1 Vymedzenie zakladnych pojmov

1.1 Marketingovy mix
Kazda firma, organizacia existuje preto, abymieealizovala, a tak uspokojovala
potrebyludi. Spravne si stanaviposlanie, ciele a stratégiu je ,neviditeu rukou*,

ktora ukazuje smer celému osadenstvu firmy a uimjeZmu samostatne pracdva

Marketingovy manazment je v zasade manazmentopytu a ma za ulohu
ovplyvnit’ Uroval, natasovanie a zloZzenie dopytu tak, aby organizaciaablas svoj
ciel.Velmi ¢asto musi prijimézavazné rozhodnutia.

Cidlom dokonalej a vyvazenej marketingov&nnosti je presvetdt mozného
zakaznika, Ze funkcie, ktoré produkt ponuka, peadgli jediny mozny alebo
najvyhodnejSi sposob, ako uspoKgjgho potﬁéhy Zakaznikovi treba poskytnoocit
istoty a vytvori’ v iom pozitivny vZah k proglulitu Efektivnym zhodnotenim pésobenia
jednotlivych prvkov marketlngovéjnnos& je samostatné rozhodnutie zakaznika o kipe

ponukaného produktdjm sa dokazuje\ %e vynalozené aktivity boli zamérgpravne.
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Ciel'om kazdého podnikové m&%zmentu by mald by
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+ Stanovi’ jasné a zretmé poslanie podniku - zmysel jeho existencie.
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e Sdustredi sa na vytyp%%nie konkrétnych Ie, hierarchicky usporiadanych alebo
kombinovanych, ktoré nazéigju, kam sa mé firma dosta

» Vypracova si podnikovu stratégiu, ktoraduje, ako sa tam ma firma dosta

Vyvijanim aktivit v marketingovej oblasti sa pddte’ snazi ovplyvni trh a ziské
potencionalnych zdkaznikov. Na ovpilypwanie trhu sa poklada dblezité vykonavanie
nasledovnyckinnosti:

- tvorba sortimentu a produktu,
- cenotvorba,

- podpora,

- trh.



Marketingovy mix je povazovany za sUbor nastrojé&toré pouziva podnik na
dosiahnutie svojich marketingovych bBie. Existuju desiatky nastrojov marketingového

mixu, ale vé&Sina literatary pouziva toto rozdelenie:

vyrobok - product
cena - price
miesto - place

propagacia - promotion,

ktoré stiae definuju marketing ako podnikigkl cinnog’,
v ktorej spravna cena ma zodpovedgravnemu vyrobku, na sprdvnom mieste, za
spravnej podpory. )
Tieto Styri faktory ziskali pomenovanie Z\ﬁj%] ked’ niektori autori k nim pridavaju
eSte ,2P“ - People, Packet, v podsta;&jozhodujw[me Spravnym vyhodnotenim
relativnej dolezitosti kazdého prvkw\t\‘hoznoutjrtaku Strukturu vydavkov, ktora

podniku prinesie naj\&i predaj /;\sefekt Ku kazdému faktoru sacletiuju aj

~premenné“ funkcie.
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Vyrobok - kvalita, nitas dizajn, technické vlastnosti, zfka, balenie,

velkos,
servis, zaruky, vynosy.
Cena cenniky, rabaty,lavy, doba splatnosti, Gverové podmienky.
Miesto- distribuené cesty, sortiment, zasoby, doprava.
Propagécia -reklama, inzercia, predajny personal, Public Rehat osobny predaj -

priamy marketing.

Nie vSetky premenné sa moézu wyui kratkodobych intervaloch, ako napr. cena,
mnoZstvo personalu, alebo vydaje na inzerciu. \&wuijové vyrobky, nachadg¢anové

distributné cesty mozno zasa len dihodobo.



1.2 Komunikacia - dolezity marketingovy nastroj preobchodnikov
Moderny marketing vyZaduje viac ako je vyvopdeho vyrobku. Vyrakavie dnes
skoro kazdy. Firmy a predatianusia vedi€ - ¢o oznamuiju
- akou cestou
-komu a

- s akymdainkom.

1.3 Komunikaény mix

V trhovom hospodarstve sa prejavuje potrebariméva’ o produkte, o jeho
vlastnostiach, kvalite a cene, ako aj 0 samotnodnipo. Zdorauje sa, ze podnikalte
musi vedié komunikova a kazdy nosnléponuky,cl uz je to vyroba, obchod, sluzby,
musi ndjs spravny spésob komunikacie so @jlml potencigymalreakaznikmi.
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Promotion v podstate znamena ko)mnrlgaproces medzi ponukajucimi a kupujucimi
a jej cidlom je vytvort’ také postg@& produktu, ktoré vyuastia do kapy.

\/

V marketingu komunl‘:“&h znamena nielen informovaa oboznamowa trh
s vyrobkami, tovaronti @zbaml ich vlastna@ami a kvalitou, pdom sa vyzdvihuju

ich prednosti, ale komunikécia je tieZ prijimapanetov a poziadaviek zdkaznika.

Komunikacia moéze liymasova a osobna.

Masova komunikacia je zamerana na Vky pccet potencionalnych zakaznikov.
Docid’luje sa to prostrednictvom a vyuZivanim rb6znych dvubhromadnych

oznamovacich prostriedkov.

Osobna komunikaciaje zalozena na priamom kontakte ponukajuceho ajiapho.
Ma vyhodu, Ze v osobnej komunikacii je mozno operat prispbsobova pod’a

potreby rozsah informéacii medzi ponukajucim a kuapim.



Komunikany mix obsahuje 4 prvky:

- reklama /akakdvek platena forma neosobnej ponuky idei, produkdeto sluzieb/.

- podpora predaja /kratkodobé motivovanie na kupu produktov alehdighb, vhodna
pre zvdSovanie objemu predaja alebo znizenia zasob/.

- public relations /styk s verejna®u, tvorba najr6znejSich programov na udrzanie
a zlepSenie imidzu - goodwillu firmy alebo prétu.

- 0sobny predaj/osobné prezentacia produktu potencionalnym zakeaem vhodny pre

propagaciu vyrobkov, ktoré vyZadujua hibSie oboreaie spotrebitiy/.

