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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Interni PR slouZzi predevs§im k informovani zaméstnancii a komunikaci s nimi. Dulezitou
roli hraje také motivace a budovani firemni identity. Spolecnost Amway, na jejiz interni
PR je prace zaméiena, vyuziva Skolici a vzdélavaci systém leadrii. Jedna se o komplexni
prostiedek, ktery obsahuje mnoho néstrojli, prostfednictvim nichz se distributofi motivuji
a zaroven ziskéavaji potfebné informace. Cela struktura této komunikace vychazi z firemni

filozofie spolecnosti.

Klicova slova: interni PR, cilové skupiny a cile interniho PR, néstroje interniho PR, teorie
PR, image, corporate identity, sitovy marketing, pyramidovy prodej, vyrobky v MLM,

motivace, Amway Corporation.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

Internal Public relations are earmarked for communication with employees and their know-

how first of all. The motivation and identity of company are also important.

My Bachelor work focuses on the internal Public relations of Amway company which uses
training and educational system of leaders. It is the complex instrument containing a lot of
implements which motivate and inform the distributors. The whole structure of this com-

munication is comming out of the company’s philosophy.

Keywords: internal PR, target groups and aims of the internal PR, tools of internals, theory
of PR, image, corporate identity, network marketing, pyramidal sale, products of network

marketing, motivation, Amway Corporation.
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Motto préce:
., Pokud o nécem dokazete snit, jste schopni to i udélat. *

Walt Disney
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UvVOoD

Tato prace se zabyva internim PR ve firmé& zaloZené na sitovém marketingu se zaméfenim
na nastroje vyuzivané timto typem podnikani. Viceuroviiovy marketing nebo-li distributor-
ska spotfebni sit’ je tvofena pouze distributory. Ti hraji hlavni roli v budovéni tohoto pod-
zpisobem oproti firmam, které funguji ,.,tradicnim* zpisobem (management, zaméstnanci).
V multi-level marketingu se vyzdvihuji zcela jiné hodnoty, které vychazeji z filozofie dané
firmy. O tom, jestli je komunikace ve firm¢ dobra, rozhoduje mnohdy ,,systém®, kterym se
informace $ifi. Dulezité je také to, jak a ¢im se informace Sifi a jaky dopad to ma na distri-
butory. Pokusila jsem tedy popsat strukturu interni komunikace ve firm¢ Amway Corpo-

ration se zamétenim na nastroje, které vyuziva k pfenosu informaci a k motivaci.

Pro toto téma jsem se rozhodla, protoze mi koncepce metody multi-level marketingu pfi-
padd, jako moderni a atraktivni zplsob vyd¢lavani penéz. Je zamétena prevazné na lidi
a snazi se pomoci vSem, ktefi cht&ji byt Gspésni. Sitovy marketing je typ obchodu, ktery
byl kritizovan a je kritizovan dodnes. A pokud nebude pochopen, bude jist¢ kritizovan
1 nadale. Snazila jsem tedy alespon stru¢né popsat, co vicetroviiovy marketing znamena
a predevSim nastinit jeho interni PR, jelikoz dle mého nazoru funguje na vysoké trovni
a vSem distributorim poskytuje kompletni informace a nabizi jim dostate¢ny podnét

k motivaci.

Cilem préce je predstavit dostupné interni nastroje sitového marketingu (konkrétné ve spo-
le¢nosti Amway) a shrnout jejich efektivnost a ptinos pro distributory této firmy. Piede-
v§im predstavit seminaf, jako hlavni néstroj vzdélavani, inspirace a motivace distributori.

K dolozeni hypotéz byl jako forma vyzkumu, zvolen dotaznik.

Prace je rozdélena do dvou casti: teoreticka a prakticka. V teoretické Casti jsou popsany
zakladni informace o internim PR, o teorii public relations obecné, definice multi-level
marketingu a jeho historické kotfeny, vysvétleni pojmu pyramidovy prodej a motivace.
V zavéru jsou vysloveny hypotézy, ke kterym bylo dospéno nastudovanim odborné litera-

tury. Analytickd Cast pfedstavuje interni PR firmy Amway Corporation. Snazila jsem se
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zachytit predavani informaci mezi jednotlivymi distributory, jak jsou motivovani, a kte-

rych nastrojii k tomu firma vyuziva.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNIi PUBLIC RELATIONS - INTERNALS

Public relations tvoii dvé hlavni ¢asti — externi a interni PR. Pro tspésné PR kazdé¢ firmy je
absolutni nutnosti stabilni a dobtfe fungujici interni PR, ¢ili funk¢ni a pozitivni vnitropod-
nikova komunikace. Soulad a spoluprace v této rovin€ se potom projevi na externich PR
dané spolecnosti. Interni PR jsou také oznacované jako Human Relations, Labour Internal

aRelations, Employee Relations nebo kratce Internals.’

Hlavni ndplni internich PR je informovéani zaméstnancti a komunikace s nimi. Je dilezité,
aby zaméstnanci védéli o vSem, co se v organizaci déje (at’ jsou to planované marketingové
akce nebo strategickd rozhodnuti apod.), to vSe mlize zaméstnance ovlivnit. Informovanost
vede k spoluvytvaieni jejich identity. A jak piSe pan PhDr. Vaclav Svoboda ve své knize
Public relations: moderné a ucinné: ,,Dobra vazba internich zaméstnancii prinasi externi
ucinky.“ * Dalsi dileZitou ulohu hraje motivace zamé&stnanct. Pokud jsou zaméstnanci
dobie motivovani, mize se tak piedejit jejich piipadnému nepatfi¢nému chovani, které by
mohlo firmé uskodit. Také se da timto zpisobem zvysit jejich nadSeni k praci a k lepSim

pracovnim vysledkim. Ve se potom odrazi i na finan¢nich obratech spolec¢nosti.

., Interni komunikace zacina spolecné s budovanim firemni identity a s motivaci a skolenim
zaméstnanciu tak, aby se chovali v souladu s touto identitou pri jednani s vnéjsi verejnosti.

Je to trvald aktivita. “ *

1.1 Cilové skupiny interniho PR

Interni public relations jsou zaméfeny zejména na zaméstnance (interni stakeholdery’)

dané firmy ¢i instituce, jejich rodiny a akcionafre. Zaméstnanci (u firem zalozenych na si-

' SVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a u¢inné. Praha : Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN 80-
247-0564-8. s. 86.

2 SVOBODA, Véclav. Public Relations modern¢ a u¢inné. Praha : Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN 80-
247-0564-8. s. 87.

> PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Pra-
ha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 307.

" stakeholders = subjekty, které maji na fungovani podniku n&jaky hmotny zajem; subjekty, jez ovliviiuji
dany podnik nebo jsou jednanim podniku samy dotceny; napt.: akcionafi, zamé&stnanci, véfitelé, stat, atp.
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tovém marketingu se jedna o distributory) jsou jistym mezic¢lankem, jelikoz se mohou do-
stat

(a dostavaji) do kontaktu s vetfejnosti, ktera je pro firmy velice dilezitd. Déale s mistnimi
organy, dodavateli, distributory apod.* N&které firmy si jsou dobfe védomi dileZitosti ro-
din svych zaméstnancii, proto potadaji akce, kterych se pravé tito rodinni ptislusnici mo-

hou zucastnovat.

1.2 Cile interniho PR

Ukoly a tedy i hlavnimi cily vnitiniho PR je pfedavani informaci - aktudlnich a véasnych.
Dale skoleni a motivace zaméstnancti a budovani firemni identity. Motivace se vyuziva
zejména pro zlepSeni pracovnich vykona a pracovniho nasazeni. Pokud k tomu maji du-
vod, mohou zaméstnanci (distributofi) §ifit pozitivni informace a dobré zpravy o firmé,

proto by m&li byt dostate¢n& motivovani.’

Cile jsou také prostiedky, diky nimz se zvySuje hodnota firmy. Jak piSe Patrik Janda ve své
knize Vnitrofiremni komunikace: ,, Cile by mély pokryvat hlavni problémy firmy: zvySovani
hodnoty firmy, sluzby zdakaznikiim, postaveni na trhu, prestiz, slavu, uspokojent prislusnikii

firmy, produktivitu, zisk, atd.* 6

1.3 Nastroje interniho PR

V oblasti interniho PR je nejcastéjsi formou komunikace - stni ¢ili dvoukanédlova komu-

nikace. ,, Klicovym prvkem interniho PR jsou strukturované konzultace.” ’ Zde dochazi

4 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace. Pra-
ha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 306.

> PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Pra-
ha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 307.

8 JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace : ndstroje pro tispésné fungovani firmy. Praha : Grada Pub-
lishing, 2004. 128 s. ISBN 8024707810. s. 16.

7 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Pra-
ha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 311.
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k vyméné informaci mezi zaméstnanci a managementem dané firmy. Pro manaZery je di-
lezité, aby byla vzajemna komunikace dobfe zvladnuta, tudiz zorganizovand a prospéSna
pro ob¢ strany. M¢l by byt také kladen daraz na to, aby jedinci nebyli piehlceni informace,

to by potom ztracelo na efektivité jejich vysledné komunikace.

DalSimi nastroji interniho PR jsou: skolici programy, které by mély posilovat interni
komunikaci mezi zaméstnanci. Déle porady a projekty tymii, spolecenské aktivity, dny ote-
virenych dveri, interni prezentace, direct mail, firemni bulletin, noviny nebo video, firemni
TV, vyrocni zpravy, schranky a nasténky slouzici k informovanosti a k moznosti vyjadieni
vlastnich nazort, prehledy a ostatni firemni materidaly. ® Dle Patrika Jandy se fadi mezi
zéakladni vnitrofiremni néstroj ve vztahu k zaméstnancim, interni material, ktery vychazi

z firemni kul‘[ury.9

1.4 Prostredky interniho PR

Podle PhDr. Svobody se mezi prostfedky interniho PR fadi nasledujici nastroje:

Shromazdeni zaméstnancu, rozhovory nebo podnikové pohovory (istni komunikace), pod-
nikové noviny, brozury pro zaméstnance, intranet aj. (pisemnéa komunikace). Pravné zakot-
vené prostiedky jsou napt. podnikové shromazdeni informujici o personalni, socialni
a hospodatské situaci nebo budoucim vyvoji podniku atd. Nasténky a tabule, videokazety,
steny Ci poutace (vizuélni a audiovizualni prostiedky). Podnikové kantyny a jidelny, darky
k osobnim svatklim, podpora zajmii volného casu, socialni vypomoc a podnikové zaopat-

Feni zaméstnancii ve stari patti k socialnim prosttedkéim interniho PR."

8 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace. Pra-
ha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.s. 312.

? JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace : ndstroje pro iispéiné fungovani firmy. Praha : Grada Pub-
lishing, 2004. 128 s. ISBN 8024707810. s. 25.

" SVOBODA, Véclav. Public Relations moderné a ii¢inné. Praha : Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN 80-
247-0564-8. s. 87.
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2 TEORIE PR

Public relations (PR, ¢ili vztahy s vefejnosti) je disciplina, pomoci které Ize aktivné ovliv-
novat povést firmy. Jedna se o komunikac¢ni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména
firmy ¢i instituce. Kazd4 firma by se m¢la zajimat o to, jak je vniména jednotlivymi ¢astmi
vefejnosti — at’ uz se jedna o jeji partnery, meédia, Sirokou vetejnost nebo jeji zaméstnance.
K vybudovani toho nejlepsiho obrazu spolecnosti na vetejnosti slouzi pravé PR
a jejich techniky.'' Podle PhDr. Svobody: ,, Public relations jsou socidlné komunikacni
aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem
vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozumeni

a diveru. « 2

PR jsou soucasti integrovanych marketingovych komunikaci, avSak oproti marketingovym
komunikacim je hlavnim zdjmem public relations trvale dobré jméno a celkova reputace
firmy. Dle mého ndzoru jsou PR velice aktudlnim tématem soucasnosti a ziskavaji stale
vice na dulezitosti. PfedevS§im diky moznosti vzniku krize ve firméach. K feseni takovych
problémi jsou public relation nejvhodnéj$im nastrojem. Celit nepiedvidatelnym situacim,
pfedchazet jim nebo je dovést k pozitivnimu konci, to v§e a mnoho dalsiho je naplni krizo-
vého managementu. Firmam by neméla byt tato problematika lhostejnd a mély by se ji

aktivn¢ zabyvat.

2.1 Image

Vsechny subjekty, které chtéji uspét na vefejnosti, by mély vytvaret urcity pozitivni obraz,

predstavu, Cili image. ,, Ta spojuje vsechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti

"' SVOBODA, Véclav. Public Relations moderné a u&inng. Praha : Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN 80-
247-0564-8.s. 17.
'2SVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a t&¢inné. Praha : Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN 80-
247-0564-8.s. 17.
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o urcitém predmétu mineni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napr. osoby, instituce

. . e .. . v r. Voo ¢ 13
nebo organizace a firmy s jejich aktivitami urcenymi pro verejnost.

Cilova image organizace musi byt jasna, jednoznac¢nd a odlisitelna od konkurenc¢nich
produktl, znacek a firem. Tato identifikace je velice potfebna, vetejnost tak dokaze snadno
rozlisit produkty od jejich vyrobce. Management firmy i zaméstnanci by se méli snazit

udrzovat dobrou a stabilni podnikovou image.

