovat pouze dva nové Cleny. V celé
organizaci je tedy cely objem prodeje rozlozen do dvou vétvi. Ve vétsin€ binarnich systému
je odména vyplacena v okamziku dosazeni urcitého objemu v obou vétvich jako procento
z celého objemu vétve slabsi. Kazdého dal$iho nového ¢lena pak musite zatadit do jedné své
vétve — teamu, pod nékterého ze svych drive ziskanych spolupracovnikti. Binarni systémy
u vétSiny firem generuji velmi velkou ,breakage” coz je suma, ktera je zahrnuta
v kompenzaénim planu, ale neni vyplacena, protoze mnoho lidi nedosdhne potiebné

kvalifikace. (Systémy v MLM, 2019).

Kazda MLM spole¢nost ma individualni obchodni systém. Multilevel marketing je
systematicky proces aktivné nabizet produkt nebo sluzbu. Piijem kazdého obchodnika je
zavisly na prodejni aktivit€ s moznosti nasledné registrace. Tato registrace umozni levnéjsi
nakup produkti nebo moznost budovat svou obchodni sit. Budovani sité je postavena na
teorii geometrického ristu organizace nasobenim. Zaregistrujete dvé osoby, ty dvé osoby
zaregistruji dal$i dvé osoby atd. K vybudovani Gspésné struktury obchodnikid, nemusite
registrovat smlouvu za smlouvou, ale zaméfit se na zaskoleni a duplikaci prodejni strategie
stavajicich distributori. VySe uvedeni autofi definuji multilevel marketing jako osobni

prodej s tvofenim registrace.

Binarni systém
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Obrazek 3 - Binarni systém: (Scottova, 1992, s. 27.)
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8 CIiLAMETODKA PRACE

8.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zaklad¢ vysledki primarniho vyzkumu identifikovat
aktualni moznosti vyuziti ptimého marketingu ve vybrané MLM spolecnosti. Kvalitativni
metoda bude provedena na zaklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s aktivnimi manazery
spole¢nosti. Rozhovory budou provedeny telefonicky s predpoklddanym casem dvacet

minut. Hovory budou se souhlasem zaznamenany.

Dilé¢im cilem je zpracovat teoreticka vychodiska direct marketingu, definovat jeji zakladni
pojmy. V kone¢né fazi, zhodnotit zjiSténé data, navrhnout doporuceni pro efektivni realizaci
direct marketingu.

8.2 Vyzkumné otazky

Pro provedeni individudlnich rozhovorii manazefi odpovi na nésledujici vyzkumné otazky.

Doplnujici otazky vyjasni ptisobeni ve firmé.

1. Jak vniméate marketingovou komunikaci?

2. Které z nastroju direct marketingu jsou u vas nejvice vyuzivané?

Dopliiujici otazky:

1.Kdy jste se zaregistrovala?

2.Pro¢ jste se rozhodla spolupracovat s firmou Harmonelo?
3.Kolik ¢asu tomu vénujete?

4.Méte zkuSenost s MLM systémem?

5.Kolik mate ¢lenti ve skuping?
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Kazdy marketingovy vyzkum se vyznacuje uritymi specifi¢nostmi, zvlastnostmi, které
vyplivaji z jedine¢né povahy fesenych problémi. Piesto si jej 1ze obecné ptiblizit jako proces

sestavajici z nasledujicich péti krok:

e Definovani marketingového problému a cilti vyzkumu
e Sestaveni planu vyzkumu

e Shromdazdéni informaci

e Jejich statistické zpracovani a analyza

e Prezentace vysledkl v¢etné praktickych doporuceni
(Foret, Melas, 2021, s. 50)

Vyzkum této prace se bude tykat manazeri MLM organizace a bude zjistovat, zda je
efektivné vyuzit direct marketing. Vyzkum také poskytne dostate¢né informace zplsobu

provedeni propagace.

8.3 Objekt vyzkum

Objektem vyzkumu budou manazerky spolecnosti Harmonelo, které se Harmonelu vénuji

na plny tivazek nebo jako vedlejsi piijem.

8.4 Zvolenia metoda

PoZadované informace budou ziskdvany z primarnich zdroji formou kvalitativniho
vyzkumu, pomoci individudlnich hloubkovych rozhovori.

8.5 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum nachézi vyuziti v oblasti hledani hybnych mechanismt trhu, motivli
a stimuld kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje na ptidu psychologie a dalSich postupti

kvalitativniho charakteru. (Kozel, 2006, s. 126)
Kyvalitativni metody vyzkumu umoznuji ziskat informace, které vysvétluji pficiny chovani
spotiebiteld. Nejcastéji pouzivanymi metodami jsou hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory a projektivni techniky. (Machkova, 2015, s. 182).

8.6 Hloubkovy rozhovor

Telefonické dotazovani je modifikovanou, velmi operativni podobou osobniho dotazovani.
Vyhodou je pfedevsim jeho rychlost a cena. Respondent je skryt v jisté anonymité a miize

poskytnout 1 upfimnéj$i a otevien€j$i odpoveédi. Na druhou stranu je jasné, Ze telefonicky
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rozhovor musi byt nutné stru¢néj$i nez osobni dotazovani z o¢i do oci. Telefonické
dotazovani se praktikuje zejména u takzvanych bleskovych prizkumi. K vyhoddm

telefonického dotazovani patii pohodli a bezpecnost tazatela. (Foret, Melas, 2021, s. 132).
Hloubkovy rozhovor bude realizovan telefonicky. Je vybrano osm respondentti, kteii jsou
ochotni odpovidat a poskytnout potfebné informace k vyzkumu.

8.7 Scénar rozhovoru

Scénat pro polostrukturované rozhovory je rozdélen do tii ¢asti:

e Predstaveni — tato c¢ast bude slouzit pro predstaveni, zdivodnéni vyzkumu

a informovani, Ze bude vytvoien zdznam s ndslednym vyzadanim povoleni.

e Zdroj informaci — tato ¢ast ma za cil zjistit dosavadni Cinnost ve spole¢nosti

a zodpovézeni vyzkumnych otazek.
e Zaver — tato cast slouzi jako podékovani za rozhovor a nasledné rozlouceni.

Scénar rozhovoru spole¢né s odkazem je uveden v ptiloze.
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI HARMONELO

Brnénska firma Harmonelo vznikla v Ceské republice v roce 2019, kdy se spolumajitel
Michal Karmazin rozhodl vybudovat spolecnost, ktera zhodnoti veskeré zkuSenosti s MLM

ziskané z minulosti. Ziskdnim americké hlavicky expanduje do celého svéta.

Za touto MLM spolec¢nosti stoji tym odborniki z oblasti vyzkumu, vyvoje nebo marketingu.
Vyvoj produktii zamétujici se na traveni nebo celkové zlepseni zdravotniho stavu je diky
laboratoie a RNDr. Petru Rysavkovi, ktery se medialn¢ projevuje a vytvaii urc¢ité PR.

9.1 Vize alogo spolecnosti

Harmonelo mé za cil harmonizovat vSe v oblastech Zivota. Jeji ambice je dostat se na

globalni trhy. Je postavena na ¢tyfech zakladnich pilitich:
e Prvni pilif je zaméfen na zdravi.
¢ Druhy pilif je zaméfen na psychickou harmonii a zdravi.
e Treti pilif je zaméfen na financni jistotu.
o Ctvrty pilif je zaméfen na prevenci.