Reklama, podpora predaja a public relations sufmxané za neosobny predaj,cpm

reklama a podpora predaja su povaZzovné za jej ledjti§jSie formy.

K

ManaZzéri sa musia vedispravne rozhodm’Lﬁﬁory z tychto sp6sobov komunikécii je
pre firmu a jej produkty najvhodnejsi. ]?@o spogabusia by zosuladené so Styrmi

faktormi marketingového mixu / produm cena noeslistriblcia /.

/\/
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1.3.1 Urenie cid’ov komunlkact@() mixu

\ H

Vedenie sa musi veaflesprgvﬁe rozhodntl aku reakciu chce u svojich zakaznikov

vyvolat'. Pre kazd@ag’ pro_;“\aneho mixu musi @it konkrétne ciele. Korimym
cielom je nakup vyrobki%b& lebo sluzby zakaznikom. Voobgenosti ide o sledovanie
tychto cid’ov:

» vyvolat’ povedomie o produkte,

» vyvola’ Zelanie zakaznika, aby si produkt kapil,

» stimulova’ zakaznika ku skutmej kupe produktu.

Spbsob propagacie sa bude’lgpd’a toho,¢i spotrebitelia o produkte uz vedia alebo
ide o novy produktDalej mdZe i§ o udZanie existujlcich zakaznikov alebo o zigkani

novych zékaznikov.

Manazment sa musi rozhodn@ sposobe komunikacie a navrkiniajlepsi spésob
pre cid¢ovu skupinu /napr. osobnad propagacia alebo promagamstrednictvom
verejnych médii/.
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Pritom treba reSpektova
» velkod’ a charakteristiku clevych zakaznikov

¢ druh oznamu

Okrem toho treba reSpektavaryber druhu propagéacie pkal délezitosti, napr. na
spotrebné produkty a na priemyselné produkty:

* na spotrebné produkty /reklama, podpora predagrospredaj, styk s verejnimsu/,

* na priemyselné produkty /osobny predaj, podporadaee reklama, styk s

verejnosou/.

1.3.5 Osobny predaj
Osobny predaj je zaloZzeny na osobnej CKgmuriikéehlné sa 0 Ustnu prezentaciu

, .. . , . S . . e, .
tovaru v konverzacii s jednym alebo viacerymi pektfvnymi kupujicimi za €elom

predaja. \\
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Vyuzivanie osobného predaja Uzk ‘é&visi s konkrétogobnym zastupcom firmy
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obchodnej jednotky.
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Ph. Kotler vymedzil pojer&@abny predaj akmaces podpory a presvedovania
prespektivnych zékaznik&@prostrednictvom ustnej pezentécie tovaru za gelom
predaja“. S

H. Meffert tvrdi, Ze pre osobny predaj je chaeakticky znak ,obchodnym
rozhovorom ovplyvnit’ uzavretie predaja”“.

H. Ch. Weis hovori, Ze ide gmedziludsky proces, v ktorom sa informuju
predovSetkym kupujuci o ponuke,d’alej sa presviedaju o jej kvalite, poskytuje sa
poradenstvo v otdzkach pouzivania a vyberu®“.

Dr. Ing. Milan Jediika vymedzuje osobny predaj ako jeden zo Styrochirajés
propagéného mixu, pdom prave ,osobny predaj je rozhodujucim komumikan
prepojenim so zakaznikom, pretoZze osobnou formos sam obchodnik kontaktuje
a v priamom rozhovore ho presvéed o vyhodach ponukaného tovaréeli jeho
argumentom a ozrejmuje pripadné nejasnosti, ktawnid uzavretiu obchodnej

transakcie”.



V praxi sa obas stava, Ze pojmy priamy predaj a priama propagsa&ipouZzivaju
v rovnakom vyzname. Je potrebné zdorézidie v pojme priamy predaj je vecne

zahrnuté aj obla'spriamej propagacie a reklamy.

Priamy marketing - zahmfiuje vSetky aktivity zamerané na trh, ktoré pouZivaj
jednostupiovu komunikaciu alebo priamy predaj, pripadne #ésiey obchod, pripadne
priamu komunikaciu a priamy predaj¢s8ne na to, aby diavedome dosiahli cfevé
skupiny formou individuélneho prihovoribalej zahtuje tie aktivity zamerané na trh,
ktoré vyuZivaju viacstupvl komunikaciu so zamerom vytvompriamy individualny
kontakt.

Priama propagacia - zahmnuje vSetky propagmé a reklamné prostriedky, ktoré sa
cielavedome prihovaraju prijemcovi tym, Zze mu podavajapagénu ¢i reklamna
spravu formou samostatného propamgdno prostrledku priamo a nie pomocou iného
média. Dalej zahiiuje aj tie propagmé ak@éklamne prostriedky, ktoré slUzZia na

vytvorenie priameho kontaktu. 7\\V

1.4.1 Funkné ciele osobného @daja

Ak sa chceme osobnymxpredajom zaobgradrobnejSie, je potrebné si najskor
S

ozrejmt’, ktoré rozhoduju $ iele sa musia plpri jeho vykonavani.
Ak ako hlavny cié podh%(u vystupuje splnenie ditého objemu predaja so snahou
dosiahnti predpokladany zisk, tak v rdmci s nim prepojenyuhkénych cigov
jednotlivych vykonnych oblasti podniku tiez pbsdithvny ci¢ osobného predaja. Je
nim optimalne vyuZzitieludského potencialu pri zabezpgani predajnychéinnosti
podniku. Tento hlavny cfenepdsobi pochopitee oddelene mimdalSich nastrojov,
resp. mimad’alSich funknych oblasti.
Zvyraziuju ho a dopluju podporné ciele osobného predaja:
» Prezentova a propagova na trhu ponuku v Ziadlcej kvalite a kvantite, aby
obchodny vysledok bol trhovo efektivny.
* Vykonava okrem predajnych aktivit af’alSie suvisiacecinnosti zamerané na
vyskum trhu, spolupracu s ostatnymi predajnymi @klami a manazmentom

podniku.



» Spoluvytvard dobré meno podniku a formovanie jeho imidZzu a golhd, resp.
kultary a identity podniku.
S uvedenymi cigni suvisia okrem samotnej naplne osobného predajailbuzné
¢innosti  patriace k'alSim trom néstrojom propafi@ho mixu a tiez délezitéinnosti
vztahujuce sa k ,miestu a technike predaja® ako saStnu nastroju

marketingového mixu.