2.2 Corporate Identity

Corporate identity (CI) je forma identifikace spole¢nosti; filozofii organizace ¢i subjektu.
Vede k soundlezitosti jak vnitini tak vnéjsi vefejnosti s organizaci. Jedna se o formovani
dlouhodobéjsi vize a zamért firmy, které jsou realizovany jednotnym promyslenym vystu-
povanim a chovanim organizace na veiejnosti. CI se snazi o ziskani co nejvétsi identity
organizace a zaroven predstavuje hlavni strategii podniku. Pojem corporate identity ptred-
stavuje, jak vnima vefejnost danou firmu a také to, jak ji vnimaji sami zaméstnanci. Pokud
se vnitini vefejnost organizace snazi co nejvice ztotoznit s hodnotami spolecnosti, je cel-

, . . v oxr , voxs 14
kova efektivnost organizace navenek daleko vétsi a vyraznéjsi.

CI se sklada z corporate designu (CD), corporate communications (CCo), corporate culture
(CCu) a produktu organizace. Vysledkem, k némuZ corporate identity sméfuje pomoci
filozofie firmy je image organizace (corporate image). , Image je predstava, kterou si vy-

Ve . v . ’ Vo ’ v, ’ v . ve o . . 15
tvorila jedna verejnost nebo vice verejnosti o néjaké osobé, podniku ¢i instituci.

¥ SVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a G&inné. Praha : Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN 80-
247-0564-8. s. 15.
4 SVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a u&inng. Praha : Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN 80-
247-0564-8. s. 26.
' SVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a G&¢inné. Praha : Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN 80-
247-0564-8. s. 44.
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CD (korporatni design) je vizualni vyjadieni organizace. Zahrnuje také znacku a dalsi pro-
sttedky jako je jednotny design firemnich budov a prostor. Mél by jasné€ odrazet podniko-
vou identitu a nést image organizace. Na vetejnost pisobi vzdy Iépe, kdyz se v del§im c¢a-
sovém horizontu neméni. Vefejnost potom vnima firmu jako stabilnim a divéryhodnou.

, . . wewr v 1r , . ’ o |
Cilem je komunikace s vn&j§im prostfedim a Giprava internich dokumenti. '®

Cilem CCom (firemni komunikace) je budovat dlouhodobé pozitivni postoje k organizaci
v podniku 1 mimo né&j. Spolu s dalSimi prvky CI pomaha CCom vytvaret jednotny image
organizace. Firemni komunikace je urcitou komunikaéni siti, kterd také umoznuje urcité
konkuren¢ni vyhody. ,, Vnitrofiremni komunikace prispiva podstatnym zpiisobem

k budovani jednotné podnikové kultury.

CCu - firemni kultura; umociiuje identitu organizace se zakazniky, s vefejnosti, ale také se
zaméstnanci. Némec uvadi: ,, Kulturou podniku rozumime souhrn materialnich i nemateri-
dlnich hodnot, jimiz se podnik ve svém Zivoté Fidi.* (Némec, 1996)'* Mezi cile pati{ napt.
umoznovani seberealizace na pracovisti, rozsifovani programi k vytvareni novych druhii
prace, poskytovani informaci o déni ve firmé a odstranovani riaznych problémi

v mezilidskych vztazich ve firmé, atd.

Obsahem CCu jsou ruizné ritudly ve styku se zaméstnanci, které si organizace sama vytvo-
fila v prib¢éhu let. Jsou to napt.: pohovory se zaméstnanci, kontrola mezd, odborové vzde-
lavéani pracovnikti, podnikové sportovni tymy a oslavy vyroc¢i. Dale také ritualy ve styku se
zakazniky: specifické zpiisoby jednéni, osloveni, prvni rozhovory, telefonické rozhovory

a nebo naptiklad obchodni navitévy.'” Firemni kultura je dlouhodoby néstroj, ktery se ve

' JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace : ndstroje pro ispésné fungovdni firmy. Praha : Grada Pub-
lishing, 2004. 128 s. ISBN 8024707810. s. 96.

""MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing : 2.,rozsifené a piepracované vydani. Praha : Grada Pub-
lishing, 2006. 208 s. ISBN 80-247-1678-X. s. 192.

BSVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a G¢inng. Praha : Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN 80-
247-0564-8. s. 41.

' SVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a ticinné. Praha : Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN 80-
247-0564-8. s. 28. - 44.
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firmé¢ vytvoii samovoln¢, tvrdi Patrik Janda a dodava: ,, Nejlepsi zpiisob, jak zvysovat fi-

’ . v g .. « 20
remni kulturu, je zvysovani produktivity.

Produkt/nabidka je podstatou existence kazdé organizace. Bez ného by zadna firma nee-
xistovala. Je také neoddélitelnym prvkem corporate identity. M€l by byt vzdy jasné identi-
fikovatelny od svého vyrobce. To znamena, ze by m¢l zakaznik pii kontaktu s néjakym
vyrobkem ihned rozpoznat, o kterou znacku se jedna atd. (k této identifikaci slouzi také

obal, logo apod. — prvky corporate designu).

2 JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace : ndstroje pro tispésné fungovdni firmy. Praha : Grada Pub-
lishing, 2004. 128 s. ISBN 8024707810. s. 24.
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3 MULTI-LEVEL MARKETING = MLM (NEBO-LI SITOVY
MARKETING)

Multi-level marketing (téz viceurovinovy marketing) je legalni, eticka a dle mého nazoru
uspésna obchodni metoda, kterd poskytuje Sirokému potencidlu vSech lidi rtizné obchodni
moznosti. Setkala jsem se vSak s velkym mnozstvim lidi, ktefi tuto obchodni metodu nedo-
cenuji. I kdyz spolu s franchisingem je hodnocena jako nejlepsi obchodni prilezitost 90.let.
(Clothier, 1995) Sitovy marketing je typ sitové byznysu (jako franchising). ,, Na rozdil od

r, v v ’ o ’ ’ . vroe . . ’ ’ . ’ . ’ 21
sité fransizovych byznysii, sitovy marketing tvori individuadlni podnikatelé s licenci.

Zakladni princip viceuroviitového marketingu je, ze prodejni sila je tvofena samotnymi
prodejci — distributory (samostatnymi podnikateli). Ti nahrazuji v tomto obchod¢ maloob-
chody a velkoobchody. Jde o odbyt formou siti, proto sitovy marketing. Hlavnim potencia-
lem MLM je schopnost kazdého clovéka vyd¢lat penize, podle toho kolik ¢asu a usili in-
vestuje do tohoto byznysu. Jde o koncepci, kterd se da aplikovat na jakykoliv vyrobek ¢i
sluzbu, ur€enou pro spotiebitele. ,,Hlavnimi principy MLM, které odlisuji tuto metodu od
ostatnich konvencnich metod distribuce vyrobku, jsou: konstrukce vyrobni sily, podil na

zisku a zpiisob odbytu vyrobki. “ %

Kdyz chce néjaka spolecnost, ktera obchoduje systémem MLM, uvést na trh novy vyrobek,
méla by se obklopit nadSenymi lidmi a naucit je marketingovy plén a vSe o vyrobku. Do-

statecné je motivovat, aby byli nadSeni a Sifili informace a cely byznys dal.

Prakticky kazdy prodej metodou MLM je ,,ptimy prodej“. Asociace ptimého prodeje defi-

nuje takovy prodej takto: ,,Je to prodej spotiebitelskych vyrobkii primo soukromé osobé

2 KIYOSAKI, Robert T., LECHTER, Sharon L. Skola byznysu : Lidi, ktefi radi pomahaji lidem. Praha :
Pragma, 2001. 119 s. ISBN 80-7205-941-6. s. 85.

22 CLOUHIER, Peter. Multi-level marketing : KIi¢ ke tvé ruce. 1. vyd. Holice : Pelikan s.r.o., 1995. 216 s.
ISBN 80-967311-0-4. s. 19.
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v jejim domové nebo na pracovisti obchodem, ktery inicioval a uskutecnil obchodnik“.

Ptimy prodej ma pro zakazniky jisté vyhody — nemusi vyjit z domova, vyrobek jim je do-
vezen piimo do domu. To ma velky ohlas u nékterych skupin obyvatelstva (seniofi, posti-

zeni, ale v dnesni dobé¢ i béZni spotiebitelé rizné¢ho véku).

Ptesné definice multi-level marketingu zni podle autora knihy Multi-level marketing: kli¢
ke tvé ruce Petera Clouhiera takto: ,, Metoda prodeje vyrobkii primo spotrebiteliim pro-
stiednictvim distributorské sité, vytvorené z nezavislych distributoru, kteri zaucuji dalsi
distributory. Prijem je odvozen z maloobchodnich a velkoobchodnich ziskii, které jsou tvo-
Feny platbami za celkovy prodej vyrobkii skupinou distributorii.“ ** MLM pFindsi vyhodu,
ktera se nazyva mnohonasobny prijem. Je to forma procentudlniho prijmu, nebot poskytuje

v . v roe1r v ’ . .25
v soucasnosti prijmy za usili vynalozené v minulosti.

3.1 Historie MLM

Metoda multi-level marketingu se pouziva vice nez 50 let. Z informaci, které jsem ziskala
v né¢kolika publikacich zamétenych na sitovy marketing je zifejmé, ze se praktikovala jiz
od zrodu obchodovani. MLM se vyvinul z ptimého prodeje. ,,Pravdépodobné prvni orga-
nizaci, jenz zacala a rozpracovala principy primého prodeje do formy, kterou bychom dnes
oznacili za multi-level marketing nebo marketing formou siti, zalozili pani William Cassel-
berry a Lee Mytinger. Od roku 1934 prodavali vyrobky kalifornské vitaminové spolecnosti

« 26

Nutrilite XX vitamins. Ti pozdé&ji vypracovali marketingovy plan, aby dali podnét

2 CLOUHIER, Peter. Multi-level marketing : Kli¢ ke tvé ruce. 1. vyd. Holice : Pelikan s.r.o., 1995. 216 s.
ISBN 80-967311-0-4. s. 23.

** CLOUHIER, Peter. Multi-level marketing : KIi¢ ke tvé ruce. 1. vyd. Holice : Pelikan s.r.0., 1995. 216 s.
ISBN 80-967311-0-4. s. 42.

¥ CLOUHIER, Peter. Multi-level marketing : Kli¢ ke tvé ruce. 1. vyd. Holice : Pelikan s.r.0., 1995. 216 s.
ISBN 80-967311-0-4. s. 18.

*® CLOUHIER, Peter. Multi-level marketing : KIi¢ ke tvé ruce. 1. vyd. Holice : Pelikan s.r.o., 1995. 216 s.
ISBN 80-967311-0-4. s. 25.
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svym distributorim na zvyseni odbytu spolecnosti takovym zplisobem, Ze najdou a zaskoli
dalsi zajemce. Kazdy distributor potom ziskaval ur¢ity bonus z prodeje, ktery nové zapoje-
ni lidé uskutecnovali za urcité obdobi. Jednalo se o dost primitivni zplisob, ale fungoval

a s n€kolika tipravami a vylepsSenimi funguje dodnes.

V roce 1959 se dva lidé z tohoto systému oddé¢lili a zacali pra-
covat na zrodu nového podniku. Témito lidmi byli Richard De-
Vos a Jay Van Andel, kteti nazvali svou spolecnost AMWAY.

Tato spoleCnost se v souCasnosti stala nejvétsi spolecnosti na

svéte pracujici na zakladé multi-level marketingu.”’

Obrazek 1 — Rich DeVos a Jay Van Andel **

Amway zacala vyrabét upIné odlisné vyrobky nez Nutrilite a o n¢kolik let pozdéji tuto

spolecnost odkoupila. Nyni je soucasti této korporace.

3.2 Pyramidovy prodej

Na zacatek je tfeba zminit, Ze MLM a pyramidové hry nejsou jedno a totéz, jak se mnoho
lidi domniva. ,, Oxford English Dictionary definuje ,, prodej ve tvaru pyramidy * jako ,,for-

29 NFroat TR -
“ 77 Viceuroviovy marketing je jedinecné ptilezitost, ale mnoho lidi

mu financniho triku.
1 médii Spatné formuluji jeho néapli a poslani, jelikoz jsou nedostate¢né informovani a se-
znameni s timto zplsobem prodeje. Toho nasledné vyuzivaji podvodnici, kteti provozuji

pyramidové hry a ¢asto se za MLM schovavaji. Pfitom sitovy marketing je vlastné obra-

*" RCE (cz) [online]. 2005 . Dostupny z WWW: <http://www.rce.cz/member/news.htm>.

2 RCE (cz) : Fakta o Amway - Historie firmy Amway [online]. 2005 . Dostupny z WWW:
<http://www.rce.cz/member/history.htm>.

¥ CLOUHIER, Peter. Multi-level marketing : KIi¢ ke tvé ruce. 1. vyd. Holice : Pelikan s.r.0., 1995. 216 s.
ISBN 80-967311-0-4. s. 166.
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cena pyramida. To znamend, ze jeho hlavnim tkolem je uvést do vedoucich mist dalsi a
dalsi lidi. Distributofi tohoto obchodu nemohou ziskavat zadny piijem za ziskani nového

partnera do podnikani.