Spolec¢nost si zaklada na logu, které pfipomina pismenko ,,H* coZ je z feckého pismene ETA
v feckém Ciselnym vyznamem osm. Tento poloZeny symbol nekonecna vzbuzuje neomezené
mozZnosti jak pro firmu, tak pro nezavislé obchodniky. Dodéava urcitou silu, nadéji pro jeji

véénou hodnotu nekone¢ného byti. (Harmonelo,2022)

Obrazek 4 - Logo (Zdroj: Harmonelo, 2022)


https://harmonelo.com/
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9.2 Registrace a startovaci balicky

Nakup produktii za lepsi ceny lze diky registrace na strankach Harmonela. Tato registrace je

zdarma, ale neni mozné ji uskutecnit bez identifikacniho ¢isla Clovéka, ktery produkt

doporucil. ID ¢islo se zadd do systému s osobnimi informacemi. Pokud je registrace Gspésna

emailem ziskaji potvrzeni o uspésné registraci s prihlaSovacimi udaji.

Jako motivacni podnéty k registraci jsou startovaci balicky navrzeny tak, aby byli vyhodné

jak pro uzivatelé, tak i pro obchodniky.

Startovaci balicky:

Clen - Nékupem startovaciho bali¢ku jako &len 3+1 ziskaji zakaznici 1 1ahev zdarma.
Z bodové hodnoty objednavky 20 % a dalsi bonus tzv. podil z prvni linie dalSich 20
% ze vSech prvnich objednavek. Téchto 40 % je motivacni pro vétSinu zdkaznikda.
Pokud by doslo k opakované objednavce je dalsi profit 20 % z obratu. Cena balicku
je 2997 K¢

Manazer - Nakupem startovaciho balicku 2x 3+1 ziskaji zdkaznici 2 lahve zdarma

a navic provize 1. linie 20 %, z 2. linie 20 %. Cena balicku je 5994 K¢

Bronzovy - Nakupem startovaciho balicku 4x 3+1 ziskaji zdkaznici 4 1ahve zdarma

anavic 1. linie 20 %, z 2. linie 20 % a z 3. linie 10 %. Cena balicku je 11 998 K¢&

Stiibrny - Nakupem startovaciho balicku 8x 3+1 ziskaji zdkaznici 8 ldhvi zdarma
anavic 1. linie 20 %, z 2. linie 20 % a z 3. linie 10 % + bindrni bonus coZ je vyplaceni
provize z neomezené hloubky. Binarni bonus je vyplacen od 10 % do 20 % ze slabsi

nohy binarniho stromu. Cena bali¢ku je 23 976 K¢&. (Harmonelo, 2022)

8X
4x 3+1

1% 2x 3+1
3+1 e

G 'ii(ﬂ ‘im “m

o=

Obrazek 5 - Registra¢ni balicky: (Harmonelo,2022)
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9.3 Tekuté zdravi

Jedna se o super potraviny, které jsou vyvinuté jako nova generace patentovanych
biofilmovych probiotik. Hodnota kvality Mikrobiomu ve stievé urcuje hodnotu zdravi
jednotlivého ¢lovéka. Imunita clovéka je v 70 % ve stfevech, pokud neni Mikrobiom
v potadku, neni v potadku ani imunitni systém. Individualni ptistup ke kazdému zédkaznikovi
je jedinec¢ny. Zanalyzovana stolice na Mikrobiom informuje, v jakém stavu je vaSe stfevo
nebo imunita. Nasledné je doporucen sirup. V soucasné dob¢ je v nabidce 9 sirupii. Kazdy

sirup ma jin¢ zaméieni. (Harmonelo,2022)

9.3.1 Probio sirup

Cekankovy sirup s probiotickou vlakninou, ktery obsahuje kombinaci 12 probiotickych
kment. Probiotika jsou Setrné oSetfena tzv. tyndalizacni technologii, nedochédzi tak
k naruSeni probiotického ucinku a ptatelské bakterie si zachovavaji svij ucinek. Hlavnim
cilem produktu je ptisobit pfiznivé na mikrobiotu — napoméaha k udrzeni jejiho normalniho
stavu a zaroven k leps$i a hladS$i prichodnosti stfev. Tento sirup podporuje mnozeni
bifidogenniho typu ve stfevé, tim zvySuje produkci butyratu. Butyrat je latka produkovana
nepratelskymi stfevnimi bakteriemi. Pro bunky je to dilezity zdroj energie ve stfevech
a sliznici, tim napomaha k obnov¢ uzavienosti ve stitevech. Jednou z nejvétsich vyhod je pak
moznost pouziti 1 v nestandardnich ptipadech, kdy neni doporuceno uzivat bézn¢ dostupna
probiotika. Sirup se rychle vstiebava — vysoka biologicka dostupnost aktivnich sloZzek a ma
jednoduché pouziti. Je bez lepku a mléénych slozek slazeno rozpustnou vlakninou a steviol-
steviol-glykosidy ziskanymi zrostliny stévie. Podporuje zvySeni cCetnosti stolice
a pravidelné vyprazdiovani. Produkt je posilen Cistym inulinem, ktery vytvaii silny
synergicky efekt na pratelské stfevni bakterie ma nizky glykemicky index. (Harmonelo,

2022)

9.3.2 Harmonelo Vitality

Sirup, jehoz zdkladem je rozpustnd cekankova vlaknina na bazi fruktooligosacharidi, ktera
podporuje mnozeni pratelskych stfevnich bakterii. Je to dopln€k stravy, ktery obsahuje
propracovanou kombinaci aktivnich latek. Pfedev§im enzymi — jako jsou papain, bromelain
a proteazy — vhodné doplnénych o aloe vera. Pfispiva k udrzeni normalni funkce imunitniho
systétmu béhem intenzivniho fyzického vykonu a po ném. Vitamin C také pfispiva

k normalnimu energetickému metabolismu a ke snizeni miry tUnavy a vycerpani.
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Ptispiva k tvorbé kolagenu pro normélni funkci krevnich cév. Uzivani Harmonelo Vitality
pfispiva k posileni imunitniho systému, snizuje napéti a inavu. Udrzuje normalni hladinu
cukru v krvi a také normalni stav pokozky. Diky absenci zivocisnych enzymi je produkt
vhodny i1 pro vegetariany a vegany. Rychle se vstiebava, diky biologické dostupnosti
aktivnich slozek. Je bez lepku a mléénych vyrobki slazeno rozpustnou vlakninou. Aloe Vera

podporuje Cisténi a detoxikaci je to antioxidant. (Harmonelo, 2022).

9.3.3 Harmonelo Slim

Tento sirup obsahuje vysoky obsahem vldkniny s L-karnitinem a fermentované
Gynostemy pétilisté. Harmonelo SLIM je sirup na bazi probiotické rozpustné vlakniny
a komplexu biologicky aktivnich molekul uréenych k redukci télesné hmotnosti. Zakladni
sloZzkou je glukomannan, ktery je dulezitou sloZzkou nizkoenergetické diety. Dulezitou
sloZzkou je L-karnitin, ktery se zamétuje na hlavni pti¢iny ukladani tukti. Extrakt z opuncie
se vyznacuje schopnosti vazat tuky a omezovat jejich vstfebavani. Harmonelo SLIM
obsahuje extrakt ze zeleného Caje, ktery plsobi jako silny antioxidant a prispiva k udrzeni
metabolismu tukl. Mikrobidlné aktivovana Gynostema pétilistd oznacovana téz jako ZenSen
pétilisty obsahuje vysokou koncentraci biologicky dostupnych ginsenosidi. Jeho cinek je
posilen extraktem z chmele s obsahem xantohumolu. Monakolin K z ¢ervené fermentované
ryZe prispiva k udrZzeni normalni hladiny cholesterolu v krvi. Chrom pfispiva k udrZeni

normalni hladiny glukézy v krvi. (Harmonelo, 2022)

9.3.4 Harmonelo LIFE

Harmonelo Life sirup je kombinace $tav z plodi dragon fruit (draci plod) a ¢erné goji
(kustovnice ¢inskd) obohacenou o silu betaglukanu z hlivy ustfi¢né. Plody ¢erné kustovnice
¢inské neboli black goji jsou diky svému sloZeni oznacovany za superpotravinu 21. stoleti.
Zakladem tohoto sirupu je rozpustna ¢ekankova vlaknina na bazi fruktooligosacharidi, ktera
podporuje pratelské stievni bakterie. Harmonelo Life ma jednoduché pouziti, bez lepku
a mlécnych slozek. Rychle se vstiebava pomoci biologické dostupnosti aktivnich slozek.
Je slazen rozpustnou vlakninou s probiotickym efektem. Ma nizky glykemicky index.