Popri vymedzenych cfech sa eSteéasto stretavame s doplnkovymi lti@, ktoré pri

presnomtleneni sice patria k inym vykonnym nastrojo@ranostiam, no vzFadom na

to, Ze Uzko suvisia s danou ohlas, je potrebné ich tiez spomenide hlavne o:

» osobnu angazovanbsobchodnika pri precizovani zakaznikovho dopytu ra p
objasneni a ohrateni jeho potreby, resp. pri d@ni tovaru uspokojujiceho tuto

potrebu aj mimo osobného predaja,
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» volbu takej techniky predaja, aka Je vqoredpokladauiepo vytvorenej situacii

najvhodnejSia a najefektivnejSia préu;éi?cv) zékaznika alebo zakaznikov, préityr
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tovar alebo tovary,
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e optimalne vyuZivanie vnutornerw onkajSieho mexdi, ktoré suvisi s predajnym
miestom a s predajnymi aktk

» dosiahnutie prepojenosti. & rovnovaznosti medzi gob predajom a ,miestom

@“

a technikou predaja“, @k&\iahnutle harmonie mediiygh i nezivym potencialom*

z(astujacim sa predajného procesu.

Cinnosti spojené so v3etkymi uvedenymiloymi zameraniami suvisia hlavne
s profesionalnymi schopngami, vedomotami a zrénog’ami predavajlucehdize ide
o 'udsky faktor a jeho pdsobenie v procese predajaniBldoezvyznamné miesto ma aj
priestorové a technické zabezprie procesu komunikdcie medzi predavajucim

a zakaznikom.

1.4.2 NajddlezitejSie ulohy pri plneni rozhodujuath cid’ov osobného predaja
Medzi rozhodujuce ulohy, ktoré sprostredkovavagdplnenie funénych cidov

osobného predaja patria predovSetkym tieto:

- rovnovazny a aktivny osobny kontakt so zdkaznikom

- predstavenie ponukaného sortimentd’ ipod’a podnikovych predstav, alebo v zmysle
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Zelanici potrieb zakaznika,

- plnit nielen predajné, ale aj prop&ge, inform&né, vyskumné a iné podporné
ciele podniku,

- zosulad osobnostné a podnikové vychodiska do harmonidkéti@nosti,

- prepojt operativne a strategickéladiska do konkrétneho stanoviska, ktoré si
vyzaduje
urtita predajna situacia,
- vzdjomna spolupraca s kolektivom v ramci obchpghumotky alebo na vySSej
podnikovej arovni,
- iniciativne vyuziva tvorivé a nekonvamé pristupy, ak je to v prospech vysledného

obchodného efektu,

@

- ZiadUica priprava na rokovania, obchodné konzeltaezné kontaktné rozhovory

( \\\>>
s radovymi zakaznikmi, (\\\
AN

- Skolenia a vychova v oblasti zvySovania komu&ikeh a technickych odbornych
0\{\_‘\\%
znalosti a zrinosti, o

7

/-

- budovanie imidzu samotnéhoqgf&dajného manazééaladné predajnej jednotky
R\ 7

a podniku at'. @
N

1.4.3 Techniky predajaﬂ‘a&lch suvislass osobnym predajom

DélezZitou obla®du osobného predaja je [oa adekvatnej techniky predaja. Pri
tvorbe koncepcie osobného predaja je nutnétrie$uto problematiku, t.j. vyber a
aplikovanie ukitej techniky predaja, resp. kombinécie technikdpja. Ide hlavne o
tieto:
1. druh tovaru a jeh&lenenie, kvantitativne a kvalitativne parametre,
2. typ zakaznika /nahodny, kazdodenny, profesignaastupca dopytujuceho sa
podniku

at’./
3. prostredie, v ktorom ma ddjku konkrétnemu stretnutiu,
4. casova narénog’ na vysvetlenie ponuky a predvedenie tovaru,

5. trhovy segment z geografickéhkaliska, resp. z demografickéhkabiska.



Vychadzajuc z uvedeného je mozné techniku paestgmedzi ako zoffadnenie
technickych a ekonomickych vychodisk vo vybranomiegte predaja“ tak, aby
aplikovana ,technika predaja“ viedla ku komunikaj rovnovahe ,zivych a nezivych*

faktorov v procese uplabvania stratégie podnikového marketingového mixu.

Po odbornej stranke su délezité najma osadxiéntky predaja, priame aj nepriame.
Pod osobnym predajom v tej najkonkrétnejSej podobeslime nutnos verbalnej
komunikacie jedného zodpovedajuceho komunikatoebaalviacerych na jednom
mieste, v tom istontase, no zasadne len s jednym zakaznikonipmritento dialdg
neovplywviuje Ziadna fyzicka prekdzka - bezbariérovy osobmgdaj, resp. direct
marketing.

Pri bariéerovom osobnom predaji su medzi dvoma HKdnfeni stranami ,fyzické

prekazky“ priestorového alebo reakn&ho charakteru

@3
ﬁ

Pri nepriamych technikach nie je na @ane prgidéeho plneny aspekt osobného

pristupu k zakaznikovi, resp. dochad;&? takématdaktu aZz na poziadanie zékaznika,

C/\/

¢iZe iniciativa nie je na strane pr@davajuceho nalestrane kupujucehép je vemi

/\

doblezita stranka komunikaého

N

Neosobné techniky preda@ sice nemaju az takdukik&nu vydatnos, no su
tovary, ktoré pre svo% dnoducliosalebo dostatnd informovano$ medzi
zakaznikmi nepotrebu;ﬁg&prlllsne oboznamovacie disiPri neosobnych technikach
hovorime o jednokanalovych a viackanalovych infatnyah tokoch /dealeri, predaj

prostrednictvom automatov, katalogov, elektronitkgeedii af’/ .

Takisto ekonomicka n&knog’ osobného predaja je firai dolezitou strankou pri \ibe
technik predaja. ObzvlaSpri hromadnom predaji je technicky a fidae takmer

nerealne planovaa realizovd osobny preda;.