Pyramidovy prodej se zrodil v USA. Nékteti lidé chtéli zbohatnout a tak naptiklad vybirali
velké vstupni poplatky od davétivych lidi, kteti si byli bohuzel jisti, ze budou profitovat,

kdyz dostanou mnozstvi stejnych plateb od dalSich lidi, které zapoji. Hrozba této marke-

rrrrr

U prodeje ve tvaru pyramidy vétSinou neexistuje zadny realny produkt, pokud ano jsou
lidé nuceni nakoupit toto zbozi ve velkém mnoZstvi a nemaji moznost vyrobky vratit. Po-
¢atecni investice jsou velice vysoké a jsou pfijimany provize za vstup novych lidi (to jsou
hlavni aspekty jimiz se od pyramidovych her odliSuje MLM). Takova schémata dnes le-
galné neexistuji. Systémy viceuroviiového marketingu obchoduji v souladu se Zakonem o
Gestném obchodovani z roku 1973.%° S cilem zlepsit image odvétvi p¥imého prodeje (v
disledku pyramidovych systému) vznikla - Asociace primého prodeje. Mezi prvni ¢leny
pattila

1 spolecnost Amway, jako ¢len s multi-level marketingem.

v .. . . ’ ) , ;. v r .o 31
., V soucasnosti je multi-level marketing kontrolovan detailnimi viadnimi narizenimi.

Jedna se o legalni obchod, avsak stejné jako kterykoliv jiny obchod, se d4 snadno zneuzit
pro podvod. Zalezi na kazdém cloveku, jakymi pravidly a pokyny se bude fidit a cemu

bude véfit.

0 CLOUHIER, Peter. Multi-level marketing : KIi¢ ke tvé ruce. 1. vyd. Holice : Pelikan s.r.o., 1995. 216 s.
ISBN 80-967311-0-4. s. 27.

3! CLOUHIER, Peter. Multi-level marketing : Kli¢ ke tvé ruce. 1. vyd. Holice : Pelikan s.r.0., 1995. 216 s.
ISBN 80-967311-0-4. s. 183.
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3.3 Vyrobky

Vyrobky prodavané systémem MLM jsou cCasto jedine¢né a nedaji se sehnat v béznych
obchodech. Zékaznikiim se vénuje daleko vétsi pozornost. Distributor ma Sanci navazat se
zakaznikem ptatelsky vztah a zjistit jeho potfeby a pfani. Dobré vztahy potom umoziiuji
opakovany nakup a tim zvétsuji distributorovi i spolecnosti obrat. Vztah zakaznik — distri-
butor je velice dulezity i pro firmu — d¢la se tak pfirozena reklama. Osobni pfistup k za-
kaznikiim je jednou z nejvétsich vyhod oproti jinym typtim prodeje.

vvvvvv

ting by bez nich nemohl existovat.

3.4 Motivace

., Motivace je vnitini energie, kterd Zene lidi za jejich cilem.” ** Je to motiv k tomu, aby
lidé néco ud¢lali. Musi byt stanovena tak, aby uspokojovala vSechny lidi, protoze kazdy
Spolu se stimulaci patii motivace mezi faktory podporujici rozvoj osobnosti. Stimulace je
vnéjsi podmét, kdezto motivace je vnitini potfeba. Nikdy nemiizeme Clovéka zcela moti-
vovat, mizeme ho pouze stimulovat/pobizet k nécemu, plsobit na néj urcitymi nastroji,

které zptsobi motivaci.*

Motivace do jisté miry zajistuje nebo alespon podporuje vykon lidi v organizaci. M4 takeé
zésadni spolecCensky a ekonomicky vyznam. ,,Mdlo motivovani pracovnici nepodavaji
dobré vykony, zatimco motivovani jednotlivci a tymy jsou duleZitou ingredienci uspéchu.

Motivovani jednotlivci vétsinou pracuji s vyssim nasazenim a sebediiveérou a dosahuji vyssi

32 CLOUHIER, Peter. Multi-level marketing : KIi¢ ke tvé ruce. 1. vyd. Holice : Pelikan s.r.0., 1995. 216 s.
ISBN 80-967311-0-4. s. 122.

3 JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace : ndstroje pro tispésné fungovanti firmy. Praha : Grada Pub-
lishing, 2004. 128 s. ISBN 8024707810. s. 42.
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produktivity. “ ** Pro nemotivované lidi jsou vétdinou viechny ukoly jen nevyfesitelnym
problémem, kdezto motivovani lidé si 1épe zvykaji na zmény a jsou flexibilné;si. ,, Cilem je
samoziejmé vytvaret a rozvijet motivacni procesy a pracovni prostiedi, které napomohou
tomu, aby jednotlivi pracovnici dosahovali vysledkii odpovidajicich ocekdavani manage-
mentu.“ *° Jelikoz se kazdy motivuje jinym zptsobem, je na kazdém distributorovi
v organizaci zabyvajici se sitovym marketingem, aby poznal lidi ve své skupiné* a snazil
se najit nejlepsi zplisob, jak je i sebe co nejlépe motivovat; tzn. podpofit je v tom, aby do-
sahovali cilt, které si stanovili a byli uspésni ve svém podnikani. ,, Leadri jsou vétsinou
lidé s dlouholetymi zkuSenostmi ve svéem oboru podnikani a charakterizuje je vnitini inte-

¢

grita, coz je kombinace moradlky a charakteru®, sdélil mi pan Ing. Véaclav Ston, Platinovy
VPA a ptedni leader v Amway pro CR. Nadchnout druhé miiZe jen ten, kdo je skuteéné

nadseny.

Na zékladé prostudovani odborné literatury se domnivam, ze byznys pomoci multi-level
marketingu je na motivaci postaven. Tyto spole¢nosti maji vytvoiené rizné motivacni pro-
gramy a distributofi se jimi fidi. Dobra motivace spoc¢iva v odménovani — jak duSevnim
(vnitini pocity uspokojeni a dulezitosti) tak fyzickém (penézni a nepenézni odmény dle
marketingového planu) a to je podle mne to, na co lidé ,,slysSi* a co je ,,Zene* vpied. Sou-
¢asné s motivaci, je ale také poskytovano vzdélavani v oblasti podnikani (finan¢ni, emo¢ni
a vztahova inteligence), bez kterého by motivace sama o sobé zadné dlouhodobé stabilni

vysledky nepfinasela ani firmé, ani distributordm.

Odmény by se daly rozd¢lit také na vnitini a vnéjsi (dle Herzbergovy teorie dvou faktorti

z1.1968 — viz. Tabulka I).

3 BROOKS, Ian, JUNGMANN, Vilém. Firemni kultura : jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani.
Brno : Computer Press, 2003. 296 s. ISBN 8072267639. s. 42.

3> ARMSTRONG, Michael, KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii : nejmodernéjsi trendy a postupy.

[s.L.] : Grada Publishing, 2007. 789 s. Dostupny z WWW:
<http://books.google.com/books?id=yso2ddMR{v8C&printsec=frontcover&dgq=motivace&hl=cs&source=gb
s_summary_r&cad=0>. ISBN 8024714078. s. 219.

* Skupina je tym lidi, ktefi spolu spolupracuji na tom, aby dosahovali dobrych vysledkii a byli usp&ini ve
svém byznysu v MLM.
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Tabulka I - Herzbergrovy zdroje uspokojeni a neuspokojeni

36

Hygienické souvisejici faktory

Vnéjsi odmeény

Motivatory — faktor spokojenosti

Vnitini odmény

Politika a zpusob rizeni firmy

Pocit dosazeni vysledkii

Supervize/vztahy s nadrizeny-
mi

Uznani

Pracovni podminky Prace samostatna
Odména: plat, mzda Zodpovédnost
Vztahy s kolegy a podrizenymi | Sluzebni postup

Status/povyseni

Osobni rist

Jistota zaméstnani

,,Dobre motivovani lidé jsou lidé s jasné definovanymi cily, kteri podnikaji kroky, od nichz

ocekavaji, e povedou k dosazeni téchto cilii.“ " Z téchto 1idi vétsinou vyzafuje energie

a entusiasmus.

Nékteti lidé se motivuji sami od sebe, jini potfebuji motivaci z vnéjsku. K tomu slouzi rz-

né akce poradané organizacemi. V ptipad¢ sitového marketingu se jedna o motivaci pro-

stiednictvim podnikatelské skupiny v rdmci nékterého z nastrojii interntho PR — jako je

naptiklad seminai (konzultace nebo meeting, ad.). Firmy, které dokazi motivovat své za-

méstnance/distributory maji vétsi Sanci dosahnout svych organizaénich cila.

3¢ BROOKS, Ian, JUNGMANN, Vilém. Firemni kultura : jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani.

Brno : Computer Press, 2003. 296 s. ISBN 8072267639. s. 55.

37 ARMSTRONG, Michael, KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii : nejmodernéjsi trendy a postupy.

[s.L] : Grada Publishing, 2007. 789 s. Dostupny z WWW:
<http://books.google.com/books?id=yso2ddMR{v8C&printsec=frontcover&dq=motivace&hl=cs&source=gb
s_summary_r&cad=0>. ISBN 8024714078. s. 220.

¥ BROOKS, Ian, JUNGMANN, Vilém. Firemni kultura : jedinci, skupiny, organizace a jejich chovan.

Brno : Computer Press, 2003. 296 s. ISBN 8072267639. s. 42.
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4 HYPOTEZY

Na zaklad¢ provedené reserse a prostudovani odborné literatury jsem dospéla k zavéru, ze
pro budovani interaktivni distribuce ve firm¢ Amway Corporation je nejvhodnéj$im a neje-
fektivnéjSim ndstrojem interniho PR — seminaf. Zde dochazi k obrovské motivaci distribu-
torti a prenosu klicovych informaci. Diky seminafi se zvysi jejich aktivita, tim padem i
pocet nové registrovanych jednotlivcll a v neposledni fadé i celkovy obrat spolecnosti.
Neustalé vzdelavani pomoci knih, CD, DVD ad. obohacuje znalosti distributori a poméha
jim udrzovat nadSeni, zvySovat vysledky jejich podnikani a podporuje jejich osobnostni

rozvoj.

Prace vyvozuje tyto hypotezy:
1. Efektivnim néstrojem pro zvySeni motivace distributorii je seminaf.

2. Vzdélavani v oblasti multi-level marketingu piinasi distributorim ptedevsim bene-

fit dosahovani lepsich vysledkll v budovani jejich vlastniho podnikani.

Cilem préce je predstavit dostupné interni nastroje sitového marketingu (konkrétné ve spo-
leCnosti Amway) a shrnout jejich efektivnost a ptinos pro distributory této firmy. Piede-
v§im predstavit seminaf, jako hlavni néstroj vzdélavani, inspirace a motivace distributort.

Metodou vyzkumu bylo zvoleno elektronické dotaznikové Setieni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL AMWAY CORPORATION

Spolecnost Amway je soucasti holdingové spolecnosti Alticor Inc. Je jednou z nejvétSich
spolecnosti pfimého prodeje na svété. Zalozili ji spoleéné Jay Van Andel a Rich DeVos
v roce 1959 v Adé (Michiganu, USA). Dnes nese firma oficidlni ndzev Amway Corporati-
on (s pobockami na celém svété) a ma dveé verejné obchodovatelné sesterské spolecnosti:
Amway Japan Limited a Amway Asia Pacific Ltd. Vyrobky a sluzby této spolecnosti jsou
na celém svété nabizeny prostfednictvim nezavislych distributorti. Za rok 2007, €inil pii-

blizny obrat Amway 7,1 miliard americkych dolari, coZ je o 12% vice neZ v roce 2006. *°

Ustiedi spolegnosti se nachazi v Adé (USA). Zde byly také vybudovany vyrobni haly
a stiediska kontroly kvality pro vétSinu produktd znacky Amway. Tato spolecnost zde vy-
stavéla 1 vlastni vyzkumné a vyvojové stiedisko s 57 laboratofemi, ve kterych pracuje ptes
650 védeckych pracovnikii a odbornikli (dalsi laboratofe se nachéazeji v nejriznéjsich ze-
mich na celém svété). Pii vyrobé vSech vyrobkii Amway jsou dodrzovany nejpiisnéjsi
podminky a v pribehu celého vyrobniho procesu je kontrolovana jejich kvalita. Mimo vy-
robnich center vlastni Amway také tizemi, kde jsou ekologickou cestou péstované potiebné

slozky jejich vyrobku.*

V roce 2000 zalozila spoleCnost Amway pro své ob-
l chodni aktivity matef'skou holdingovou spole¢nost Al-
asociace osobniho predeje ticor Inc. (www.alticor.com). Tuto spolecnost fidi

pfedstavenstvo, které tvoii ¢lenové rodin zakladatelt

Obrazek 2 — Logo Asociace osobniho prodeje !

spolu se tfemi dal§imi fediteli. Amway Corp. je dlouhodoby aktivni ¢len Asociace osobni-

ho prodeje ve Spojenych statech a Svétové federace asociaci pfimého prodeje. Celosvétove

3 Amway (cz) : Historie Amway [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW:
<http://www.amway.cz/cms/about_amway/amway _history>.