Ptispiva normalnimu Zivotnimu rytmu. (Harmonelo, 2022)

9.3.5 Harmonelo Colostrum

Harmonelo Colostrum je Cisté pfirodni tekutina s vitaminem D a K. K udrzeni spravné

funkce imunity a kosti je potfeba pochopit a poznat faktory, které vyvolavaji nastup procesu
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starnuti. Kli¢ Gspéchu hledejme ve vitaminech K a D. Pfednostmi Colostra, jako hotové,
ucelené potraviny, je obsah nezbytnych vitaminli, nenasycenych mastnych kyselin,
minerall, aminokyselin, mlécnych cukri, ristovych a imunitnich latek. Pfirodni tekutina,
ktera je bez lepku a mlécnych slozek, slazeno rozpustnou vldkninou s nizkym glykemickym

indexem. (Harmonelo, 2022).

9.3.6 Harmonelo CBD

Harmonelo CBD pfispiva k normalni psychické Cinnosti a ke spravné cCinnosti nervové
soustavy. Podporuje spravnou funkci imunitniho systému pravé diky funkci CBD, Omega-
3 a vitaminu B6. Sirup je na bazi probiotické rozpustné vlakniny a komplexu biologicky
aktivnich molekul. Hlavni slozkou je Cisty konopny olej s ptirodnim obsahem CBD. Dalsi
sloZzkou jsou Omega-3 esencidlni mastné kyseliny (EFA), které pochéazi z rybiho tuku.
Mastné kyseliny jsou nezbytné pro celkové zdravi a pohodu. Jsou diilezité pro lidské télo,
protoze jsou soucasti kazdé zivé bunky v téle. Zakladem sirupu je koncentrovana rozpustna
vlaknina z kukufice, ktera je velmi dobfte stravitelna stievni mikrobiotou a piisobi tedy silné
probioticky — podporuje pratelské sttevni bakterie. Nema nezddouci nadymavé ucinky. Dale
obsahuje vitamin B6, ktery podporuje spravnou funkci imunitniho systému a pfispiva
k normalni ¢innosti nervové soustavy, ktera ovlada ¢innost vSech organti v téle pro zdravy
zivotni styl, v€etné psychické pohody. Mikrobidlné aktivovany (fermentovany) zazvor se
diky upravé bakteridlnich enzymi vyznacuje fadou jedine¢nych vlastnosti. Ma rychlé
vstfebavani pomoci vysokeé biologické dostupnosti aktivnich latek. Je bez lepku a mlé¢nych
slozek. Setrny pro zazivani. Slazeno rozpustnou vlakninou z kukufice. Pfirodni tekutina
s nizkym glykemickym indexem. Pfispivd ke spravné funkci psychiky, nervoveho
a imunitniho systému. Spravného fungovani téla s podporou krevniho ob&hu. Podporuje

sttevni bakterie a snizuje hladinu cholesterolu (Harmonelo, 2022).

9.3.7 Harmonelo Bifi

Chutny sirup na bazi probiotické rozpustné vldkniny z ¢ekanky. Obsahuje jedine¢nou
kombinaci 12 probiotickych kment. Probiotika jsou Setrné oSetfena tzv. tyndalizacni
technologii, nedochazi tak k naruSeni probiotického uU€inku a pratelské bakterie si
zachovavaji svij U€inek. Hlavnim cilem je pisobit pfiznivé na stifevni mikrobiotu —
napomaha k udrZeni jejiho normalniho stavu a zaroven k lepsi a hladsi prichodnosti stiev.
Jednou z nejvétsich vyhod je pak moznost pouziti 1 v nestandardnich ptipadech, kdy neni

doporuceno uzivat bézné¢ dostupna probiotika. Zvysuje piijem bifidobakterii. Ma vysokou
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koncentraci bifidobakterie. Rychle se vstfebava diky biologické dostupnosti aktivnich
slozek. Bez lepku a mlé¢nych slozek, kde je slazena rozpustnou vldkninou stévie. Podporuje
zvyseni Cetnosti stolice a pravidelné vyprazdinovani, kde je produkt je posilen Cistym
inulinem, ktery vytvaii silny synergicky efekt na ptatelské stievni bakterie Ma nizky

glykemicky index. (Harmonelo, 2022)

9.3.8 Harmonelo Lacto

Chutny sirup na bazi probiotické rozpustné vldkniny z ¢ekanky. Obsahuje jedinecnou
kombinaci 12 probiotickych kment. Probiotika jsou Setrné oSetfena tzv. tyndalizacni
technologii, nedochdzi tak k naruSeni probiotického ucinku a prtatelské bakterie si
zachovavaji svilj ucinek. Hlavnim cilem je pusobit pfiznivé na stievni mikrobiotu —
napomaha k udrzeni jejiho normélniho stavu a zaroven k lepsi a hladsi prichodnosti stiev.
Jednou z nejvétSich vyhod je pak moZnost pouziti 1 v nestandardnich ptipadech, kdy neni
doporuceno uzivat bézné dostupnd probiotika. ZvySuje piijem laktobacild. Ma vysokou
koncentrace laktobacili. Sirup se rychle vstiebava, diky vysoké biologické dostupnosti
aktivnich slozek. Ma jednoduché pouziti, bez lepku a mléénych vyrobki. Slazeno
rozpustnou vldkninou a steviol-glykosidy ziskanymi z rostliny stévie. Podporuje zvyseni
cetnosti stolice a pravidelné vyprazdnovani. Produkt je posilen €istym inulinem, ktery
vytvaii silny synergicky efekt na ptatelské sttevni bakterie Ma nizky glykemicky index.

(Harmonelo, 2022).

9.3.9 Harmonelo Flexi

Unikatni dopln€k stravy ve formé sirupu s pomeran¢ovou piichuti. Obsahuje jedine¢nou
smés u¢innych latek — kolagen, MSM, chondroitin, glukosamin a boswellii. Jeho uZivani
napomaha piedevs§im k normalnimu stavu kloubt a kosti. Podporuje funkci stievniho traktu
a také spravnou Cinnost srdce. Zakladem sirupu je rozpustna ¢ekankova vldknina na bazi
fruktooligosacharidu, kterd vyzivuje pratelské sttevni bakterie. Sirup se snadno vstiebava,
je bez lepku a mlécnych slozek. Je slazen stévii. Podporuje spravny stav kloubu a kosti. Ma

nizky glykemicky index. (Harmonelo, 2022)
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Obrazek 6 - Sirupy Harmoelo: ( Harmonelo, 2022)

9.4 Budovani kariéry

Pro spravné budovani kariéry je potfeba znat produkty, jejich uzitné hodnoty a jakym
systtmem Harmonelo pracuje. Ovladat marketing je diilezitou soucasti uspéchu. Kazdy
produkt (sirup) ma 20 bodu. Podle bodové hodnoty je vyplacend provize. Harmonelo ma dva
ruzné marketingové plany odmén. Prvni odménovaci piijem zavisi na registracich a koupé
balicku novych uzivateld. Opakované nakupy jsou také odménovany dle podilu generace

1,2.3. Vyplaceni probiha kazdy tyden.