1.4.4 Odbornik v predaji a filozofia osobného predja
Fundamentalnou otazkou je postavdiidskéhctinitel'a v tomto procese, pretoze on

je obsiahnuty uz v samotnom nazve a teda&ujar aj rozhodujuce kvalitativhe



charakteristiky tejto marketingovéjnnosti. Bez adekvatnyckudskych zdrojov osobny

predaj straca svoju rozhodujucu vyhodu a zmysel.
Za hlavné naroky na odbornika v oblasti osobrgedaja sa povaZzuju:

» Clovek ako predavajuci by mal dispondvanevyhnutnymi vlastna'smi
a schopnagami,

 mal by si vytvor® vlastnu filozofiu predaja zavisli na jednotlivycubjektoch
a objektoch z&astnenych na tomto procese /musi vSakKkompatibilna s celkovou

podnikovou filozofiou/.

1.4.5 Rozhodujuce predpoklady pre odbornika v osatom predaji

Z najdolezitejSich uloh v ramci plnenia ko® osobného predaja mozno vydedukbva
mnohé nutné predpoklady, ktorymi by mal ,ideélnyorhik* disponové. Je potrebné
si ale uvedomi, Ze rbzne typy predaja, predajne techniky ako Ggne druhy

komunikacie prlnasaju viag menej zavazne GﬁiISHOStI

Ak abstrahujeme od nizSich urovm sobneho predadZeme hovoti o tychto

vlastnostiach a schopnostiach: 7\3

» etické, moralno-viové @@%vahové predpoklady,

* empatické schopnost? sychologické predpokladyeramé na umenie

vcitit’ sa do mySlienkovych pochodov zakaznika/,

» komunika&né predpoklady /verbalne aj odborné/,

» pohybova kulttra /chédza, gest4, mimika, drzanaad’/,

» schopnos vytvorit’ si neopakovatay imidz,

» Ziaduce vzdelanie v odbore, ktoré vytvara predphklpre formovanie UspeSného
predajcu,

» znalog technik a typov predaja a ich adekvatne vyuZitie kenkrétnych
podmienkach,

* znalog potrebnych zakonnych noriem, predpisov, zasadadgiel,

» tovaroznalecké vedomosti,

» systémové schopnosti zlddiska prepojenia osobnostného s podnikovymi na

prospech oboch strandat
10



1.4.6 Vyber technik predaja uspesSnych obchodnikov

1. Predavanie pomocou pocitov.

VacSinaludi je presvetkna, Ze kona racionalne, logicky. Pravdou je vimkoKazdy
¢lovek je predovSetkym tvor emocionalny a menejaainy.

2. Predavanie pomocou sympatie.

Sympatia je doélezita psychologicka danosbchodnikov. Ak zmy&ju o svojich
obchodnych partneroch pozitivne, sa k nim aj pdeste privetivi. Atmosféra sa vytvara
osobnymi dana@mi obchodnika: jeho ohkienim, etikou, empatiou a atmosférou pri

predaji.

3. Predavanie zn&oveho tovaru

Obchodnici , ktori predavaju ztia-kvalitu, su _UspesSnejsi. Ztka ma viac vlastnosti
ako produkt. Je to meno, ktoré predstav&gé iddediciiu. Je to subor vytvorenych
hodnot. \\

N
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4. Predavanie na zaklade ,,somal;r}s osveého konania“- vychadza z povinnosti
psycholégie osobnosti, ktora je Qﬁﬁotna vemianéenke inych vEka délezitos. L udia

sa spravaju pda toho, akod@ okolie od nich¢akava. NajznamejSou formou je
napodoliovanie inych. Ne{@ S|Ia dokazu rastie, ak vyroliokuji zname osobnosti.
Druhy spdsob je ,,ulohékx%alny tj. ak su si zakaznici pri kipe neisti, vasSine
pripadov sa drzia ,nazorovej&iny”“. Opanym pripadom je spravanie sa ,outsiderov*,
ktori si naopak potrpia na svoju mienku, nezavislas rozhodovani a schopnoma’
inteligentny Gsudok. DiStancuju sa odiSilny a maju, alebo len predstieraju, Zze maju

vlastny vkus.

5. Predavanie na ,principe nedostatku“vyrobky, ktoré sa ponukaju v obmedzenom
mnozstve, sa vnimaju ako atraktivne.

Druhy sp6sob je predavanie pomocou ,socialnépsirosti“ - ide tiez o psychologicky
aspekt, kedy ak zakaznici zistia, Ze sa im Ziadamgr ,neujde”, prejavi sa kupou
produktu aj tymi zakaznikmi, ktori to v plane powed/6bec nemali.

Tretim spdésobom je ,obmedzena lehota" - tato tigdZziva nedostatkovu potrebu

/napr. posledny termin pri dopredaji/. Dobri obahicdmusia vedig¢ odhadn, kam az
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ten druhy moZze zajs Preto treba pozidaasové medze protivnikov. V obchode su to

najcennejSie informacie.

6. Predavanie pomocou ,paradoxnych apelovzakaznici mavaju olgjne pri kape
cely rad vyhrad, pochybnosti a obav z uzavretishobla. Pri nespravnom predaji sa
moZu obavy stuva’ az po odmietnutie. Slabi preddva problematicki zakaznici
nemozu spravi vyhodny obchod pre obidve strany, aj keby slal@dpva pouzil

akékdvek techniky. Sgikovi predavéi maju aj vynikajucich zakaznikov.

7. Predavanie formou ,priameho predaja* uskut@iuje sa aj pomocou rozhlasu,

¢asopisov, novin, teletextom aj prostrednlctvom PC.

@3
ﬁ

Napad predavaspotrebny tovar prlamg\do domacnosti priSiel z USA druhej
\

svetovej vojne. Tuto formu predaja p@ilvaju dimieseridzne firmy, napr. nemecka

C/\/

firma VORWERK predava vysava,,/j‘ ré patria na europskom trhu medzi najlepsie.

RN/
-
)

S
N
Poda Pravidiel Svetovej fe@érécie zdruzeni priamelerlgia sa tento definuje ako

.predaj a marketing spotr \“eho tovaru priamo zdikam v ich domacnostiach alebo
v domacnostiach mycilié%ﬁ, na ich pracovisku a na inych miestach mimonfeiz
maloobchodnych predajni, alajne formou prezentacie vyrobkov priamym
predavéom®.