* Amway (cz) : O Amway [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW:
<http://www.amway.cz/cms/about_amway>.

*1 RCE [online]. 2005 . Dostupny z WWW: <http://www.rce.cz/member/news.htm>.
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je pfimy prodej odvétvi s obratem 100 miliard americkych dolari a pracuje
v ném témet 50 miliont prodejcii. V Evropé je Amway ¢lenem Federace evropskych aso-

ciaci ptimého prodeje.

5.1 Vyrobky firmy Amway

Pod znackou Amway se prodava v Ceské republice vice nez 450 vyjimeéné kvalitnich vy-
robkll z oblasti péce o télo, racionalni vyzivy a zdravého Zivotniho stylu, péfe o doméc-
nost, obchodnich pomticek a dalSich doplitkovych vyrobkt. Tyto vyrobky jsou vysoce kva-
litni a je na né€ poskytnuta 90ti denni zaruka vraceni a 100% zaruka spokojenosti. Veskeré
vyrobky vznikaji diky dimyslnosti vyzkumnych pracovnikii a odbornikd spolecnosti

Amway.

K piednim znadkam prodavanym firmou Amway patii: Nutrilite™ (svétova znacka vita-
miné, mineralnich latek a dopliikd stravy), Artistry™ (pati mezi pét celosvétové nejproda-
van&jsich prestiznich znaek v kategoriich péte o plet’ a dekorativni kosmetiky).* Tyto

vyrobky vzdy urCovaly trendy ve vSech oblastech vyrobkt stejného charakteru.

5.2 Dceriné spolecnosti Amway jsou:

- Amway Corporation — od roku 1959 jedna z piednich spole¢nosti pfimého prodeje
se svymi poboCkami v Africe, Asii, Karibiku, Australii, Evropé€, Centralni a Jizni

Americe.

2 Amway (cz) : Mistni asociace primého prodeje [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW:
<http://www.amway.cz/cms/about_amway/direct_selling_association>.

® Rce (cz) : Archiv casopisu Amagram [online]. 2005 . Dostupny z WWW:
<http://www.rce.cz/member/amagrams/amagram_09 03.pdf>.
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- Quixtar Inc. — internetové podnikani v Severni Americe.
- Access Business Group LLC. — skupina obchodnich spole¢nosti, ktera se specializu-
je na vyrobu a distribuci velmi kvalitnich vyrobktl pro spolecnost Alticor a jeji dce-

finné spolenosti.**

5.3 Amway v Cislech
- ,,Obrat spolecnosti dosahl v roce 2007 - 7,1 miliard americkych dolari.
- Vyrobky Amway prodava po celém sveété 3 miliony nezavislych viastniki podnikani
a obchodnich zastupcil.

- Podnika na vice nez osmdesati trzich, ma vice nez 13000 zaméstnancii a nabizi vice

nez 160 prodejnich mist.
- Své pobocky ma v 57 zemich.

- Zaméstnava vice nez 500 védeckych pracovnikii, kteri vyvijeji vyrobky. A viastni vi-

ce nez 600 registrovanych patentii a pracuje na registraci dalsich 400.“ *

5.4 Amway CR

Amway Ceska republika zahajila svoji ¢innost v bieznu 1994 jako 30. mezinarodni pobog-
ka Amway Corporation. Ma zhruba 20.000 nezavislych distributorti (Vlastniki podnikani

Amway/VPA) a partnerit (Privilegovanych zakaznikti Plus a Privilegovanych zékazniki),

* Amway (cz) : O Amway [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW:
<http://www.amway.cz/cms/about_amway>.

¥ Amway (cz) : Historie Amway [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW:
<http://www.amway.cz/cms/about_amway/amway _history>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

ktet{ za hospodaisky rok 2006 vytvorili obrat ve vysi 327 500 000 korun.*® Sidlo Amway
CR je v Praze.

5.5 Firemni image

Amway ma na mezinarodnim poli velice dobrou povést. A diky ¢lenstvi v mnoha asocia-
cich ptfimého prodeje poskytuje spolupracujicim VPA urcity stupen jistoty v jejich podni-

kani.

., Etické kodexy chovani v primém prodeji, tak jak jsou uplatinovany v evropskych zemich
Jjsou odvozeny z kodexu Svetové federace primého prodeje (WFDSA) a jsou zdkladnim ka-
menem samoregulace odveétvi primého prodeje a velmi ucinnym prostiedkem jeho akcepta-

ro v v v o . 47
ce a uznani v nejsirsi verejnosti. *

Amway se snazi o to, aby cilova image spole¢nosti byla na mezinarodni Grovni chapana
jako nejlepsi podnikatelské pfileZitost na svéte. (Vychazi to ze sloganu: ,,Chceme byt nej-
lepsi podnikatelskou piilezitosti na svété). Ta je podpofena dliirazem na vysokou kvalitu

prodavaného zbozi, které usnadiiuji kazdodenni Zivot jednotlivce a rodiny.

Strategii firmy je jedine¢na podnikatelskd ptileZitost s moznosti vlastniho vydélku. Dal§im
kritériem strategie spolecnosti je vyjimecny marketingovy plan a vysoce kvalitni a inova-

tivni vyrobky.

*® Amway (cz) : Amway Ceskd republika [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW:
<http://www.amway.cz/cms/about_amway/about amway czech>.

Y Amway(cz) : Co je primy prodej? [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW:
<http://www.amway.cz/cms/about_amway/what is_direct selling>.
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5.5.1 Charakteristické vlastnosti firmy Amway

Amway se profiluje jako otevieny podnikatelsky systém, pfistupny v podstaté kazdému,
kdo chce a je ochoten cilevédomé pracovat, kdo si dovede stanovit své cile a je odhodlan
jich dosahnout. Dalsim charakteristickym rysem je potieba spoluprace nebo 1épe partner-
stvi firmy a jejich distributori (vlastnikii podnikdni Amway - VPA) a tzka spoluprace

a podpora mezi distributory, jak mi sd¢€lil pan Jan Stransky ze spole¢nosti Amway.

Mezi charakteristické vlastnosti firmy by se také dala zafadit: kvalita, koncentrace” vyrob-
ki a ochrana Zivotniho prosttedi. Tyto hodnoty jsou spjaty s vyrobky. Pfi jejich vyrob¢ se
dba na to, aby byly slozeny s pfirodnich surovin, nebyly testovany na zvitatech, nenicily

zivotni prostiedi a ptinasely kazdému spotiebiteli co nejjednodussi pouzivani.

5.5.2 Hodnoty firmy Amway

Filozofie spolecnosti stavi prfedevsim na hodnotach jako je — pfilezitost, vedeni, inovace,
vize, krasa a zdravi. A to jiz 50 let (zaloZena v roce 1959). Veskeré uspechy jsou vysled-

kem jedine¢ného pfistupu a obétavosti spolecnosti.

Nejvyssi hodnotou firmy Amway jsou Uspésni distributofi, proto je firma nalezité¢ odménu-
je a poskytuje jim, co nejleps§i podminky pro rozvoj jejich podnikani a vzdélavani
v sitovém marketingu. Je také podstatné, aby distributofi jednali a pracovali v zajmu firmy
a Sifili tak jeji dobré jméno. Vizitkou GspéSného podnikani jsou predevsim jejich ziskané
odznaky (z tabulky odmén). Ty ptedstavuji symboly jejich odhodlani pozitivnim zpiisobem
menit své zivoty 1 lidi kolem nich a symbol viidcovstvi, ktery mohou ukazovat celému sv¢-
tu. Je tieba zdiraznit, ze hodnotou spoleénosti Amway jsou VSICHNI distributofi, nejen ti
momentalné Uspesni, ale 1 ti co teprve zacinaji nebo ti, co ke svym prvnim uspéchiam te-

prve sméfuji.

* L e
Koncentrace je pojem, ktery stavi tuto firmu k leaderim ve vyrobé produktti — koncentratt. Zadna jina
spole¢nost nenabizi vyrobky ve form¢ koncentratd v takové mife jako Amway.
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5.6 CI Amway

Néazev AMWAY je sloZenina dvou slov — American Way . V piekladu — ,,americka cesta“.
,Udajné se jednd o zkrdceni sloganu ,, American way of life*“, sdélil mi pan Jan Stransky
z firmy Amway a dodal, Ze ,,ndzev vystihuje strucné synonymum pro amerického podnika-
telské ducha, pro odhodlani dosahnout vytycenych cilit a pro odhodlani pracovat.* Kazdy
st miZe prostiednictvim svého podnikani v systému multi-level splnit své sny. Rich DeVos
a Jay Van Andel si v roce 1959 uskute¢nili svij ,,americky sen* diky tomu, ze vytvorili
podnikatelskou pfileZitost zaloZenou na inovativnich vyrobcich. Od toho vznikl nazev

Amway — kazdy si mize splnit své sny.

Logo firmy (Obrazek 3) je jednoduché, moderni,
Amw snadno zapamatovatelné a pouzitelné na vSech
J ) materidlech a propagacnich prostfedcich. Jsou zde
vyuzity korporatni barvy — cervend a modra.

s Veskeré vizudly a firemni materidly jsou ladény

Obrazek 3 — Logo spol. Amway 4
do t&chto odstintl. Cervena a modra jsou tradi¢ni barvy Spojenych statii a firma se vzdy ke
svému americkému pivodu hrd€ hlasila, zdlvodnil mi pouziti barev pan Jan Stransky. Na-
vic jsou vyrazné a libivé, coz ma z hlediska vizualizace téz svlij vyznam.

Amway vyuziva jako slogan vétu: ,,Chceme byt nejlepsi podnikatelskou prileZitosti na

v, v

svete .

® RCE (cz) [online]. 2005 . Dostupny z WWW: <http://www.rce.cz/member/news.htm>.
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Pro distributory spolecnosti Amway je samoziejmosti spolecenské obleceni, které je dosta-
te¢né reprezentuje a dodava jim na divéryhodnosti. Zadné obleky v korporatnich barvach

nejsou podminkou ani nutnosti pro budovani vlastniho podnikani u Amway Corporation.

Vsechny prvky corporate identity se podili na sjednocovani firemni identity a budovani

image spolecnosti

5.7 Cile Amway

Uspéch firmy v Ceské republice spo¢iva stejnd tak, jako v dalsich zemich, kde ptisobi
Amway, na pfitazlivé koncepci pfimého prodeje, jedine¢nosti Prodejniho a marketingové-

ho planu Amway, firemni podnikatelské kultufe a vysoce kvalitnich vyrobcich.

Hlavnimi cily tedy jsou: byt nejlepsi podnikatelskou ptilezitosti na svéte a prostfednictvim
svych vyrobkli nabidnout leps$i feSeni pro lepsi zivot kazdému, kdo bude mit zajem. Mit

vedouci pozici na trhu diky vysoce kvalitnim vyrobkim.

5.8 ,,Systém“ Amway

V tomto typu podnikani maji viichni distributofi” spoledné to, Ze pouZivaji systém. Zbozi
k zadkaznikiim neputuje obchodnim fetézcem zakoncenym maloobchodem, ale uzavienou
siti odbératelii a prodejcti. Tomu se tika sit’. Ta je postavena na viceuroviiovém marketin-
gu, netvofi ji zaméstnanci, ale jednotlivi vlastnici podnikdni Amway/distributofi, kteti jsou
jednotlivé obchodnimi partnery Amway. Cela struktura stoji na unikatnim marketingovém

planu, ktery stanovuje podil na zisku jednotlivych VPA z obratu, ktery doséhli. Aby vSe

" Distributor firmy Amway je nezavisly podnikatel, ktery provozuje vlastni podnik. S4m rozhoduje o tom,
kolik ¢asu bude podnikani vénovat. Sam si stanovuje cile a vlastni harmonogram.
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fungovalo musi mit vSichni jednotna pravidla a stejné podminky. K tomu slouzi prave sys-
tém spolecnosti Amway, ktery zahrnuje veskeré nastroje interniho PR této firmy (viz. né-

sledujici kapitola).

Cela odbératelska sit’ je tvofena riznymi systémy, které jsou do jist¢ miry nezavislé na
Amway, ve smyslu vlastnich podpiirnych programti a pomticek. Podplrny systém je posta-
veny na zékladé dobrovolné spoluprace jednotlivych VPA.* Vsichni leadfi v kazdé pod-
nikatelské skupiné se snazi o to, aby i nové zapojeni ¢lenové ziskavali ihned vSechny po-
ttebné informace o podnikani a byli napojeni na systém. Vyuzivaji duplikace. U¢i ostatni
distributory, co umi a oni to posléze §ifi dal. Jak tika J.F.Kennedy: ,, Systém je tak silny, jak

silny je nejslabsi clanek systému. >

5.9 Nastroje MLM

Spole¢nost Amway svym distributoriim pomaha pii sponzorovani dalSich distributort for-
mou pofaddani seminait, mitinki o obchodni pfilezitosti, kterou nabizeji a fadou dalSich
podptrnych aktivit jako jsou nejriznéjsi Skoleni (vyrobkové ¢i skolici), osobni nebo tele-
fonické konzultace, teambuilding, dreambuilding apod. A také jim umoziuje vzdélavani
pomoci skolicich materialii. Motivacni, logistickou a vzdélavaci podporu poskytuje firme
Amway spolehliva vyznamna celosvétova spolecnost Internet Services Corporation Dextra
Yagera. Vse by se dalo shrnout do jednoho nazvu a tim je: skolici systém. Diky nému mo-
hou jednotlivi distributofi zvySovat svilj osobni rist a obohacovat své podnikatelské vé-

domosti. Na tento systém je napojeno ne¢kolik miliont lidi po celém svéte.