Druhy marketingovy plan je Binarni systém. Jednd se o binarni strom, ktery ma levou
a pravou stranu. Pfi kazdé registraci ma sponzor moZnost pfiradit nového uzivatele do levé
nebo pravé strany. Do bindrniho stromu se nacitaji veskeré body z objednavek do levé nebo

praveé nohy. Pokud budete chtit body proménit na penize je potieba spliiovat tfi podminky.

Prvni podminka je spliiovat pozici Silver managera. Tuto pozici lze ziskat pomoci registrace
balicku Suprime 480, kdy tuto pozici ziskate napofad, nebo pomoci tymu se kterym si

bodovou hodnotu vybudujete jen na mésic, nez ho zase obhdjite bodove s tymem.

Druhé podminka je tvofit tym, ktery je rozlozen jak doleva, tak doprava. Mit vlastni aktivitu

80 bodu, kde leva i prava strana musi vyprodukovat 40 bodii.
Tteti podminka je mit splnénou aktivitu jak na levé, tak na pravé strané s aktivitou 40 bodu.

Binar se vyplaci dle kariérni tabulky v procentech, vzdy ze slab§i nohy. Body se

prepocitavaji na eura. Budovani kariéry je velice rozmanity proces, proto uvadim jen
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zékladni motivaci. Tabulka uvadi ddle Matching bonus, Cash bonus, auto bonus a ro¢ni

motivaci, kde se mizete kvalifikovat na plné hrazenou dovolenou.

Silver manaZzer- 1000 PV

Gold manaZer — 2500 PV maximal€ si miZete vzit 60 % z 2500 PV coZ je 1500 PV a 1000
PV vytvofit s pracujicim distributorem.

Platina manaZer — 5000 PV maximalné si mizeme vzit 50 % z 5000 PV coz je 2500 PV a
2500 PV vybudovat s tymem.

Diamant — 10.000 PV — maximalné si mize vzit 40 % z 10.000 PV jsou 4000 PV a 6000

musi vytvorit minimalné 2 silni distributofi.

Tabulka 1 - Kariérni tabulka: (Harmonelo, 2022)

BINARNI CASH DOVOLENA
KVALIFIKACE PODILY ST MATCHING BONUS AUTO BONUS (ROENE)
SKUPINOVE BODY (GEN. 1,2,3) @1/1:2 BONUS JEDNORAZ. (MESIENE) GEN 1-3 = 30.000 PV
(V€. 0SOBNICH NAKUPU) DYN. TYDNE MAX. (DYN. (% HNED, INDIVIDUALNI | VESTART.BALICiCH

harmonelo ZA MESiC KOMPRESE KOMPRESE) %2 PO SCHVALOVANI (MIN. 10% V GEN 1)

CLEN -3
(START 60)
MANAZER

(POPULAR 120) 250 PV Extra 20% 20% 20% X b3 X X ANO
B(Rvo"':sso‘;v _ 500 PV Extra 20% 20% 20% 10% X X X S50 EUR ANO
STRIBRNY |
: 1.000 PV
(SUPREME 480) Extra 20% 20% 20% 10% 10% b3 X 100 EUR ANO

ZLATY 2.500 PV
MANAZER max 60% f unllevel vétev) Extra 20% 20% 20% 10% 1% GEN 1-30% X 150 EUR ANO

(
PLATINOVY 5.000 PV GEN 1-30%
MANAZER (max 50% / unilevel vétev) Extra 20% 20% 20% 10% 12% GEN 2-20% 500 EUR 200 EUR ANO
m (

€10.000)

3 MESICiCH) 1.1.-31.12.

oPV Extra 20% 20% X X X X ANO

GEN 1-30%
UL/ Extra 20% 20% 20% 10% 13% GEN 2 -20% 1.000 EUR 250 EUR ANO

max 40% / unilevel vétev) GEN3-10%

9.5 Pravidla a podminky distribuce Harmonelo

Vseobecné obchodni podminky, jsou v kazdé multilevelové spole¢nosti. Tyto podminky
a pravidla je dulezité dodrzovat. Nastroje direct marketingu jsou v urcitych bodech znaéné
omezena. Téchto pravidel a podminek je daleko vice. Jsou zde uvedeny pravidla souvisejici

s reklamou nebo propagaci.

e Distributor je opravnén v ramci prezentace a prodeje povinen pouzivat vyhradné

oficialni marketingové, reklamni podklady a newslettery. Poskytnout, jen pravdivé
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a uplné informace véetné pravidel kompenzacniho planu. Neni mozné garantovat

snadné, rychlé astronomické vydélky ve skupiné Harmonelo.

e Distributor nesmi zadavat vlastni internetovou reklamu, ktera propaguje produkty
¢i prilezitosti skupiny Harmonelo. Tento zdkaz se vztahuje zejména na placenou
PPC reklamu, reklamu v obsahové siti (kontextova reklama), display/bannerova
reklama, e-mailing s placenou reklamou na socidlnich sitich. Dale neni mozné
zadavat reklamu v televizi, tiskovou reklamu (plosna reklama, inzeraty, akéni
letaky), svételnou reklamu, rozhlasové spoty, mobilni reklamu (napi. na
dopravnich prostiedcich), venkovni reklamu (plakaty, billboardy, reklamni
plochy-$tity domii, ploty atd.), alternativni reklamu (chodici reklama, city light
vitriny, vlecena reklama, obecni mobiliaf-lavicky, zastavky MHD, hodiny,
digitalni tabule atd. ¢i jiné propagacni predmeéty, které propaguji produkty ¢i
sluzby skupiny.

e Vpiipadé, Ze mé distributor z4jem o prezentaci projektu Harmonelo
prostfednictvim webovych stranek, e-shopi nebo socidlnich siti je povinen se

seznamit s podminkami a pfedem informovat spolecnost o tomto zadmeéru.

e Distributorim se zakazuje distribuce produktli prostfednictvim cenovych
porovnavact zbozi jako jsou Heuréka.cz, Zbozi.cz nebo inzertnich servert (Bazos,
Haperinzerce, Annonce, Inzertni skupiny na socialnich sitich atd.), platebnich
platforem tfetich stran (Amazon, Alibaba, ALLegro) ¢i aukcnich stranek (eBay),
ato bez opravnéni sjednané¢ho v dohod¢ o distribuci a dodrzeni minimalnich

prodejnich cen stanovenych cenikem spolecnosti.

e Distributor nesmi pfimo nebo nepifimo zasilat hromadné, nevyzadané e-maily

osobam, s nimiz nemé zadné predchozi nebo stavajici nebo obchodni vztahy.

e Distributor neni opravnén bez ptredchoziho pisemného souhlasu spolecnosti
vefejné nabizet produkty v ramci provozoven tietich osob (napi. posilovny,
kadetnictvi ¢i kancelafe) vystav, trhl, expozic ¢i na jinych forech. Postup
a podminky musi byt pfedem schvaleny ze strany spolec¢nosti.

e Distributorovi se zakazuje, aby v nazvu jakéhokoli svého distribu¢niho kanalu,

URL adrese, emailové adrese ¢i v ndzvu profilu pouzil slovo ,,Harmonelo®, a to

v jakémkoli slovnim spojeni s jinym oznac¢enim. Vyjimku tvoii pouze schvélena
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subdoména, kterd umoznuje distributorovi zadani vlastniho nazvu domény

s koncovkou .harmonelo.shop nebo .harmonelo.video.

e Na socidlnich sitich je mozno vytvofit profil, ale musi byt oznacen celym jménem
a jeho ID a volné dostupny vetejnosti. Lze pouzivat fotografie a ptispevky, které

spolecnost uvede na svych oficialnich kanalech prostiednictvim sdileni.

e Prace s influencerem je mozna, ale jen stakovym, ktery ma dobrou povést
anespolupracuje  prostiednictvim  marketingovych platforem, BarterMe.
Spoluprace s influencery muze probihat pouze formou tzv. barteru. Placena
spoluprace je zakazand, ale mlze byt navdzana pouze tehdy je-li influencer

registrovan u spole¢nosti. (2022, Harmonelo)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

10 APLIKACE NASTROJU DIRECT MARKETINGU
V MULTILEVELOVE MARKETINGOVE SPOLECNOSTI

Uvedena tabulka popisuje urcity souhrn informaci ziskané z rozhovori. Manazerky maji
v této organizaci rizné pozice s riznym poctem clent v tymu. Svou pozici ziskaly, pomoci
prace ve skupiné, nebo nakupem startovaciho balicku. Tabulka uvadi, ze se vypracovali
stymem a s dostateCnou motivaci ur€itého planu B. VétSina pracuje na plny tvazek

s predeslou zkuSenosti z jiného MLM systému.