Priamy predavd maju zakdzané pouzivazavadzajuce, klamlivé alebo destné

praktiky.

Existuju viaceré druhy distributérov:

* jednotlivci, ktori sa upisu firme,

» mikropodnikatelia s kratkodobymi diei,

» predavdi, ktori pracuju cely rok, ale iba v rozsahu niligech hodin,
« distributéri na plny tvazok,

* ti, ktori nechcu stratisocialne kontakty,

* ti, ktori su presveagkni o uziténosti produktu.
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8. Predavanie pomocou MLM - multi level marketingiacurowviovy, vz'ahovy alebo

sietovy marketing/.

1.5 Teoretickd podstata MLM
Je jednou z najznamejSich predajnych methtbtstor@ia. Odburava naklady na
obchod, podporu predaja a reklamu. Namiesto tohazivea obchodné schopnosti

svojich predajcov.

MLM je legalna, eticka a uz aj u nas relatiinama obchodna metoda. Zakladny
princip MLM spaiva v tom, Ze kompletna predajné sila je vytvorsa@nostatnymi

predajcami..

2

&

P
N
G
A

MLM je vémi pruzny a poskytujt;‘{‘ii]m, ktori ponukaju spravigyobok a maju
A

vytrvidosa snaziva®u ve’ké moznosti.

)

’
N4

spravnu techniku predaja spojenu s

N\

R
SN
/)

—

(s

Multi-levelovy marketing je%it?re mnohych povdauwjici a kolektivny spdsob
Y

podnikania v rdmci siete. @

\
7

Umo#iuje aj veku ermbﬂ@Sa vd’nog’, pretoze predaju méze kazdy venvalko
¢asu, kdko sam uzna ze@hodné. Tomu vSak potom zodpovejlagdmeny.
MLM ma pre vSetkych rovnakl ekonomickl Urévezisky su v priamej zavislosti na

asili.

V protiklade k inym sp6sobom predaja, hlavhym zmakidLM je to, Ze vyrobky sa
dostavaju k zakaznikovi prostrednictvosiete obchodnych partnerodednotlivi
spolupracovnici vSak nepredavaju iba vyrobky, alazg sa navySe zigkgre tuto
obchodnu si¢ dal'Sich obchodnych partnerov, ktori by predavali vigoll’alSim
zakaznikom. Novoziskanych spolupracovnikov uvadzalicthodu ten, kto ich ziskal,
trénuje ich a podporuje ich v snahach o predaj toza podita na vysledku predaja
noveho partnera formaantiémovalebo vyplatyponusov

Okrem toho dostane podiel z obrafalSich novych spolupracovnikov, ktorych ziska

jeho obchodny partner. Tento podiel na Uspechu npiea&ova pod’a vekosti
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podniku s MLM do fibky mnohych stupov a moZe zala® vel'mi vela
spolupracovnikov.
Uz z toho je zrejmé, Ze ziskavanie novych spolupnaikov méze by pre vilastnu
obchodnu organizaciu perspektivne kavikrativnejSie ako vlastny predaj.
Marketingové naklady oproti podniku s teamim spésobom predaja /reklamna
kampai, hradanie novych trhov dt/ vo viacstupovom obchodnom systéme sa ama
zniZuju. Z toho dévodu na rozdelenie medzi obchotrpartnerov je k dispozicii ola
Obchodny zastupca nepodlieha pri skiojabchodnych aktivitach poKiaide
o geografické Padisko nijakym obmedzeniam. Kym dodrZiava zakladméernice
svojho podniku / tykajuce sa najma reklamy, praktikdaja, vyldenia istych miest
predaja, ako su trattié obchody af./, ma pri predaji vyrobkov Yol ruku - kona vo
svojom mene a na viastnyat. )
Zakladnou a najpdsobivejSou market@ﬁﬁa\matédou v MLM jeodporlranie z

osoby na osobu Spokojni zakaznici oﬁﬁ%ﬁéju vyrobok dal'Sim a privadzaja tak

novych zaujemcov. fgj’\s’
7
o
Pozitiva MLM: S
N

o

* jedna z najrychlejSie sa&x@;/ijajﬂcich metod disitie a predaja tovaru a sluzieb,

* je to odvetvie s rd‘nym%bratom 15 miliard USD adoym prirastkom 20-30%,

» celosvetovo rozSireny odbor, ktory sa stava najl@gim americkym vyvoznym
artiklom, précom podporuje aj rast ekonomik jednotlivych Statde &ym, Ze domace
vyrobky, ktoré sfhaji ukité kritéria, sa mdzu dostalo jeho distribtinej siete,

» jedingny spOsob ako priniésa trh nove vyrobky a sluzby,

* najmensie vstupné naklady pri uvadzani vyrobkotrima

» zahma akékdvek vyhody franchisingu za zlomok jeho ceny,

e pre spolupracujucichudi predstavuje dobru prilezitbea dosiahnutie mimoriadneho

a trvalého zivotného uspechu.

1.5.1 Historia MLM
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Je mozné tvrdi Ze sa jedna o dejiny istého fenoménu, ktory gssiednych
rokoch prekvapujuco rychlo rozSiril najma v SeverAmerike. Momentélne sa eSte
neda presne predvitiaco bude MLM znamertapre eurépsky hospodarsky priestor.

Eurépa
prave len zé&na objavova tento spOsob distribacie, ale MLM nie je vakipm
pripade novym konceptom distriblcie, aj keby saraihlo zdd. Zakladné principy
predaja a vystavby organizacie su zrejme uz taé stko sam obchod.
Metédy priameho predaja sa vyuZivali uz v preditiélsom obdobi, napriklad
predajom z domu do domu, na trhoch, alebo aj neiagh. Socialne kontakty sa
vyuzivali nielen na rozSirovanie vyrobkov, ale & rozSirovanie svetonazorov. Aj
nesmierne efektivne spbsoby ,odp&ani z ust do dst”, ,pyramidovych organizacii®
a ,geometrického, resp. multiplikativneho rastutpré nachadzaju svoje uplatnenie

v MLM, moZzno najg v najrozlcnejSich formach prave v historii, ako aj \tasnosti.