¥ RCE [online]. 2005 . Dostupny z WWW: <http://www.rce.cz/member/news.htm>.

0 JANDA, Patrik. Vaitrofiremni komunikace : ndstroje pro tispésné fungovdni firmy. Praha : Grada Pub-
lishing, 2004. 128 s. ISBN 8024707810. s. 42.
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Distributoii maji k dispozici: podnikatelskou literaturu a knihy osobniho rozvoje (vice nez
stovky riznych publikaci), Skolici CD, DVD, a dalsi podptrny material (naptiklad webové
stranky, intranet), dale seminare, schiizky na zau€eni a motivaci novych lidi. Vesker¢ kni-
hy a CD vyrabi firma Internet Services Corporation. Amway je na tento systém napojena.
Takovych systému je po celém svété mnoho, kazdy funguje podle trochu jiné filozofie, ale
vysledek je vzdy stejny — Gspéch co nejvice distributorii a nejvetsi obrat sité, informoval

me Ing.Vaclav Ston, Platinovy VPA.

Nahréavky 1 knihy jsou velice uzite¢né v tomto druhu podnikani, protoze ,,udrzuji* distribu-
tory v nadSeni, motivuji je, ale pfedevs$im je neustdle vzdélavaji a poskytuji dilezité infor-
mace pro jejich vlastni podnikani. Distributofi se tak mohou vzdé€lavat kdykoli si poslech-
nou nahravku nebo pfectou néjakou knihu. Je to pohodIné, ptitom efektivni. MozZnost takto
se vzdélavat zaruCuje Amway jedinecny charakter u¢inného Skoliciho a podptrného sys-
tému Dextra Yagera. Na tento systém je napojeno nejvice distributorti z celého svéta. Ves-
keré pomucky, které distributorim nabizi podpirny systém, jsou piipraveny piedevSim

jako pomoc v budovéani jejich podnikani.

5.9.1 Seminare

Seminat je velké obchodni setkéni; je stéZejni akci sitového marketingu uréené piedev§im
pro motivaci VPA. Jednim z jeho hlavnich poslani je informovat a davat rady distributo-
rim a novym zajemclim o toto podnikdni, ale pfedev§im jde o to motivovat vSechny
k lep$im vykontim, do dalsi prace i do zivota. Seminaie mohou piesvédCit nové zajemce
o moznostech, které Amway byznys ptindsi a redlné jim ukdazat, Ze Ize byt v tomto podni-

kani aspésny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

, Velkd obchodni setkani maji typické rysy vytvdreni siti.“ > Na pfedem uréeném misté se
sejdou vsichni distributofi a jejich ,,vedouci VPA* a ve prospéch vSech ucastniki sité usi-
luji o co nejlepsi prubéh konference o podnikani zalozeném na spolupraci, nikoli na kon-
kurenci. Na organizaci takového setkdni se podili vSechny jednotlivé distribucni sité

v dané oblasti.

Prubéh:

- Warming up (,,zahtati* publika; naladéni na seminaf, uvolnéni atmosféry, vzbuzeni
nadseni).
- Uvedeni celého seminafe, piedstaveni speakert, privitani soucasnych distributorti
a novych zdjemct o podnikdni v sitovém marketingu.
- Kazdy seminar se sklada ze 2 casti:
o] 1. informacni (prezentace sitového marketingu),
0 2. ocenéni, pribeh speakera, vlastni zkusenosti a rady do podnikani.
- Na zavér: pozvani na dal$i seminéf a akce Amway, podékovani realizaénimu tymu
distributord.

- K navozeni pfijemné atmosféry hraje v pozadi plisobiva motiva¢ni hudba.

V prvni ¢asti semindie predstavi hlavni speaker téma piednaSky. Pfedevs§im se jedné o za-
kladni informace pro podnikani v Amway, piedstaveni marketingového planu, bonusového
programu — odmény a ocenéni, statistiky, rozvoj firmy, uspéchy apod. Také se zde objas-
nuji myty a fakta o Amway, ¢asté dotazy a pyramidovy prodej. Mnohdy byva také soucasti
prvni ¢asti seminafe prezentace produktl urcité vyrobkové fady, popt. novinky. Distributo-
rim je prezentovano jejich slozeni, pouziti, vyroba a navod jak nejlépe tyto produkty pro-

dat svym zdkaznikim.

! KALENCH, John. Jak byt nejlepsi v systému MLM : Jak se prostiednictvim vycviku propracovat az na
vrchol jednoho z nejrychleji rostoucich oborii na svété. Brno : Jiti Alman, 1995. 237 s. ISBN 80-901780-6-
5.s. 179.
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V pribéhu seminaie je pro vSechny pfitomné piipravena prezentace produkti Amway
a skolici literatury (knihy, CD, MC nahravky, DVD) na jednotlivych stancich pfimo
v misté konani. Toto firemni setkani se kona kazdy mésic. Délka trvani je 6 hodin. Vyho-
dou oproti mens$im setkédni, jako jsou meetingy, je synergie — spojena energie. A to je ta-
jemstvim ohromné sily sitového marketingu.”? Seminafe jsou nastrojem pro budovéni

podnikéni a ziskavani informaci.

5.9.1.1 Vyjezdni seminaie vedoucich VPA

Jedna se o obchodni seminafe, které distributofi ziskavaji za odménu a pro dalsi motivaci,
pokud splni urcita kritéria motiva¢niho programu SIP. Zde si mohou naplanovat své dalsi
uspéchy (obchodni i osobni) a skupinové cile v ptepychovém prostiedi. Jedna se tak nejen
o prilezitost, jak navstivit nejriznéj$i exoticka mista, ale také setkat se s vedenim spolec-
nosti Amway, ostatnimi obchodnimi partnery a vymenit si tak své cenné zkuSenosti a in-

formace.

Ptednosti tohoto néstroje interniho PR firmy Amway je velkd motivace pii obchodnim
setkani distributorti s inspirativnimi fecniky. A v neposledni fad¢ také ptisun cennych ob-
chodni informaci v ptedstihu a moznost dozvédet se nejnovejsi marketingové cile pro na-
sledujici obdobi. Soucasti téchto akci jsou také prezentace zamétené na jednotlivé produk-
tové fady, které Amway nabizi. Marketingovy tym spolec¢nosti zde predstavi a necha vy-
zkouset nové produkty, ke kterym tcastnici dostanou jejich vzorky. Utast na takovychto
seminafich je pln¢ v rukou Amway Evropa. Pro rok 2008-2009 se konaji vyjezdni semina-

fe do destinaci Tenerife (Kanarské ostrovy), Sardinie (Italie) a Antalie (Turecko).”® Uzivat

2 KALENCH, John. Jak byt nejlepsi v systému MLM : Jak se prostiednictvim vycviku propracovat az na
vrchol jednoho z nejrychleji rostoucich oborii na svété. Brno : Jiti Alman, 1995. 237 s. ISBN 80-901780-6-
5.s.192.

3 Amway SIP : Prilezitosti a odmén [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW: <http://www.amway-
europe.com/pdf/CZ_Czech/SIP_PDFPres CZ.pdf>.
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si pohostinnosti téchto tii letovisek mohou jen ti distributofi, ktefi se na tento vyjezdni

M r o~ . 4 ~ r v r 4 W 14 v *
seminaf kvalifikuji dosazenim urcité urovné v systému odmen .

Pro ty nejlepsi distributory Amway se v priabéhu kazdého roku chysta exkluzivni vyjezdni
seminaf, ktery se vZdy kond na néjakém luxusnim misté na svété s t€émi nejlepsimi sluzba-

mi. Zde si vSichni pfitomni mohou uzivat nadstandardni péce a pfitom se setkavat

vvvvvv

se od sebe navzajem lisi, jsou vzdy pfipraveny tak, aby pfinesly co nejv¢Etsi uzitek.

Typicky program téchto akei:

- Recepce na uvitani - Tematickeé vecery

- Setkani s vedenim Amway - Poznavaci vylety

- Obchodni setkani - Tymové akce a aktivity

- Obchodni seminare - Novinky o vyrobcich a podnikani

- Ocenéni novych kvalifikaci - Uvadeni novych vyrobkit a vyrob. seminare
- Zvlastni hosté a Fecnici - Galavecer na zaveér **

5.9.1.2 Dream weekendy

Dream weekend je typ seminafe, ktery jak jiz z ndzvu vypovida, je zaméfen na motivaci
a vzbuzeni sni kazdého distributora. Tyto akce se konaji, proto aby podnitily VPA
k ¢innosti a podpoftily jejich usili v dosahovani vysSich urovni v motivaénim programu.
Scénar takové akce je totozny s ,.tradiénim‘ seminafem. Pouze s tim rozdilem, ze je mno-

honésobné vétsi (vétSinou je zaméten na cely stat, popiipadé na sousedici staty, kde fungu-

" Systém odmén je systém, podle kterého se distributoriim v sitovém marketingu vyplaceji podily na zisku.
Je to vétSinou progresivni tabulka procent. Existuji také specialni systémy odmeén za dosazenou uroven.

> Amway SIP : Prilezitosti a odmén [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW: <http://www.amway-
europe.com/pdf/CZ_Czech/SIP_PDFPres CZ.pdf>.
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je spolecnost Amway). Druhd ¢ast, ktera je vzdy vénovéna oceniovani a ptibéhu speakera,
je totoznd, ale jako fecnik je pozvan nékdo velice vyznamny (kdo dosahl vysoké tirovné

v systému odmeén), vétSinou ze zahranici (s USA, Ukrajiny, apod.).

5.9.2 Konzultace

Piimi distributofi/sponzofi” pravidelné konzultuji se svymi downliny; usp&ch distributora
je 1 tspéchem dalsich VPA. Konzultace probihaji face to face na meetincich nebo telefo-

nicky, popf. pfi ptilezitostnich akcich (open-meetingy, seminaie, Skoleni apod.).

Hlavnim ukolem konzultaci je naplanovani podnikatelskych cili (mési¢nich, tydennich
atd.). Slouzi také k zodpovézeni otazek a predani zkusenosti. Pro leadery” probihaji kon-
zultace zhruba jednou tydné (¢im je ¢lovek v sitovém marketingu Gspé$néjsi, tim potiebuje
konzultovat Castéji, protoze ma z pravidla vice otazek). I formou takového setkani se jed-
notlivei uci od zkuSenéjsich distributort, kteti konzultaci vedou. Soucasti je také zjistova-
ni potieb a cili distributorti. Na zakladé¢ jejich ofekavani mlze sponzor stanovit ,,cestu®,
ktera povede ke splnéni jejich potieb. A motivovat je patficnym zplisobem, tak aby se je

stimuloval k ¢innosti a ndslednému uspéchu.

5.9.3 Meetingy

Meeting je pfedstaveni marketingového pldnu pro potencialni distributory a zaroven na-

stroj, kde se aktivni distributofi n¢kolikrat tydné setkavaji kvlli konzultacim a udrzovani

* . . S 7 . % v ’, rr v . 7 ~ . r

Sponzor je v terminologii sitového marketingu ¢loveék, ktery nabizi nové zaregistrovanému ¢lenovi misto
ve svém tymu a zavazuje se, ze mu bude pomahat do zacatku jeho podnikani a zasobovat ho dulezitymi in-
formacemi. (Od toho informacni sponzor.)

* . . M v ;o . , ree , “ee , v /. w LY v .
Downline je clovek, ktery je zaregistrovan v siti pod ,,vami®“. M4 vSak uplné stejné pravomoce, moznosti a
Sance jako vy. To je kouzlo sitového marketingu.

" Leader je ¢lovék, ktery buduje sviij profilovy nebo uz leadershipovy tym. Umi vést skupinu, plni zavazky
ke svému podnikani a dokaze ucit dalsi lidi, jak maji ucit dalsi distributory.
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nadSeni pro podnikani v sitovém marketingu. Marketingovy plan prezentuji distributofi,
kteti jiz dosdhli urc¢ité urovné na tabulce odmén. Ostatni distributofi/zacatecnici tak maji
Sanci se od nich stale ucit. Takovy meeting netrvd déle nez jednu hodinu. Je tady také
moznost zakoupit si §kolici literaturu, ktera je zde dostupna. Casto se tento druh prezentace
marketingového planu nazyva open meeting, pravé proto, ze je urcen jednotlivym zajem-

cim o podnikani s Amway.