Tabulka 2 - Piehled ucastniki: (Zdroj: vlastni)

Manazeti Kdy? Proc¢? Jak casto? Zkusenost? Jak?
Harmonelo
Jméno a pozice Meésicti Motivace Full time Part time MLM Balik Tym
1. Alena Platina 9 Plan B X Part time Ano 2999 150
2. Eva Gold 9 Zdravi X Part time Ne 2999 150
3. Irena Silver 6 Plan B X Part time Ne 2999 80
4. Michaela Platina 24 Plan B Full time X Ano 2999 640
5. Kristyna Gold 12 Plan B Full time X Ne 2999 672
6.Marta Clen 4  PlanB  Full time X Ano 2999 2
7. Olga Platina 17 Plani zd. X Full time Ano 11998 600
8. Nikola Gold 6 Plan B Full time X Ano 2999 200
9. Pavlina Diamant 17 Planizd. Full time X Ano 5994 4000
10. Pavla Bronz 3 Plan B Full time X Ano 2999 0

10.1 Alena Platina

Pani Alena ma zkuSenosti jiz z minulosti s MLM spole¢nosti se spole¢nosti Nuskin nebo
s Avonem. Jako dostatecna motivace byl pouze ptivydélek ke své praci. Vydélala si nékolik
tisicovek navic, za hodné€ prace a hodné usili. Postupem €asu si uvédomila, Ze to nestoji za
tu energii ani ¢as. Nakonec ji kamaradka zavolala kviili Harmonela. Libi se ji, jak je nastaven
marketing a tady konecn¢ nevydélava jen par tisic, ale vydelava dvakrat vice nez ve svém
vlastnim zaméstnani. Tady tuhle Sanci uz nepusti. Pani Alena pracuje v kuchyni jako vedouci
Skolni kuchyné na hlavni pracovni pomér. Praci zatim neplanuje zménit, dokéaze ji skloubit
1 s vedenim organizace. Ve firm¢ Harmonelo zacinala se startovacim balickem Start, ktery
je za 2999 K¢&. Za devét mésict, diky komunikaci a doporu¢enim ziskala do svého tymu

deset distributort, kteti buduji kariéru, a asi 150 uzivateld, ktefi pravidelné uzivaji produkty.
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Na vyzkumnou otdzku ¢. 1 ,Jak vnimad marketingovou komunikaci firmy Harmonelo?*
odpovédéla Alena s velikou spokojenosti. Webinaie a Skoleni, napojeni na systém jsou
uzasné. Moc se ji libi, Ze ji nikdo nenuti objednavat. Kazdy si hlida svou vyplatu sam.
Provize se nacitaji denn¢ do penézenky. Co si splni, to si splni. Maji produktové webinare,
kde je urcité napojeni na docentku Alishu, kterda ma ordinaci a kde pracuje s témito produkty.
Online akademie ji velice pomdahaji, spolecné s panem doktorem Rysavkou a odbornou

poradnou, na kterou se mohou vSichni dotazat.

Na vyzkumnou otdzku ¢. 2 ,Jaké nastroje direct marketingu vyuziva?*“ pani Alena
odpovédéla, ze firma neni katalogovy prodej. Jednd se o doporuceni svych vlastnich
zkuSenosti a zkuSenosti jejich zakazniki a dle téchto zkuSenosti maji zajem ziskat Clenstvi.
Za tohle doporuceni je odménéna provizi i z budoucich ndkupd. Telemarketing vyuziva
v ramci doporuceni, ale hlavné komunikuji pomoci socidlnich siti. M4 uzavienou skupinu,
kde si zve lidi a kde ma i realné recenze zédkaznikl. Doporuceni a poradenstvi je zdsadni pro
rozhodnuti jak a kdy zacit produkt pouzivat. Firma ma letacky s produkty, ale nevyuziva je.
Nepouziva ani email. PouZiva jen socialni sité, zoomy a telemarketing. V ramci budovani

vztaht se setkdvaji na kavu nebo chodi na pizzu.

10.2 Eva Gold Manager

Pani Eva se spolecnosti Harmonelo spolupracuje devét mésict. Je na pozici Gold Manager.
Této podnikatelské ¢innosti se vénuje naplno. Ma v organizaci pies 500 uzivatelti. Hlavnim
motivem bylo zacCit poméhat lidem se zlepSenim zdravotniho stavu. Po Covidu se ji zhorsil
zdravotni stav, kde musela zacit feSit nahozeni systému téla. VyzkouSela mnoho produktu
a nic ji v minulosti nepomohlo, aZ produkty od Harmonela. Zaregistrovala se s balickem 3+1
za 2999,- K¢ z divodu neznalosti produktid. Vysledky byli vidét velice rychle. Tuto
zkuSenost sdilela s kamarady a prateli. Potfadani vlastnich webinatt je pro né takova zabava,

kde je zékladni predstaveni produktt s ur¢itymi doporucenimi.

Na vyzkumnou otdzku ¢. 1 ,Jak vnimad marketingovou komunikaci firmy Harmonelo?*
odpovédéla, ze je vSe nachystano na zlatém podnose. Nejvice se ji libi pfistup spolecnosti,
ze spoleCnost presné vi, kam smétuje. Citi jistotu, Ze ji nikdo nepodvede diky komunikaci
obchodniho feditele, o kterém vi, Ze je to slusny ¢lovék s velikou pokorou. Nestydi se za

spole¢nost, ke které ma velikou divéru.

Na vyzkumnou otdzku €. 2 ,,Jaké nastroje direct marketingu vyuziva? Pani Eva odpovédéla,

ze jako prvni zacala s online komunikaci — Facebook profil si upravila k profi vzhledu.
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Propagaci produktid si zalozila na vlastni recenzi. Diky této online komunikaci se
zaregistrovalo mnoho lidi s potiebou vyzkouset tyto produkty. Zpétnd komunikace
a pod€kovani bylo jako nastartovani budouciho vztahu. M4 webovou stranku, kterou si sama
vytvorila a spolecné se soukromou skupinkou si buduje vztahy. Instagram neni dle jejiho
nastaveni vhodny z divodu natdceni ptibéhi a riznych videi. Pti otazce, zda pouziva emaily
odpovédéla, ze emailova komunikace nefunguje z divodu piehlceni emailu od riznych
firem stim, Ze tato nevyzadand posta spadne rovnou do spamu. Katalogovy prodej

nevyuziva. Telemarketing vyuziva v rdmci poznani svych klientek.

10.3 Irena Silver manager

Se spole¢nosti Harmonelo se Irena rozhodla spolupracovat na zaklad¢ pandemické situace.
Nejistota v praci ji donutila vytvofit si pasivni pfijem. Pracuje v gastronomii a Harmonelu
se vénuje jen v dob¢ volna. Jde o prvni zkusenost s multilevel marketingem. Ve firmé¢ je
6 mésicu s registraci 3+1 balickem start za 2999 K¢. Pozice Silver manager je tvofena s 80
lidmi z toho 4 lidi tvofi sit’.