@S
(=4
Y

Préo by nemali fungowva tieto stg@aml vyskiSané a uspesSné metddy aj v

modernej dobe, napriklad pri dlstrlbu;;{@yrobkov’P

C\/\/
N

///‘
\/
MLM je vlastne distribény ﬁ\}Stem ktory funguje na tychto stéie starych

skusenostiach a ma za seboufakmer BAyrgyvojovy proces.

d o predaja pracovaloday personal len pre jediny podnik.
Druhé Stadium 2zsmlo b%i\bllzne s priemyselnou revollciou a vytvoriforvykrat
obchodnych agentov, ktori vyvijalinnog’ pre viacerych vyrobcov s roghymi

vyrobkami a za to dostavali provizi®alsi stupé tohto vyvoja priniesol MLM.

Americka firmaCalifornia Vitamins sa povazuje za prvy podnik, ktory presadil
obchodné principy MLM podobné dneSnym formamato firma ponukala uz
v 30. rokoch potravinarske vyrobky prostrednictv@mameho predaja. Manazment
spozoroval vyrazne pozitivny vyvoj obratu, ktoryl bmajma vysledkom toho, ze
spolupracovnici ziskavalklalSie osoby. Aby tato naborova praca bola honor@yvan
vyplacal podnik kazdému spolupracovnikovi bonusvyske 2% z obratu od vSetkych
spolupracovnikov, ktorych on ziskal. V tomtase uZ existoval cely rad firiem

s priamym predajom, avSak California Vitamins sih@fla svoje prvenstvo vo
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vyplacani provizii svojim spolupracovnikom, ktoai gricinili k tvorbe viacstupového

timu.

V ¢ase vnutropodnikovych problémov, v 50. rokoch, seaajal Uspesni
spolupracovnici firmy NutraLite /tak sa Californvétamins neskér premenovala/,
Rich De Vos a Jay Van Andel oddelili od svojhmuia zalozili v roku 1959 vlastny
podnik s MLM : Amway /nazvali ho poth , americanway of life*/ a mal sa vyviné
najv&si svetovy podnik svojho druhu. Dnes je Amway mm@rodnym podnikom s

vySe dvoma milionmi spolupracovnikov vo viac akoké@jinach sveta.

Vyvoj amerického priemyslu multi-level rkatingu sa stal od 50. rokov predsa
len dos tazkopadny. Do roku 1975 sa sformovalo len 30 panin&kMLM a navySe
sa v tomtatase na priemysel MLM v Amerlke spustlla obrovské&huFederal
Trading Commision /FTC/ vzniesla proti MLM&avazpmﬁozrenle z protipravnych

XY

obchodnych praktik. Uz v 60. rokoch ex;gtbvalo pitdo pripadov ilegalneho

//

pyramidového systému®. fﬁf\x

/\/

Obvinenia FTC zasiahli podstatu pﬁemyslu MLM, senv3ak postavil na obranu. Styri

é

roky trval pravny spor, ktory vyv@@ rozruch voregosti a v ktorom Amway

ako veduci obchod bojoval &/uradml Tento sporltpatiekol’ko miliGnov dolarov

a tisice nezavislych obch :\‘ \“ych partnerov séapaeho obavalo o svoju existenciu.
Nakoniec sa vSak Amw%y so svojimnptim MLM presadil a rozhodnutie, ktoré sa
stalo zndmym ako rozsudok Amway, Kklasifikovalo gku 1979 MLM ako
neobmedzene legalny sposob obchodu s tovaromzaasii. Tymto rozsudkom sa
prelomili vSetky hrddze a v nasledujucich Styrockoch sa d@&innosti MLM zapojilo
asi 5 milionovludi a kazdy rok sa k nim pripajalo v priemere \a&o 1 milion. Dnes sa
len v USA odhaduje gt aktivnych spolupracovnikov priblizne na 10 -1&idnov.
Pod’a novin USA Today sa odhaduje rozsah obratu totiteteia len v USA z r. 1990

na 5,5 miliardy dolarov.
Eurdpa za tymto vyvojom viditee pokrivkavala. Az v r.1969 sa dobre uvedena

anglickd spolonog’ s priamym predajonKleeneze rozhodla uvie$ svoje vyrobky

prostrednictvom MLM. Firma Amway nasledovala az £973.
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Dnes uz veduce americké podniky s MLM vlasfilidlky alebo dcérske spotmosti
v celej Europe. Najviac vyvoj postupil vo Keej Britanii, kde sa predpokladalo, Ze
anglicky trh dosiahne v r. 1996 severoamericku étavr. 1990.
Ale aj v ostatnych eurdpskych krajinach, vrataneheglu, sa zsl proces dobiehania
pod vedenim amerického podniku Amway. NovozaloZeoéniky presadzuju v

priamom predaji staléastejSie MLM a p&et pracujucich v tomto systéme stéle rastie.

1.5.2 Perspektiva MLM v Eurépe

Ak vezmeme za zéklad skisenosti zo Severnej Amerikpalekého vychodu,
potom je Eurépa pravdepobodne len n&éiatku mohutného rozmachu. MLM sa stane
vd’aka svojim prednostiam jednym z najvyznamnejSiahotnych systémov a ziska si
nie malé podiely na eurépskych trhoch. ZlepSenén@dgie komunikacie prispeju
k rozkvetu europskeho priemyslu s MLM, pretoze wto systéme ide o obchodovanie

mnohychl'udi pre mnohdudi, to znamena, ze}?omumkaaa je tu v centre pungdi.

Predpoklad4 sa, Ze aj v Eurdpe S&W\/ILM rozvimaemiliardovy obchod a veducu

/\/

marketingovl metédu a to eSte Mychlejsm ako na inych kontinentoch, pretoze

najdolezitejSou prednoésu europ%&ho vyvoja je vysoka hustota obyRsitea.

A

\
@
)

o

V s&asnosti vSak j\“st tohto odvetvia brzdi eSte skaw, Ze véa

potencionalnych zaUJerxiQ%v pritaje MLM k pyramidovému systému. Najneskor vSak
potom, ked” eurépske firmy budi nasledbyaiklad renomovanych firiem na inych
kontinentoch, napr. Colgate-Palmoliv, Gilette, Mas€ard, Toyota, Canon, General
Electric, Minolta, Panasonic, Polaroid, Seiko, Tibah 3M atd. a tiez si zriadia
obchodné jednotky s MLM, ziknu aj opatrni Kritici.