5.9.4 Teambuilding

Dal$im néstrojem interniho PR firmy Amway je teambuilding, pro ktery jsou typické nej-
ruzngjsi akce. Ty potadaji teamovi leadeti pro stmelovani kolektivu a vytvareni pozitivnich
a hodnotnych vztahli mezi distributory ve skupinach. Byvaji to napi. akce typu: projizd’ky
v luxusnich autech, airsoftové bitvy, hra casflow apod. Tyto aktivity jsou mezi distributory
vitdny, protoze je zde velice uvolnéna atmosféra, vSichni jsou zapojeni a dochdzi tak

k vzajemnému poznavani a upeviiovani vztaht.

5.9.5 Dreambuilding

Dreambulding slouzi ptedev§im k motivaci distributor. Jedna se o vizualizace jejich
vlastnich snl a pfani. Do jist¢ miry dochdzi k dreambuildingu i na seminafich, zejména
formou imageovych prezentaci a videi. Sny spolu s motivaci hraji velkou roli v budovani
podnikani Amway. A je na n¢ kladen patficny diraz. Jak tekl spoluzakladatel firmy

Amway R. DeVos: ,, Sen je vidy uskutecnitelny pro ty, kdo jsou ochotni si ho zaslouzit. “ >

 RCE (cz) : Archiv casopisu Amagram [online]. 2005 . Dostupny z WWW:
<http://www.rce.cz/member/amagrams/amagram_09 03.pdf>.
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5.9.6 On-line $koleni

Na internich strankach pro VPA jsou k dispozici interaktivni Skoleni spojené s moznosti
uzivani internetovych stranek. Tento néstroj pomahé sponzorovani (registrovani) novych

zajemcu o spolupraci se spole¢nosti Amway.

5.9.7 Vyrobkova Skoleni

Vyrobkova skoleni Amway jsou jednou z nejvyznamnéjSich pftilezitosti, jak se sezndmit
s vlastnostmi, uzitim a pfednostmi vyrobka. Maji zasadni vyznam pro rozvoj podnikéani
s Amway i pro prosté uzivani vyrobkl.. Kromé toho poskytuji ptilezitost, jak ziskat uzitec-
né rady a informace tykajici se prezentace a prodavani vyrobku, paklize o to ma organiza-
tor nebo jeho ucastnici zajem. Tento systém Skoleni je bezplatny a provadi ho firmou pfi-
praveni a provétreni externi Skolitelé. Ti jsou skuteCnymi odborniky ve svych vyrobkovych
fadach. Firma jim zajiStuje pfistup k nejpiesnéjsim a nejiplnéj$im informacim a pravidel-
n¢ je doplnuje piimo z Gstredi firmy v USA. Dostavaji té€z v¢as vzorky vyrobkt k jejich

= otestovani a vyzkouSeni. Poskytuji uzite¢né informace
a rady k jednotlivym produktim, seznamuji ucastniky
téchto Skoleni se zajimavymi tipy na jejich prezentaci
a uziti. K tomu, aby vysli co nejvice vstiic individudlnim

pozadavkiim na obsah a styl prezentace pro vSechny

ucastniky, uzce spolupracuji s organizatory Skoleni Obra-

zek 4 — Vyrobkové skoleni >

a s jednotlivymi sponzorskymi liniemi, s Platinovymi VPA". Ti potom prispivaji k usp&chu

Skoleni svymi zkuSenostmi a praktickymi poznatky. ,,7ato vzdjemna spoluprdce je pak

*% RCE (cz) [online]. 2005 . Dostupny z WWW: <http://www.rce.cz/member/news.htm>.

" Platinovy VPA je primy distributor, ktery ma pravomoc jednat piimo s firmou, je zvan na akce od firmy.
Plat. VPA ma jiz vybudovany stabilni business, ktery mu produkuje trvaly pasivni pfijem. K tomu, aby né-
kdo dosahl arovné Plat. NVP, musi béhem jednoho fiskalniho roku 6x obhajit 21% troven, z toho 3 mésice
musi jit po sob¢.
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zdkladem skutecné hlubokych znalosti o vyrobcich, predpokladem pro uspésny prodej

i spokojenost pri spotiebé. “ >’

Vyrobkova skoleni jsou ,,pomocnou rukou* pro vSechny distributory urc¢ené k rozvoji spo-

luprace s firmou Amway.

5.9.8 Firemni ¢asopis - Amagram

Firemni casopis je jednim z vyznamnych nastrojii interniho PR. Jeho obsahem jsou podni-
katelské aktivity a osobni rozvoj jednotlivych distributorti. Spoleénost Amway CR vydava

casopis Amagram, ve kterém jsou rubriky jako:

- Vase podnikani (konané vyjezdni seminafe, soutéze, novinky, dilezité informace, akce

na vyrobky, spolecenska zodpovédnost firmy — podporované kampané atd.),

- Kvalifikace (tzn. jakych podnikatelskych urovni bylo dosazeno, soucasti této rubriky

jsou také ptibehy jednotlivych distributorii — rady a pomoc),

- Projev uznani (tzn. novi distributofi a dosazené odmeény; kvalifikovani v programu

osobni aktivity),

- Vyrobky (novinky, specidlni nabidky, zmény v cenach vyrobkl —slevy).

Casopis Amagram (viz. Piiloha I — Casopis Amagram) vychazi jako mési¢nik a je zasilan
kazdému distributorovi posStou. Dle mého nédzoru je tento Casopis velice dobry a G¢inny
nastroj firemni komunikace a samoziejmé nositel firemni kultury. Podporuje sounalezitost
distributori s firmou Amway a do jisté miry motivuje VPA k dal$im vysSim vysledkim.
Umoziuje aktivni zapojeni distributorti (vlastni ¢lanky o svém rozvoji a podnikani) a pfi-

nasi také uspéchy a rist firmy. Celkové se podili se na tvorbé image spole¢nosti.

7 Amway (cz) : Vyrobkovi skoleni [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW <htt-
ps://www.amway.cz/cms/business_info/training>.
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5.9.9 Intranet— webové stranky (amway.cz, rce.cz) a dal$i podptrné stranky

Intranet pro VPA je flexibilni nastroj, kde si jednotlivi distributofi mohou vyfizovat objed-
navky, sledovat rozvoj svého podnikani, prohlizet novinky a komunikovat s ostatnimi spo-
lupracovniky. K dispozici jsou také stranky amway.cz, amway.com a interni stranky rce.cz
a mnoho dalSich podplrnych stranek, kde si distributofi mohou vyhleddvat informace

a budovat své sny.

Diky moznosti nakupovani ptes internet se jedna také o virtudlni podnik. Amway spolu-
pracuje s nékolika partnerskymi obchody (napf. Kasa.cz, Cisnik.cz, apod.). Distributofi
maji na tyto servery piistup a maji moznost nakupovat zde levné a za body, které se ptici-

taji k jejich mési¢nimu obratu, podle kterého se vypocitava vyse jejich penézni odmény.

5.9.10 Snadna komunikace s telefonovanim za body

Firma Amway usnadnuje svym distributorim jejich vzajemnou komunikaci. A to diky na-
vazéani spoluprace s TMT Czech a.s. a Telefénica O2 Czech Republic, a.s., kterd jim
umoziiuje vyhodné volani urcené vyhradné Vlastnikiim podnikani Amway. K hlavnim
vyhodam patii nizké naklady, moznost ziskat mobilni telefony a predev§im moznost tele-
fonovat za body, které se pficitaji k jejich celkovym obratliim za kazdy mésic. Zaroven je
toto ,,telefonovani za body* dobrou motivaci, jelikoz kazdy distributor, ktery kontaktuje a
poziva na schiizky o obchodni pfilezitosti, si je védom, ze volani patii do jeho néklada za
podnikéni a pokud vyuziva program volani za body, mize uSetiit a jesté zvysit svlij osobni

obrat.

5.10 Motivacni programy Amway

Spole¢nost Amway je do jisté miry na motivaci zalozena. M4 vybudovany jedine¢ny pro-
gram — Evropsky motivacni program (SIP). Ten dava urcitou moznost distributoriim, aby
si na zaklad¢ nabizenych odmén a ocenéni (viz. Ptiloha II — Ocenéni) stanovili svoje ob-

chodni cile. Touto cestou jsou vyznamné motivovani, protoze odmény v programu SIP
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jsou opravdu vyjimecné. Jedna se napiiklad o vyjezdni seminatre a exkluzivni cestovani na
ucet firmy. Amway si tyto opravdu luxusni odmény miize dovolit diky obratu, ktery ma (v

roce 2008 &inil obrat vice nez 8,2 miliardy USD).>®

Motivacni programy se kazdy rok upravuji a obménuji, coz také zvétSuje motivaci distri-
butor. Kazdy rok se mohou t&Sit na néco nového neojedinélého. Vsechny odmény jsou
poskytovany za dobrou préci a usili vynalozené za urcité obdobi. Jednotlivi distributoii se
také motivuji prostfednictvim seminaiti, motivacnich knih, CD a DVD, ale také sami od
sebe navzajem — diky svym osobnim a obchodnim tuspéchim. K dalsi motivaci jisté slouzi

také jednorazové odmény, které se pohybuji v fadu stovek tisic korun.

Distributofi jsou odménovani a ocenovani za ,,tvrdou* praci, kterou odvedli. Jejich jméno
a uroven, které dosahli (na kterou se kvalifikovali), je uvefejnéno ve firemnim casopise
Amagram a taktéZ na webovych strankdch amway.cz. Motiva¢ni program je koncipovany
tak, aby odménil obchodni rlst a ocenil neustalou praci, kterd je potieba k vybudovani

obchodniho podnikéni distributorti.

5.10.1 PAP - Program osobni aktivity

Tento program byl vytvofen jako pfiilezitost k ziskdvani ocenéni, ale také pftileZitost
k osobnimu i obchodnimu rozvoji (maloobchodni prodej, dosahovani ur¢itych mésicnich
objemt prodeje). Spociva v tom, Ze distributofi ziskaji urcité slevy podle toho, jaky maji
objem ve své skupiné/organizaci. Cim je toto mésiéni plnéni vétsi, tim je vétsi sleva.
V casopise Amagram jsou potom zveiejnéni ti, ktefi se na tuto odmeénu kvalifikuji (samo-

zfejmé i na webovych strankach amway.cz). °° PAP je soudasti programu SIP.

¥ RCE (cz) : Novinky [online]. 2005 . Dostupny z WWW: <http://www.rce.cz/member/news.htm>.
> Amway SIP : Prilezitosti a odmén [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW: <http://www.amway-
europe.com/pdf/CZ_Czech/SIP_PDFPres CZ.pdf>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

5.11 Socialni a spolecenska zodpovédnost Amway Corporation

Amway podporuje socidlni ekonomiku. Jiz od svého zalozeni pfispiva miliony dolari na
rozvinuté a uvédomélé firemni kultury a filozofie, ktera je dodrZzovana od vzniku firmy.

Spolecenské zodpoveédnost pozitivné ptispiva k budovani korporatni image.

Z povinnosti pomahat byl vytvoten projekt: ,,One by one* na podport déti, ktery umoziu-
je vSem VPA, zaméstnanciim, jednotlivym pobockam a zakaznikiim, aby pomohli zlepsit
zivoty déti. V ramci tohoto projektu podporuje Amway v Evropé Détsky fond OSN
UNICEF. Dosud bylo shromdzdéno a vénovano UNICEFu vice nez 2 miliony eur. Pro-
stitedky jsou pouzity na program Imunizace plus a na vzdélavaci programy. Aby byla pod-
pora jesté vyrazngjsi, zavazala se firma Amway, ze v prib¢hu 5 let sama vénuje dalSich 2,5

mil euro.®

Amway Ceskd republika a jeji partnefi, VPA a zékaznici jsou do spoluprace s UNICEF téz
aktivné€ zapojeni. Kromé pfimych finan¢nich dard a nakupu odznakit Amway — UNICEF se
podileji na projektu ,,Adoptuj panenku a zachrani§ Zivot ditéte“. VSechny tyto aktivity
jiz piinesly statisice korun na podporu déti ve svétd. V historii Amway CR je cela fada
dalsich socialnich a charitativnich ¢innosti, které mély za cil pomoci potfebnym. Mnoh¢é
z nich organizuji VPA sami, jiné zajist'uje ptimo firma. Jsou to naptiklad: pomoc vesnic-
kam SOS (darovani vyrobki), pomoc Kolpingove nadaci pro matky v nouzi (darovani vy-
robktll), podpora kojeneckych tustavii (finan¢ni dary), podpora Domu matky Terezy pro
invalidni déti (finan¢ni a vyrobkové dary). Také se vyrazné podili na pomoci postizenym

pii ptirodnich katastrofach a nemalou mérou podporuji téz vzdélavani.®'

 Amway (cz) : Spolecenskd, socidlni a charitativni ¢innost [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW:
<http://www.amway.cz/cms/about_amway/corporate_responsibility>.