Na vyzkumnou otazku €. 1 ,,Jak vniméa marketingovou komunikaci firmy Harmonelo?*
odpovédéla, Ze je naprosto spokojend s komunikaci firmy, tak s komunikaci na marketingu.

KdyzZ se objevi problém, fesi se okamzité.

Na vyzkumnou otdzku &. 2 ,,Jaké néstroje direct marketingu vyuziva?“ odpovédéla, ze
pouziva jen socialni sité. Pfispévky na Facebooku a Instagramu jsou jeji jedinou aktivitou.
Vse jen na doporuceni. Posila emailem jak videa s prezentaci, tak papirovou verzi nebo

katalog.

10.4 Michaela Platina

Michaela zacala pracovat s Harmonelem z finan¢niho diivodu. Jiz méla zkusenosti
s multilevel marketingem, tudiz véd¢la, jaké moZnostt MLM dokéaZe nabidnout. Obchod,
a kariéra byla pro ni prioritou. Vidina lepsiho Zivota a poznévani novych lidi ji motivovalo
ucit se novym vécem. Produkty neznala a neméla s nimi zkuSenosti tak se zaregistrovala
s balickem za 2999 K¢ zdivodu urcité nedivéry. Po ziskani zkuSenosti s produkty
a pristupem co pro distributory firma nabizi ziskala neskute¢nou ditvéru. Ve firmé je druhym
rokem a na pozici Platina. Celkové ma v tymu 640 lidi, kde ¢isla rychle rostou z ditvodu

velmi aktivnich distributoru.
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Na vyzkumnou otdzku ¢. 1 ,Jak vnimad marketingovou komunikaci firmy Harmonelo?*
odpovédéla, ze je vse v poradku. Celkova pomoc je v porovnani s jinym MLM neskutecna.
Videa s navody, jak zacit, prezentace produktl, webinafe se Skolenim nebo nabidka MLM

kurzu pro Gplné zacatecniky je vyborné do startu kariéry.

Na vyzkumnou otdzku ¢. 2 ,,Jaké néstroje direct marketingu vyuziva?“ odpovédéla, ze
nejvice pouziva osobni kontakt, socidlni média a telefon. Planuje urcité produktové
predstaveni lidem, at’ si produkty vyzkousi. Pouziva socidlni sité¢ jak Facebook, tak
Instagram. Dle zkuSenosti musi davat a sdilet prispévky pravidelné z ditvodu sledovanosti.
Ma zkusenosti, Ze 1 po roce se lidé prihlasi, Ze chtéji produkt nebo kariéru. Elektronickou
postu a e-mailing pouzivala, ale nebyl dostateéné efektivni tak tuto aktivitu ukoncila.
Letacky v minulosti rozdavala, ale v této dobé¢ je spiSe pljcuje z divodu dal§iho kontaktu.
V ramci telemarketingu kontaktuje podnikatele na studené kontakty. SnaZi se provadét

klientsky servis.

10.5 Kristy Gold manaZer

Pani Kristyna pracuje jako nutri¢ni terapeut. Informace, si vyhledala na internetu. Konkrétné
ji zaujal doktor Ryséavka s informacemi ohledné zazivani. Zaregistrovala se jako uzivatel
pred rokem. Startovaci bali¢ek zvolila za 2999 K¢ s tim, Ze chtéla produkty poznat. Ma
aktivni tym, se kterymi je denné v kontaktu a postupné je zaucuje. Aktudlné je na pozici
Gold manazer a v tymu mé v tymu 672 lidi. Pracuje na plny tivazek. Na vyzkumnou otazku
¢. 1 ,,Jak vnima marketingovou komunikaci firmy Harmonelo?* odpovédé€la, Ze jsou velmi
Cestni a ochotni, pfesto, Ze je mnoho dotazl, dokazi odpovédét velice rychle. Vytvaii online
prezentace pro svijj tym, nekdy i1 individualné pro svého ¢loveéka, ktery se uci a chce pomoci
s novou registraci. Pracuje pouze online, proto nepouziva Zadné letacky ani katalogy.
Na vyzkumnou otazku €. 2 ,Jaké nastroje direct marketingu vyuziva?*“ odpovédéla, ze
pracuje pouze online na socidlnich sitich. Telemarketing pouziva, tim, ze se vénuje lidi
v hloubce, kterym se nikdo nevénuje. E-mailing zkousela, mysli si, Ze to neni efektivni.

Osobné se nesetkava. Direct maily nevyzkousela. Harmonelo ji dava vétsi smysl.

10.6 Marta Clen

Pani Marta podnikd z domu jako manikérka. Praci z domu zvolila, z divodu péce o malé
déti. Osloveni sponzorky ji umoznilo vyuzit Sanci, ale zdravotni problémy dcery ji

neumoznily zacit aktivné pracovat. Piesto byla pozvéana do skupiny Harmonelo na socidlnich
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sitich, kde sledovala uspéchy jinych. Jakmile dozral ten spravny cas a byla si jista, Ze neni

firma zadny podvod. ZkuSenosti s multilevelem marketingem ma jiz z minulosti.

Registrovala se za 2999 K¢ a vyzkousela produkty a nasledné¢ doporucila rodin€ a znamym.

V tymu ma 2 klienty, se kterymi zacina pracovat a uci je duplikace a urcity rezim prace.

Na vyzkumnou otdzku €. 1 ,Jak vnimad marketingovou komunikaci firmy Harmonelo?*
odpovédéla, ze to maji skvéle promysleno. Provize jsou neskutecné nastavené. Letacky si
vytvorila sama a nasledn¢ vyuzila od firmy. Pouzivd odkaz na webovou strankou, kterou

firma vytvofila pro distributory. Planuje tvofit vlastni webinare.

Na vyzkumnou otdzku ¢. 2 ,,Jaké néstroje direct marketingu vyuziva?“ odpovédéla, ze
pouziva socialni sité jak Facebook nebo Instagram. Telefonuje aktivné i pasivné. Direkt

email nevyuziva viibec. Emaily posild s informacemi o produktech.

10.7 Olga Platina

Pani Olga ma s multilevelem velmi pozitivni zkuSenosti. Pfilezitost spolupracovat
s Harmonelem v zac¢étcich firmy si pochvaluje. Registrovala se s VIP balickem, protoze si
byla védoma, ze bude pracovat na plny uvazek. ZlepSeni zdravi diky sirupiim ji umoznilo
poskytnout skvélou referenci a registrovat nové ¢leny. Tvorba webinafti a prace online je

jeji kazdodenni aktivita. Aktualné ma v tymu 600 lidi. Pofddani akci ji napliuje.

Na vyzkumnou otdzku €. 1 ,Jak vnimad marketingovou komunikaci firmy Harmonelo?*
odpovédéla, nikdy nic lepSiho nezaZila. Podpora firmy a pfipravené materidly

k mozné propagaci jsou vyhodou. Skolici webinate a akademie pomtizou pochopit systém.

Na vyzkumnou otazku €. 2 ,Jaké nastroje direct marketingu vyuziva?*“ odpovédéla, ze
pracuje hlavné online. Pofdd4d zoomy a socidlni sité. Facebook, Instagram, Pinterest. Na
dotaz, zda posila emaily, pani Olga odpovédé€la, Ze jiz v minulosti je pouZivala, ale ted’ je

nevyuziva. Ma nékolik webovych stranek, které efektivné vyuziva.

10.8 Nikola Gold manazer

Pani Nikola ma zkuSenosti z jiného multilevel marketingu, kde aktivné tvofila tym, a ptesto
se zaregistrovala u Harmonela s balickem start za 2999 K¢ dala par nabidek a nechala tym
bez aktivity. Jak dozral cas, Nikola se rozhodla skoncit s pfedeSlym MLM a aktivné se
vénovat Harmonelu. Byla pfekvapena a potéSena, Ze ji pozice zlstala diky balicku

z registrace, a navic ta mald aktivita z minulosti se sama rozrostla. Aktudln€ je na pozici
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Gold manaZzera stim, ze ma vtymu 200 lidi. Na vyzkumnou otazku ¢.1 ,Jak vnima
marketingovou komunikaci firmy Harmonelo?* odpovédéla, Ze je z toho uplné nadSena.