MLM predstavuje obchodnua prilezifo80. rokov, a to so vSetkymi predriami

franchisingu, avsak len siomkom investiéného kapitalu.

MLM bude mépodobny pozitivny vyvoj ako franchising v .20 80. rokoch,
no s “geometrickou rychlgsu“. Da sa povedaZe doba ,nastupu“ je na to mimoriadne

priazniva aj preto, Zze europsky priemysel s MLMgjleSte len v plienkach®.

1.5.3 Analyza vyhod MLM
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Za doterajsi vyvoj MLM nefacime nahode, ale skér ho mozno vyvbdiradu
konkrétnych dévodov, ktoré su zrejmé z nasleduafukapitol.

Vyhody pre obchodnych partnerov

Z Hadiska samostatného spolupracovnika hovoria zazaagaie sa do MLM

systému tieto argumenty:

Vyhodné Startovacie podmienkystup do MLM je mozny pre kazdého nezavisle od
veku, vzdelania a telesnej spdsobilosti, pretozprajtelesne postihnutych sa ponuka
Sanca zaloZi si takuto profesijnd existenciu. Vedomosti a skast, ktoré kazdy
spolupracovnik potrebuje na vybudovanie si svojlastmého obchodu, ziska postupne
v ramci svojej obchodngjinnosti. Najma v jehp Startovacej faze ho podpoogly rad
udi /jehohorna linia - upling, ktori maju zau(j\ejm na jeho Uspechu, pretoZze gameho

o7
rofituju vo forme bonusov, ktoré im podhik s MLMplaca.
profituj pdﬁik M
S

Dobré zarobkové moinostKaidyé;épE\\:glupracovn|'k v MLM si méze vySku svojho
zarobku priamo ovplyvii Rozh@ﬂca je osobna angaZova@nas/ykon, ktory podal
pri predaji a pri budovani vla@ﬁ/)ej obchodnej aigacie. Sam sa moze rozhodnéi

sa bude trvale snazien % (iiajéi prijem, alebo bude vykondvavoju samostatnu
¢innog’ ako hlavné zamé%tnanie.

PretoZe potrebuje len kmi maly Startovaci kapitél, méZe svojou obchodiomos’ou
dosiahnti pomerne rychlo zénu zisku, a to pri nepatrnonkuztraty. Okrem toho si
m&ze nakupi pre vlastni potrebu vyrobky, ktoré predava systénmbLM za nakupnu

cenu, a tak uSettrina Zivotnych nakladoch a ziskaepriamy* prijem.

Nepatrné podnikatské riziko: Spolupracovnik v MLM méZe budo¥ana hotovom
podnikatéskom plane. Podnikdteké ulohy, ako je prieskum trhu, vyroba, skladogani
dodavka tovaru a zfovanie, vratane objasvania vSetkych pravnych a rdavych
otdzok, ktoré sa pri danéjnnosti moézu vyskytnt] zostavaju na podniku s MLM.
Spolupracovnici sa Uplne susftgu iba na predaj vyrobkov.

Aj franchising, ktory je stdle povaZzovam§ fenomendlnu metddu, umozZnuje

porovnaténé vyhody, pretoZe aj pri tomto spésobe obchodavaaiponukaju ,vopred
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premyslené plany*, no pri franchisingovom modelishma samostatn€inna osoba
k dispozicii neporovnafee vysSi kapital na investicie nez v MLM.. Rizikaaninej
straty je teda vani obmedzené a zvladnuites.

Veka podnikatéskd slobodaPri vytvarani podniku s MLM ma spolupracovnik Sigok
pole pdsobnosti, pokidade o vlastné rozhodnutia, to znamena, Ze pri badlioviastnej
organizacie, jej vMi&kosti, a tym aj prijmov, ho takmerinheobmedzuje. To isté sa tyka
aj geografického obmedzenia. Léo otvori prislusny podnik s MLM v zahraii
odbytové trhy a povoli tam obchod, méZu spolupraégvrozSir’ svoje obchodné

organizacie aj medzinarodne.

Nezavislog& Kazdy spolupracovnik v tomto systéme je pri stavawd svojich
obchodnych cikov a kritérii ispechu nezavisly, sam siuje svoje pracovné nasadenie
a aj pracovnyas. Okrem toho, véetéienoviaﬂjeho organizacie su nezavisli partneri,
za ktorych nemusi na seba tHrajaké zévézk%éko je to v pripade zamestndeate
je vyhoda, ktoru by uite privitalo véa ze}@%\vé}tnévaltev. Jeho prijem sice zavisi aj od

)
prijmu jeho partnerov, ale nie je s nirp{@fijako manie viazany. Nepotrebuje si prenaja

C\@L\\) ) ) - !
ani obchodné priestory, ani zamegtriéparsonal, takze moze obchodtwaminimom
N
fixnych nakladov. \3/
N

podnikoch s MLM /nie v3ak vo vSetkych(istuju

MozZnos' Ustupu: V mnoh\{\‘
flexibilné opcie, ktorée Z%isia odizky aktivneho pracovného veku. Spolupracovnik,
ktory sa tak rozhodne, sa mdZe za istych podmiektdré su stanovené v tzv.
retirement plane /planovanie penzie/, geshe stiahrtubez toho, aby sa musel obéva
o stratu prijmu. Jednym z dolezitych kritérii jevafkos” organizacie.

V ramci starostlivosti o rodinu je rodirspolupracovnika v systéme MLM

opravnena v pripade jeho umrifalej poberda zarobeny prijem.

Vyhody pre zakaznikov

Vyhody hodné pozornosti zédkaznikov vyplyvaju z tolk®@ MLM obsahuje

zreté'né prvky priameho predaja a aj nalezite vyuZivalposti tejto formy predaja.

19



Naviac vSak ponuka zakaznikom aj zaujimavy komfeiyy vyplyva zo zvlastnosti

samého MLM systému. Tie najdblezitejSie su:

Atraktivny pomer medzi cenou a sluzbdékaznici dostanu vysokohodnotné vyrobky,
ktorych spotrebitiska cena jetasto nizSia neZz cena porovriaigch vyrobkov pri
tradicnych obchodnych cestach, pretoze néklady vyrobcu podporu odbytu,

skladovania a pod. su tu nizsie.