' Amway (cz) : Spolecenskd, socidlni a charitativni ¢innost [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW:
<http://www.amway.cz/cms/about_amway/corporate_responsibility>.
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6 VYZKUM A VYHODNOCENI{

Dle stanovenych hypotéz jsem zvolila kvantitativni vyzkum — dotaznik (viz. Ptiloha III -
Dotaznik). Byl vybran tak, aby respektoval cile vyzkumu: zjistit, zda distributofi navstévu-
ji akce skoliciho systému, je pro né dilezitd podpora leadera a v c¢em spociva. Jestli je pro
n¢ dulezité vzdélani v oblasti MLM a co jim pfinasi. Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno
na vzorku 99 lidi z jedné sponzorské linie. Jednalo se tedy o lidi, ktefi se prevazné znaji,
spolupracuji spolu a tvofi své dalsi podnikatelské tymy. Tito distributofi nebyli cilen¢ vo-
leni podle véku ani pohlavi — to nehraje roli v tomto typu podnikéani. Sitovy marketing
muze délat bez rozdilu véku i pohlavi kazdy. Vyzkum vsak také odhalil, jaké jsou odlis-
nosti v odpovédich mezi muZi a Zenami v jednotlivych otazkach a jestli se odpovédi lisi

také podle veku.

Na zékladé¢ zjisténych tdaju jsem dospéla k témto zdveérim:

Podpora leaderi
Je pro Vias dileZita podpora Vaseho leadra?

o1

15 I 2

3 3

0 e 4

0[] wibes nenl dﬁlezlu\/

Graf 1 — Dulezitost podpory leaderii

Pro tuto otazku byla zvolena stupnice 1 az 5, kde 1 znamena - ano, podpora je velice dlle-

zit4, 5 = vibec neni dulezitd. Pro 81 respondenti je velice diilezita, pro 15 spiSe dilezita
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a 3 odpoveédéli, ze si nejsou jisti. Nikdo z respondentt nezvolil odpoveéd’ 5, tedy ze by pro
né podpora leadera nebyla dilezita viibec. Z toho se da usuzovat, ze kazdy distributor vyu-
7iva podpory svého leadera a je to pro n¢j dulezité. Po nastudovani odborné literatury mul-
ti-level marketingu a seznameni se se systémem spolecnosti Amway vim, ze leader je ne-
oddé¢litelnou soucasti systému a z kazdého nového distributora se takovy ,,vidce* muze

stat. Podpora leadera tedy ANO.

V ¢em spociva podpora leadert

Pokud ano, v éem spociva tate podpora?

Fokud ano, v &em spodiva 1alo podpora

32 Il moiivace

20 [l planovani

10 fedeni problémi
a6 [ konzultace

1 [ jiné

Graf 2 — V ¢em spociva podpora leadert

Jelikoz je pro kazdého leadera podpora dulezita (81,8%). Je dalsi otazka z dotazniku sesta-
vena tak, aby zjistila, v ¢em tato podpora spociva. Kazdy z distributorti ji vnima jinym
k dosahovani lep$ich a vyssich vysledkt apod. Graf ,,V ¢em spociva podpora leadert de-
monstruje nasledujici vysledky: pro 36 distributorti spolecnosti Amway znamena podpora
leadera vzajemnou konzultaci, 32 respondentd se diky ni motivuje, 20 vyuziva podporu
pro planovani svych dalsich krokl a vyvoje podnikéani a zbylych 10 fesi prostiednictvim
podpory leadera problémy (vétSinou tykajici se byznysu). 1 ¢lovék vnima podporu jinym

zpisobem, ktery nebyl uveden v moznostech odpovédi.
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Co se tyce rozdilti v odpovédich muzi/zeny, jsou nejveétsi vykyvy u feSeni problému a kon-
zultace. Zeny vidi podporu leadert spiSe v feSeni dil¢ich problémt, kdezto muzi upied-

nostiuji jako hlavni pomoc leadera konzultaci.

02 Pokud ano, v tem spociva tato podpora?
Jste:
mu T 3,3%
motivace
Zena T 3440
MUZ 0%
planowvani
Iena T O18,8%
. MLz = 6%
reseni probléemu
ena T O18,3%
mui . ] 40,3%
konzultace
Zena 28
muz ' 1,5%
jiné
Zena 0%

Graf 3 — V ¢em spociva podpora leaderti — rozdily mezi muzi a Zenami

Ucastni se distributorfi seminari a dalSich akci Skoliciho systému?

Vzdélavani v oblasti multi-level marketingu je velice dulezité. Kazdy distributor by si toho
m¢él byt védom. K obohacovani informaci a podpoie motivace slouzi pravé jednotlivé akce
Skoliciho systému. Z vyzkumu bylo zji$téno, Ze vice nez 90% distributorti se téchto akci
ucastni. Pouze 2 distributofi odpoveédéli v prizkumu, Ze nenavstévuji seminafi ani dalsi
Skolici akce. Je tedy otdzkou zda tito dva jedinci buduji svlij byznys aktivné nebo ne. Roz-

dily mezi zenami a muzi jsou zanedbatelné.

03 Navetévujete seminare a dalgi akce £koliciho systému?

AND

iErla L ] 100

HE
Zena e
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Graf 4 — Navstévuji distributofi seminare a dalsi akce Skoliciho systému? — rozdily mezi

muzi a Zenami

Navstévujete seminafe a dalSi akee Skoliciho systému?

xte saminafe & dalsi skoe 8koliciho systémi

2 I NE
E?-AND[

Graf 5 — Navstévuji distributofi seminafte a dalsi akce $koliciho systému?

Diilezitost vzdélani v oblasti multi-level marketingu
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Je pro Vas dlleZité vzdélivani v oblasti MLM pro Vage podnikani?

90 -
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Graf 6 — Dilezitost vzdélavani v oblasti MLLM pro vlastni podnikéni kazdého distributora

Pro vybér odpovédi byla opét zvolena skala 1 — 5, kde 1 = ano, je velice dilezité, 5 vzdé-
lani neni viibec dulezité. Z grafu vidime, ze 97 lidi (83 velice dilezité, 14 spise dilezité)

povazuje vzdélani za dilezité, ostatni 2 neptikladaji vzdélani takovou vahu.

Co prinasi distributoriim vzdélani v oblasti MLM

Pokud odpovédéli distributofi, ze je pro né vzdélani dilezité. Dotazovala jsem se, v cem
toto vzdélani spociva. Na vybér byly odpovédi typu: dosahovani lepsich vysledki v budo-
vani vlastniho byznysu, osobni/osobnostni rozvoj, podnikatelské vzdélani, rozvoj leader-

shipu nebo jim nepifinasi nic. Distributofi mohli oznacit vice odpovédi.
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{Pokud ano) Co Vam toto vzdélani pFinasi?

to vzdélan| pRinasi?

dosahovani l&psich
64 I visledkd v budavanl
viastniho byznysu

oscbniiasobnosm
ozvoj

__ podnikateiske
2 vzoalani

41 [ rozvof leadershipu
1 [ neplind&i mi nic

74

Graf 7 — Co prinasi distributorim vzdélani

Z vysledkil je ziejmé, ze nejvetsi piinos vidi distributofi v tom, ze jim vzdélani pfinasi
osobni a osobnosti rozvoj. Dale obohacuje jejich podnikatelské vzdélani, rozsifuji si tak
neustale své znalosti, které potom mohou aplikovat do praxe. Dulezitost vzdélani je i1 urci-
tou pomoci v dosahovani lepSich vysledkti v budovéni vlastniho podnikéni a v neposledni
fad¢ jsou to i pfinosy v podobé rozvoje leadershipu, ktery jak jsem jiz zminila, hraje
v obchodu sitového marketingu duilezitou roli. Pouze jednomu ¢lovéku neptinasi vzdélani

vubec nic.

Odpovédi muzl a zen byly relativn€ stejné. Nejveétsi rozdily byly v odpovédich ohledné
rozvoje leadershipu. Tuto moznost pfinosu vzdélani oznacily Zeny pouze v 7,7%, kdezto

muzi ve 20,1%.
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05 {Pokud ano) Co Wam toto vzdélani prinasi?

dosahovani lepsich iz T 24,7%
wysledki v budovani
wlastniho byznysu Fena T 26,9%
osobni/osobnostni MLz 28,1%
rozvol fena T 30.8%

MUz 25 99,
podnikatelske vzdeélani

Zena T O34.6%

muz  20.1%
rozvoj leadershipu

Zena Y

ML I 0,6%
neprinasi mi nic

Zena 0%

Graf 8 - Co piinasi distributordm vzdélani — rozdily mezi muzi a Zenami

Na které akci Skoliciho systému se distributofi nejvice motivuji?

Na které akei Skoliciho systému se nejlépelnejvice namotivujete?

T4 Il s=minaf

13 Il dreambuilding
3 konzultace

5 [ Jine

Graf 9 — Na kter¢ akci Skoliciho systému se distributofi nejlépe/nejvice motivuji?
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Z grafu je na prvni pohled ziejmé, Ze k nejvetsi motivaci dochdzi na seminafich. Ty se také
fadi (podle distributort Amway CR) k nejefektivn&j§im internim ndstrojim systému

Amway (viz. nasledujici graf).

Seminaf je nastroj ke zvySeni motivace a mysli si to Zzeny 1 muzi téméf shodné (77,6%

muzi a 81,2% Zeny).

06 Na které akci £koliciho systému se nejlépe/nejvice namotivujete ?

mui L ]| TT,E%
seminar
iena L] 31,2%
MUz T O13.4%
dreambuilding
Tena T oA2.5%
ML ' 1,5%
konzultace
Zena = 6,2%
muz ™= 71.5%
jing
Zena [

Graf 10 - Na které akci $koliciho systému se distributofi nejlépe/nejvice motivuji? — rozdi-

ly mezi muZzi a Zenami
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Seminar jako efektivni nastroj ke zvySeni motivace

Pripadaji Vam seminaFe jake efektivni nastroj ke zvySeni motivace?

82 B ano, plipadaji
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Graf 11 — Pfipadaji distributoriim seminafe jako efektivni nastroje ke zvySovani motivace?

Vétsiné distributorim (82) pfipadaji seminare jako efektivni néstroj ke zvySeni motivace,
16 distributori si mysli spi$e ano a pouze 1 respondent si nebyl jisty. (Skala 1-5; kde
1 znamena ano pfipadaji, 2 = spiSe pfipadaji, 3 = nejsem si jisty, 4 = spiSe ne, 5 = viibec

ne).
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Zvysi se podle distributori pocet nové registrovanych ¢lent po zicéastnéni seminare?

Zvysi se podle Vas poet nové registrovanych élent po zaéastnéni seminare?

49 Il urfng ano
44 Il 2
5 [N 3
1 4
0 [ urding ne

Graf 12 — Zvysi se podle distributort pocet nove piijatych ¢lenii po zucastnéni seminare?

Podle 49 distributort se urcité zvysi pocet noveé registrovany, podle 44 spiSe ano. Pouze
5 jednotlivcl si nebylo jisto a 1 respondent si spiSe nemysli, ze by se po seminafi zvysil
pocet nové registrovanych ¢len. Domnivam se, Ze distributofi odpovidali ze své vlastni
zkuSenosti. Pravdépodobnost nariistu novych ¢lenti je tedy 49,5% (podle odpovédi urcité

ano).
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Respondenti podle pohlavi

Graf 13 — Respondenti podle pohlavi

Respondenti podle véku

1 Il do 18 et
41 Il 20 - 24 let
16 [ 25 - 28 let
16 [ 30 - 34 let
12 ] 35-39 let
10° [T 40 - 44 jat
3 [ 45 - 49 lat
0 [ 50 let a vice
T T

Graf 14 — Respondenti podle véku
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Jste:

do 19 let
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Graf 15 — Respondenti podle véku i pohlavi
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Z grafl je patrné, ze nejvice respondentt bylo muzi. A co se tyce kritéria véku, byli to lidé

od 20 do 24 let.

6.1 Shrnuti vysledki

Ze zjisténych vysledkl vyplyvaji tyto zavery:

podle dotdzanych respondentti je pro 81,8% diileZita podpora leadera,
tato podpora spociva predevsim v konzultaci mezi jednotlivymi distributory,
97 distributori z 99 navstévuje seminafe a dalsi akce Skoliciho systému,

pro 83,8% dotazanych je velice dulezité vzdélani v oblasti MLM,
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- toto vzdélani piinasi predevsim osobni a osobnostni rust,
- distributofi se nejlépe a nejvice motivuji na seminatich (78 respondenttt),
- podle 82,8% je seminaf efektivni ndstroj pro zvyseni motivace,

- 49,5% distributor se domniva, Ze se zvysi pocet nove registrovanych ¢lenti po za-

Castnéni se seminare,
- dotaznikového Setieni se zuCastnilo 67 muzl a 32 zen (celkem 99 respondentil),

- distributofi byli ve véku 19 az 49 let, pti¢emz nejpocetnéjsi skupinou byli respon-

denti ve véku 20-24 let.

Provedenim dotaznikové Setfeni Ize potvrdit hypotézu Cislo 1 — ,,Efektivnim nastrojem
pro zvySeni motivace distributorii je seminar. Podle distributor dochéazi k nejveétsi
motivaci na seminafich, jez jsou nedilnou soucasti Skolici systému spole¢nosti Amway.
82,8% z nich se domniva, Ze seminaf je skute¢né efektivni nastroj ke zvySeni jejich

motivace. A 78 lidi z 99 odpovédelo, Ze se sami nejlépe motivuji praveé na seminafi.