Hlavné z toho diivodu, Ze mize pracovat jak online, tak offline.

Na vyzkumnou otazku ¢. 2 ,Jaké nastroje direct marketingu vyuziva?*“ odpovédéla, ze
telemarketing zatim nevyuziva, protoze se ji tym vytvofil sam. Vi o tom, Ze se to vyuziva.
Pouziva letdky a katalogy pfimo do firmy, které ma vSude po salonech a kamaradkach,
elektronické nepouziva. Chodi na pracovni schiizky s tim, ze to mé jako hlavni praci.
Nepouziva e-mailing, mysli si, ze to nema smysl. Pouziva vyhradné jen socidlni sité jako
Facebook nebo Instagram. Vlastni web nema, pracuje jen ptes odkaz z firmy svij registracni
link. Jako motivaci uvadi, ze jsou pro ni penize. Jeji plan je mit 100.000 K¢ do konce roku,

naucit duplikaci svych lidi, at’ maji také uspéch.

10.9 Pavlina Diamant ***

Pavlina méla k multilevelu vzdy skepticky nazor, nez zjistila, ze je to ptilezitost, ktera ji
v prube¢hu zménila zivot. V prosinci 2019 byla vytvofena nova multilevel spole¢nost
Harmonelo. Pavlina dostala nabidku a zacala budovat tym. Zaregistrovala se balickem
Populér za 6000 K¢. Produkty vyzkousela a zacala doporucovat rodiné a znamym. Absolutni
divéra produkti a nasledné reference s odbornymi materialy doktora Rysavky byli ruku
v ruce k tspéchu. Motivaéni plan odmeén ji zlepsil kvalitu Zivota spole¢né s dobrym pocitem
pomoci lidem, ktefi maji zdravotni problémy. Volnost a finan¢ni svoboda ji umoznuje Zit
zivot, ktery si pfedstavovala. Pracuje na plny ivazek s aktualni pozici Diamant ***, kterého
dosahla spolecné s tymem. Ma v tymu 4000 lidi. Na vyzkumnou otdzku ¢.1 ,Jak vnima
marketingovou komunikaci firmy Harmonelo?* odpovédéla, ze je Spickova. Komunikace
jak ze strany tam nebo ven je vyborna. Vytvaii vlastni webinéfe pro svlij tym, porady nebo
Skoleni. Oslovuje stale nové lidi, protoze dle jejiho nazoru musi jit vzorem a byt stale
v aktivni Cinnosti. Veletrhy a vystavy kvili covidu nebylo mozné vykonat. LetaCky

a katalogy vyuziva hlavné v osobnim kontaktu, protoze nikdy nevite, koho potkate.

Na vyzkumnou otdzku ¢. 2 ,,Jaké néstroje direct marketingu vyuziva?* odpovédéla, ze
vyuziva hlavné telefonovani. Je to velmi efektivni nastroj, kterym vystihnete emoce, mizete
okamzité¢ reagovat a muzete uspokojit potiebu, kterou zdkaznici hledaji. Jako hlavni
kontakty mé doporuceni a déle jsou také velmi efektivni kontakty kontaktt, kdy lze navazat
vztah k novému povidani. Studené kontakty ji nejsou cizi. Osobni setkani ji je velice blizké.

Pfipomenuti pomoci e-mailingu nedéld z divodu newsletteru, ktery firma vytvari sama.
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Pouziva hlavné Facebook. Direct email nevyuziva vibec. Katalogy pouziva jen osobné,
s tim Ze je mozné zasilat prezentace vytvotrené firmou do zprav, nebo chatu. Vlastni web

nema, pouziva jen firemni link s odkazem na Harmonelo.

10.10 Pavlina manazer

Pavlin¢ skoncila matetska dovolend, proto hledala praci na doma. Registrovala se za 2999
K¢ a je pfipravenad se ucit. Nema zatim zaregistrované¢ho Clena v tymu. Aby se dostala blize
k lidem, déla si kurz vyzivového poradce. K lepSimu pochopeni multilevel marketingu si
koupila skolici balicek MLM marketing, ktery ji vysvétlil princip sitovani a postupy, které
ji povedou k uspéchu. Koupé ji bodové posunula v kariérové tabulce na pozici bronzového
manazera. Na vyzkumnou otdzku ¢.1 ,Jak vnima marketingovou komunikaci firmy
Harmonelo?* odpovéd¢la, ze jiz vyzkousSela jiné MLM systémy, a tak mé s ¢im porovnavat.
Uvédomila si, ze se chce této firme vénovat naplno. Piipravuje se na vlastni webinaie. Chce
vyuzit i veletrhy a akce, kde bude komunikovat osobné. Letdky nevyuziva. Pouziva jen
socialni sité€. Na vyzkumnou otdzku ¢. 2 ,Jaké ndstroje direct marketingu vyuziva?“

odpovédéla, Ze telefonovat se chysta. Na socialnich sitich se ji ozvala pani a budou si volat.

Vyuzivéa jen Facebook, kde mé skupinku, se kterou komunikuje. Emaily neposila, ani

nevyuziva postu. Katalogy, které pouzivd, ma doma. Dava si reklamu na spolupraci.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO 1 Jak vnimate marketingovou komunikaci?

Manazeti spolec¢nosti Harmonelo odpovidali na vyzkumnou otazku velice pozitivné. Ve
vSech rozhovorech uvadéli naprostou spokojenost s komunikaci firmy. Pfipravené firemni
letaky s prezentaci produkti nebo katalogy jsou efektivnim ndastrojem marketingové
komunikace. Komunikace a zpétna vazba je velice ohodnocena. Vyuziti odkazu firemniho
webu vyuziva kazdy manazer. Vlastni webinaie nevytvaii kazdd manazerka, spiSe vyuzivaji
firemni prezentace, které sdili na socidlnich sitich. Veletrhy nebo osobni kontakt je diky
pandemické dobé omezen. Referencni marketing je nejvice obliben u vétSiny manazerek.

Tymové schiizky a vytvéafeni ur¢ité komunity jsou velikou prioritou.

Tabulka 3 - VO1: (Zdroj: vlastni)

Manazefi a pozice 1.VO Firemni Vla§tn’1v Veletrhy Reference Letaky
web webinar
1. Alena Platina Velika spokojenost Ano Ano Ne Ano Ne
2.Eva Gold manazer Velika spokojenost Ano Ano Ne Ano Ne
3. Irena Silver Naprosto spokojend Ano Ne Ne Ano Ne
4. Michaela Platina Vse v poradku Ano Ano Ne Ano Ano
5. Kristyna Cestni a ochotni Ano Ano Ne Ano Ne
6.Marta Clen Skvéle promysleno Ano Ne Ne Ano Ano
7. Olga Platina Nezazila nic lepsiho Ano Ano Ne Ano Ano
SN HE UL Uplné nadena Ano Ne Ne Ano Ano
z;kl:avhna Diamant Spickova Ano Ano Ne Ano Ano
10. Pavla Bronz Libi se ji, mds &im  Ano

porovnavat Ne Ne Ano Ne

VO 2 Které z nastrojua direct marketingu jsou u vas nejvice vyuzivané?