Dokladné poradenstvo béasovej tiesneVyrobky ¢asto odporéa znamy alebo priafe
ktory uz ma s nimi svoje skusenosti. Na jeho Ususkbkakaznik skér spahne ako na
odpor&anie nejakého cudzieho predaaa

Ale aj v pripade cudzieho zastupcu z MiiMny je poradenstvo v centre
pozornosti: nezavisle od otvaracich hodin mﬁloobuhmoze obchodny zastupca tieto
vyrobky prezentou bez nahlenia a odp@&lﬁaa vSetky otazky zakaznika. Preto je
vel'mi délezité, aby mal kazdy samos;&ﬁﬁy pracovnikyirozsiahle znalosti o vietkych
ponukanych vyrobkoch. V. MLM jﬁ:\; mnohych pripadodokonca mozné, aby si
kupujuaci p@as istej skuSobnej @%oty vyrobky vyskuSal s pravwaditenie vyrobku.
Tymto spésobom sa riziko na((upu podstatne znizuje.

&

Pohodiny nakup domaiZakaznici moézZzu pohodine nakéipidoma. Neprijemné
sprievodné javy nakupovania v meste, akol&dhnie miesta na parkovanie, str&au
kvoéli jazdeniu ac¢akaniu v radoch alebo doprava vyrobkov, odpadagvi®t, nakup
doma ma pre mnohych zakaznikov eSte aj iny nezat&dly vyznam napr. moznos
pobavt’ sa, najma ak sa stretnu viaceri zaujemcovia rdaprgch party. Pri Salke kavy
sa vdomacom prostredi pri stole s mimoriadnou kouunakupuje omnoho

prilemnejSie nez v obchodnom dome.

Individualna ponukaAk by sa vyskytli otazky k vyrobku, problémy priydvani alebo
by bola potrebn& ina pomoc, distributér z firmyderk zakaznikovi a poméze. Prave
vd’aka mimoriadnej osobnej angazovanosti pri obslihensohym zastupcom MLM

dari presadisa v@i maloobchodu.
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Vyhody pre ponukajuceho

Mnohé podniky na celom svete matiiter konkrétne dévody na to, Zze sa rozhodli
v rdmci svojich obchodnych planov prave pre obcliioidnmu MLM, a nie pre tradné
odbytové cesty. V nasledujucich kapitolach by sradi poukazali na problematiku
zisku v obchodnom systéme MLM, rozliSenia nakladbvg ziskovych vyhod, ako aj
vyhody pri otvarani trhov.
Nakladové vyhody:Pri uvadzani novych vyrobkov na trh prostrednictuaklamy, sa
musi nezriedka pouzniekd’ko desiatok milibnov korun.

Ukazalo sa, Ze potreba investicii na vsta trh prostrednictvom MLM je
relativne nizka, pretoze reklamné opatrenia strad@mé reklamou ast do ustPodnik
sa obracia na niekKkych multiplikatorov, z ktorych kazdy da do pohybgchlo sa

Siriaci informa&ny tok. Reklama prostrednlctvom médii sa tym stiplae zbytédnou.

”//j

Kedze sdlenmi obchodu nezawsle@g oby, nevznikaju nijaké&@ealne vydavky
na spolupracovnikov v trvalom pra&\))vnom pomere yimich mimo domova.
Zastupcovia dostavaju vyine plax};;y; /zawsle od uspechu. NavySe podnik nemusi
priamo Kada a posudzoua osgBy v obchodnej sieti sa odohrava permanentny
samoriadiaci proces’adania, w?beru a posudzovania spolupracovnikion,sa stavaju
podobné opatrenia zo sta@%odnlku zbyto

£
Ziskové vyhodyOkrem uz spominanych uspor vydavkov existuju aptnane ziskov
faktory, ktoré pozitivhe ovplywja dspech podnikov s MLM.

Prave v prvych rokoch po zaloZzeni podn& MLM, resp. po zavedeni
inovovanych produktov, sa da pozoréwa podnikoch s MLM vémi vyrazny rast
obratu. V americkych vyskumoch mozno v , pretekgcbkzoznamoch ,, nadpriemerne
rastucich firiem na prvych miestach permanentne’m@dniky s MLM.Zrychleny rast
obratu vyplyva zo Specifickej vystavby obchodngg@nizacie so systémom MLM, ktora
umozuje multiplikativne kontakty zakaznikov.

Podniky s MLM buduju na efektivnej psgtidgii predaja, ptiom reklama z ust
do Ust v spojeni s nevtieravymi metodami predajét &elling/ vychadza mimoriadne

v Ustrety mentalite modernych spotrebite.
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Druha vyhoda vyplyva z relativne malejvigbpsti podnikov s MLM od
konjunktury. Najma v obdobi recesie prebieha vyphmjatu zavideniahodne stabilne. Pri
ponuke konkrétnych vyrobkov mozno nata nadpriemernou vern@mu zakaznikov
a poda toho, o aky vyrobok ide, aj s vysokym¢pmm opakovanych nakupov. Okrem
toho prave v obdobi recesie sa mndétdi rozhoduje pre angazovaria®n MLM kvéli

zabezpeéeniu dodaténého pramia prijmov.

Vyhody pri otvarani trhu:Rychlog’ sa stala jednym z najdélezitejSich parametrov
siWazenia nielen vreakcii na nové spotrelsk& trendy alebo vo vyvoji novych
produktov, ale aj v odbyte. MLM tu ma prostredn@tv svojho multiplikativneho
posobenia so Sirky a primerane rychleho prienikutmhanaskok oproti ostatnym
obchodnym formam.

(

Na obsadenych trhoch sa osiuedLM éﬁi%jvhodné stratégia nastupu zo strany.
Mimoriadnu pozornasnapr. vyvolali dve ﬁfﬁerlcke firmy - MCI a US prihitorym sa
v r. 1989 podarilo ako mladym ponukammm v priebgddného jediného roka nabtira

trh s telefobnmi podobny monopolu/ %)dabﬁél' & T takmer 27% podielu na trhu.
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