Telemarketing je nastroj velice vyuZivany. Prvni kontakty vytvareji vztahy, které postupné
vzristaji v osobni kontakt a nasledné vytvoteni urCité duvery jako zékaznik a prodejce.
Méné oblibeny je aktivni telemarketing, ktery dle pravidel uvedenych vySe nesmite bez
souhlasu, zdkaznika oslovit bez pfedchoziho souhlasu. Po osobnim kontaktu se sluzebné
star§Sim manazerkdm styské a doufaji, Ze se osobni kontakt zase vrati do hlavni komunikace.
Vsechny manazerky vyuZivaji socialni sit¢ hlavé Facebook, Instagram. Pomoci denniho
sdileni doporucenych piispévki rostou tymove kazdym dnem. Tvofeni skupinek a tymovych
organizaci se uci Iépe pracovat s doporuc¢enymi nastroji. Tist€né katalogy nebo letaky jsou

oblibené, jen je nevyuzivaji maximalné. Webové prezentace nebo e-shopy jsou velmi
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efektivni nastroj. Lidé se sami registruji a snazi se sami navdzat vztah se spolecnosti.

Dodrzovani pravidel distribuce je samoziejmé. E-commerce nebo direct maily nejsou

povoleny. Posilani e-mailingu zakaznikiim neni potieba z divodu firemniho newsletteru.

Firemni webové stranky jsou pro registrované zékazniky nebo distributory.

Tabulka 4 - VO2: (Zdroj: vlastni)

Manazeii Osobni o= Jelmme Telemarke : SO,C,' Soc. sit DIiEeL Web
Kkontakt mailing ng ting Sit email
Jméno a . .
s Ano/Ne Ano/Ne Doporuceni Studené kont. FB Instagram Ano/Ne Ano/Ne
1. Alena Ano Ne Ano Ne Ano Ano Ne Ano
2. Eva Ano Ne Ano Ne Ano Ano Ne Ne
3. Irena Ne Ne Ano Ne Ano Ano Ne Ne
Michiela Ano Ne Ano Ano Ano Ano Ne Ne
Kris tsy,'na Ne Ne Ano Ne Ano Ano Ne Ne
6. Marta Ne Ano Ano Ano Ano Ano Ne Ne
7. Olga Ano Ne Ano Ano Ano Ano Ne Ano
8. Nikola Ano Ne Ne Ne Ano Ano Ne Ne
9. Pavla Ano Ne Ano Ano Ano Ne Ne Ne
10.
J Ne Ne Ano Ne Ano Ano Ne Ne

Pavlina

Kata-
log

Ano/Ne

Ano
Ne

Ano
Ano
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

Multilevel marketing ma urcité, pravidla, které znacné omezuji vyuziti pifimych nastrojt.
Povolené nastroje jsou nedostatecné vyuzité. Jako doporuceni bych zvolila vice osobniho
kontaktu. Multilevel marketing a direkt marketing je zaméten hlavné na budovani vztaht. Je
pochopitelné, ze tento osobni kontakt nebyl mozny z diivodu pandemického zdkazu se
setkavat. Piesto, ze neni Harmonelo katalogovy prodej, je to velice silny pfimy nastroj. Tento
nastroj je mozné vyuzit pii kazdé piilezitosti. Katalog je v lepsSim ptipad¢ lidem pujcit,
z diivodu navraceni. Béhem tohoto procesu ziskate kontakt na socidlni sit, ktery je

dostate¢né vyuzity.

Pokud ziskate povoleni firmy, je mozné se aktivné zviditelnit na veletrhu zdravi nebo urcité
akci, kde ziskdte moznost si popovidat s clovékem, ktery ma zajem ziskat informace
o zdravi. Jako ukonceni této komunikace ziska letdCek s kontaktem a potfebnym ID.

Nasledné ziskate povoleni ho telefonicky kontaktovat.

Udrzeni vztahu s klienty v rameci klientského servisu je dileZité komunikovat telefonicky

nebo osobné.
Komunikace online na socialnich sitich je velice oblibeny, dle popisu ti¢inny nastroj ptimého
marketingu. Sdileni prezentace pies zpravy nebo tvofeni skupinek je efektivni. Nejsem

schopna nic doporucit, z divodu propracovaného marketingového systému.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

ZAVER

Direct marketing je velmi oblibeny marketingovy nastroj, ktery je hojné vyuzivan
v komunikac¢nich mixech jednotlivych spolecnosti a firem. V ptipad¢ plné¢ho vyuziti vSech
jeho nastroji byva povazovan za velmi efektivni zptisob obchodni komunikace. Multilevel
marketing je marketingova strategie, u které jsou moznosti plného vyuziti omezené, piesto
je vsak mozné povolené nastroje a moznosti podpory prodeje maximalné zuzitkovat.
Multilevel marketing je ve své podstat¢ zaméfen na budovani osobniho vztahu, ktery je

zalozen na referencich a kladnych doporucenich.

V teoretické Casti praci jsou idnetifikované potfebné zdroje vénované k tématu. Porovnani
teorie autord, jejich postoje a pohledy. V prvni €asti je pozornost vénovana marketingoveé
komunikaci a marketingovému mixu, ktery je diilleZitou soucasti direct marketingu. Strategie
zobrazend pomoci zakladnich pravidel direct marketingu umozni spravné pochopit ¢innost
v praxi. Databazovy marketing pfipomene povinnost vést dobie vedenou evidenci
o zékaznicich. V odstavci direkt marketingovych ndastroji je popsany postoj a pohled.
DodrZovani etiky a pravidel je nutnost a samoziejmosti v kazdém podniku. Zavér teoretické
¢asti se zabyva cilem, ktery stanovuje vyzkumnou otdzku a metody vyzkumu. Popisuje

a zdivodnuje navrzené kroky a metody postupu.

Prakticka ¢ast této prace podrobnéji popisuje multilevel marketing a spolecnost Harmonelo.
Obchodni a kariérni systém popisuje mozné Clenstvi nebo budovani sité. Zjisténa pravidla
a podminky zna¢n€ omezuji stoprocentni aplikaci direct marketingu. Prostfednictvim
metody snéhové koule bylo osloveno a ziskano 10 respondentii k individudlnim

polostrukturovanym rozhovortm.

Na zaklad€¢ primarniho vyzkumu kvalitativniho Setfeni, byly stanoveny doporuceni pro
zlepSeni soucasného stavu. Vyzkumné otazky byly vyhodnoceny a porovnany s ostatnimi

vysledky. Na zdkladé mého minéni byl cil vyzkumu splnén.

Tato prace mne na daném tématu velmi obohatila, z divodu urcité inspirace a mozné pouZziti

povolenych néstrojii direct marketingu.

Na daném projektu lze pokracovat z pohledu manazera, ktery efektivné vede sviij tym.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

1. Predstaveni

Dobry den, jsem studentkou Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity TomasSe Bati
ve Zlin€, oboru Marketingové komunikace, kde piSu bakalarskou praci na téma “Aplikace
direct marketingu v multilevelové spolecnosti “. Rozhovor bude trvat okolo 20 minut.
Rozhovor bude nahravan a ja Vas zaddm o povoleni vytvofeni zdznamu. Souhlasite
s nahravkou?

Ano souhlasim. Dékuji za souhlas.

2. Ovéreni spoluprace se spolecnosti: cilem této Casti bylo ovéfit, zda dotazovany spada

do skupiny dotazovanych a v§eobecné informace o organizaci.

1.Proc¢ jste se rozhodla spolupracovat s firmou Harmonelo?
2.Kdy jste se zaregistrovala?

3.Kolik ¢asu tomu vénujete?

4.Mate zkuSenost s MLM systémem?

5. Kolik mate v tymu ¢lenti?

VOI1: Jak vnimate marketingovou komunikaci?

VO2: Které z nastrojii direct marketingu jsou u vas nejvice vyuzivané?

3. Zavér: Uz jsme na konci rozhovoru a zavérem bych Vam chtéla podékovat.

Rozhovory si muzete pustit zde: https://ulozto.cz/tam/3a7669{4-21cf-466e-abcl-
13£31f048f2d