Vzdélani je v oblasti multi-level marketingu jeho nedilnou soucésti. Kazdy distributor
by si mél byt védom toho, Ze mu miize pomoci dosahovat vyssich vysledki v jeho
vlastnim podnikani a bude rozSifovat i jeho celkové znalosti. Z provedené¢ho vyzkumu
vyplyva, ze vzdélani ptinasi distributorim piedevs§im osobnostni rozvoj (74), podnika-
telské vzdélani (72) a moznost dosahovat lepSich vysledkti v budovani vlastniho pod-
nikani v 64 odpovédich. Dle mého nazoru nemohu hypotézu Cislo 2 - Vzdélavani
v oblasti multi-level marketingu prinasi distributorum predevsim benefit dosahovani
lepsich vysledkii v budovani jejich viastniho podnikani vyvratit, jelikoz 64 respondent
z 99 odpovédélo (mimo jiné), Ze jim vzdelani skute¢né piinasi moznost dosahovat lep-

Sich a vyssich vysledkll ve svém vlastnim podnikani se spole¢nosti Amway.
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ZAVER

Sitovy nebo-li viceuroviiovy marketing je dle mého nazoru plnohodnotna obchodni ptile-
zitost pro kazdého Cloveka, ktery o ni bude mit zajem. Navzdory riznym pomluvam, sito-
vy marketing funguje a interni systém, ktery vyuziva je promysleny a smysluplny. Obsahu-
je mnoho nastrojl, diky nimz se informace $ifi ke vSem distributoriim a mnohdy praveé
prostednictvim téchto nastroji dochdzi k obrovské motivaci, kterd zene distributory k vys-
Sim vysledkiim a splnéni jejich snii. Problémem velkého mnozstvi lidi je, ze na sny neveéri.
To neplati u vétSiny distributori Amway. V MLM je zdiraziiovani vyznamu naplnéni
osobnich snti, jednou z nejdiilezitéjSich hodnot. Je kladen velky akcent na motivaci a na-
sledné odmény. Sny jsou soucasti budovani vlastniho podnikani a také soucasti vnitini
motivace kazdého distributora. Diky odméndm, které firma vyplaci svym distributorim,
patii k leaderim v oblasti pfimého prodeje. Tyto odmény jsou mnohonasobné véEtsi nez
u jakékoliv jiné spolecnosti. To Ze je leaderem, znamena, Ze funguje bez ohledu na kulturu

a uroven ekonomického rozvoje.

Vsechny distributorské sit€ jsou napojeny na jeden systém (ten je individudlné upravovan
kazdou sponzorskou linii), ktery je slozen ze Skolici a vzdélavaci podpory leadert. Pro
distributory ptedstavuje systém centrum vSeho déni — obohacovani védomosti o podnika-
telské informace, ziskavani zkusSenosti a také je zdrojem motivace. Cela struktura komuni-
kace mezi jednotlivymi distributory je promyslena a vychazi z filozofie firmy. Spole¢nosti
sitového marketingu nabizeji nejen vzdélavaci kurzy, ale také programy osobniho rozvoje.
Amway se muze pysnit Sirokou nabidkou riznych akci, které napomahaji distributorim
k osobnimu 1 osobnostnimu rozvoji a napliiovani cili a o¢ekévani, které si pro sviij zivot

stanovili.

Nejefektivngj$Sim ndstrojem viceuroviiového marketingu je seminadf. Zde dochazi
k obrovské motivaci distributori a patii také k nejnavstévovanéjSim akcim Skoliciho
a podptrného systému viibec. Je plnohodnotnym zdrojem informaci stejné tak jako ostatni
akce Skoliciho systému. Vse je o komunikaci, pfedavani informaci a zkuSenosti mezi dis-

tributory. Dbé se na to, jak a s kym se komunikuje a jakym zptsobem.
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Vnitrofiremni komunikace je v interaktivni distribuci zacilena na distributory. Ti jsou vel-
vyslanci firmy. Méli by tedy vystupovat jako jeden celek a prezentovat jednotné svoji fir-
mu. Diky nastolenym pravidlim interni komunikace se domnivam, Ze se to vlastnikiim
podnikani Amway dafi a na vefejnosti skute¢né pozitivné propaguji svoji firmu. Problé-
mem $patnych reakci od ostatnich lidi je jejich nedtvéfivost. Piedev§im Cesi jsou velice
neduvetivi. Pokud jim nékdo nabidne néjakou piilezitost, mysli si, Ze z nich chce ziskat jen
penize, aniz by si danou pfilezitost vyzkouseli nebo alespoii provéfili. Distributofi se
s takovymi lidmi snazi vyjit a k rozSifeni jejich informaci je pozvou na nékterou z akci

Skoliciho a podptrného systému.

Prace splnila nastavené cile, kterymi bylo pfedstavit dostupné interni nastroje sitového
marketingu ve spolecnosti Amway a shrnout jejich efektivnost a piinos pro distributory
této firmy. Vyzkum potvrdil, Ze seminaf patii k hlavnim néstrojim vzdélavani, inspirace a

motivace distributorq.

Co se tyc¢e vlastniho doporuceni, musim konstatovat, ze struktura interni komunikace firmy
Amway je promyslend a ma jasné stanované korporatni cile. VSe se odviji od filozofie této
spolecnosti, kterd byla stanovena jiz v zacatcich jejiho vzniku. Do dal$iho vyvoje bych

doporucila pracovat na dobré povésti firmy, ktera za¢ind u VPA, tedy distributori.

Diky tomu, ze jsem méla moznost zucastnit se akci Skoliciho a podpirného systému firmy
Amway a mohla tak ziskat mnoho informaci a zkuSenosti z oblasti multi-level marketingu,
musim fici, ze mi tato metoda ptipada jako atraktivni zplisob vydélavani penéz. Libi se mi
diiraz na pozitivni mysSleni a prosazovani dilezitosti sni. Souhlasim tedy s vyrokem,

ze: Amway je vice nez podnik — je to zpiisob Zivota.
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* Tato zkratka slouZzi k vysvétlovani pojmi z textu (pod ¢arou).

MLM  Multi-level marketing

PR Public relations

CIl Corporate identity

CD Corporate design

CCu Corporate culture

CCom Corporate communication

VPA  Vlastnik podnikdni Amway

SIP Evropsky motivacni program spole¢nosti Amway

PAP Program osobni aktivity spoleCnosti Amway
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SEZNAM TABULEK

Tabulka I — Herzbergrovy zdroje uspokojeni a neuspokojeni, str. 24.
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Pfiloha III - Dotaznik

2 Amway (cz) : Amagram [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW: <htt-
ps://'www.amway.cz/_fileserver/item/11779>.

8 Amway (cz) : Urovné ocenéni [online]. 2005-2009 . Dostupny z WWW: <htt-
ps://'www.amway.cz/cms/business_info/rewards_and awards/levels>.
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PRILOHA P II: OCENENI

%

STRIBRNYT ¥PA

YPA se levalifikuje na droven Stiibrného WPA jestlize:

+ pfiznana bodova hodnota osobni skupiny dosdhne alespof 10.000 B.h. za
meésic; nebo

« ozobné nebo podpdrné sponzoruje jednu kvalifikovanou 21% skupinu a
dosdhne alespof 4.000 pfiznané B.h, v osobni skupingé v mésici; nebao

* osobné nebo podpdrné sponzoruje alespofi dvé kvalifikované 21% skupiny v
mésici.

ZLATY ¥PA

Zlaty wPa dosahl drovné Stribrného WPA ve 3 mésicich béhem dwanacti po sobé
jdoucich mésicd. Pro rekvalifikaci na droveh Zlatého YPA musite ziskat alespof
tFi kvalifikované mésice na drovni Stribrného YPA v hospodafském roce, £, 1,
zafl a 31. srpna.

PLATINOYY ¥PA

Platinowy WPA dosahl drovné Stiibrného WPA v 6 mésicich, 2z nichZ tF musi byt po
sobé jdouci, bEhem dvandct po sobé jdoucich mésicd, Pro rekvalifikaci na
Orovef Platinového WPA rmusite ziskat alespof Sest kvalifikovanych mésicd na
Orovni Stfibrného WPA v hospodafském roce, £, 1, 24af ai 31, srpna.

ZAKLADATELSKY PLATINOYY ¥PA
Zakladatelsky platinovy WPA dosahl drovné Stribrného YPA ve 12 mésicich v
jednom hospodafskérm roce, £, 1, 23 - 31, srpna.

RUBINOYY ¥YPA

Rubinowy WPA dosdhl se svou osobni skupinou nejméné 20,000 B.h. v jednam
meésici, vZetné nelevalifikovaného objermu Stfibrnych WPA nebo Zlatych YPA,
avial bez objemu nekvalifikovanych Platinowych YP& we vwasi sestupné linii,
objermu 21% YPA ve vasi sestupné linii a objemu mezi Rubinoyym YPA& a
podpldrné sponzorovanou kvalifikovanou 21% skupinou. Tento objem je
oznacovan jako .rubinowy objem™,

ZAKLADATELSKY RUBINOYY ¥YPA
Zakladatelsky rubinovy YPa dosdhl 12 kvalifikacnich mésicd na drovni
Rubinového WPA v jednom hospodarském roce, 5. 1. zaf - 31, srpna.

PERLOYY ¥PA

Ferlowy WPA osobné, podpdrné nebo mezindrodné sponzoruje alespof 3 linie,
které se kvalifikovaly na maximalni »vkonnostni droved 21% v jednom mésici,



Atd.

SAFIROVY ¥YPA

Safirovy WPA sponzoruje osobné nebo podpdrné dvé skupiny, které se
kvalifikovaly na maximalni vykonnostni Uroven 21 % we stejnérm mésici a jeho
osobni skupina zdrovef dosshla aspoii 4.000 pfiznané B.h, po Sest mésicd v
jednorm hospodafskérm roce, 11, 1. 23F - 31, srpna.

Existuje jesté druha moZnost, pokud se kterylkoliv mésic, ve kterém se tFi
osobné nebo podpdrné sponzorované skupiny kvalifikuji na 21% vikonnostni
drovefi, midze nahradit kvalifikovany mésic bez ohledu na dosa%eny
kwvalifikovany objermn v daném rmésici,

ZAKLADATELSKY SAFiROYY ¥PA
Zakladatelsky safirowy WPA dosahl 12 kvalifikasnich mésicd na drovni Safirového
YP& v jednom hospodafském roce, £, 1, 2af - 31, srpna.

SMARAGDOYT ¥PA

Smaragdovy YPA sponzoruje osobné, podpdrmé nebo mezindrodné alespoi 3
linig, 2 nichZ kaZda dosdhne maximalni vwkonnostni drovef 21 % nejméné po &
mésicd v jednom hospodéiském roce, tj, 1. z&f - 31, srpna.

ZAKLADATELSKY SMARAGDOYY YPA
Zakladatelsky smaragdovy YPA dosahl 12 kvalifikanich mésicd na drovni
Smaragdového WPA v jednom hospodafskérm roce.,

DIAMANTOYY ¥YPA

Diamantovy YPA sponzoruje osobné, podpdrné nebo mezinarodné alespof & linii,
3 z nich musi b¥t sponzorovany osobné nebo podpldrng, z nich? ka?dsd dosdhne
maximalni ¥¥konnostni droved 21 % nejménd po 6 mésicd « jednom
hospadafském roce, £, 1. 2aF - 31, srpna.

ZAKLADATELSKY DIAMANTOVYY ¥PA

Zakladatelsky diamantovy WPaA sponzoruje osobné, podpdrmé nebo mezindrodné
alespon & linii, z nichz kazda dosahne maximalni vylkonnostni droven 21 % po 12
mésicd v jednom hospodafském roce.

Drubhou moZnosti, jak se kvalifikovat na drovef Zakladatelského diamantového
VPA je dosdhnout & FAA bodd,

REDITELSKY DIAMANTOVYY ¥PA

Feditelsky diamantowy WPA sponzoruje osobné, podpdrné nebo mezindrodné
alespon 2 linii, 2 nichg kagda dosdhne maximalni vvkonnostni droven 21 %
nejréné po 6 mésicd v jednorn hospodafském roce. Druhou moZnosti, jak se
kvalci‘fikwat na Uroved Reditelského diamantového WPA je dosdhnout 10 Fas
bodua.



PRILOHA P III: DOTAZNIK

Interni PR ve firmé zabyvajici se sitovym marketingem

Dobry den, jsem studentka 3.roéniku Marketingovych komunikaci Fakulty multimedialnich
komunikaci UTB ve Zliné a chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku k me

bakalarské praci na téma: Interni PR ve firmé zabyvajici se sitovym marketingem. Pfedem

dekuji a preji hezky den J

Vyplhovani by vam nemélo zabrat vice nez 3 minuty. Dékuji.

Katefina Klementova

Je pro Vas dilefita podpora VaSeho leadra?
vyberie pouze jednu z variand odpovedi v radku (fadcich)

tato ofdzka je povinnd, progim odpovézie na i

ano, je velice yibec neni
dulegita dilezita
1 2 3 4 5

@) O o O O

Pokud ano, v cem spociva tato podpora?
vyberte pouze jednu z varand odpovedi

talo ofazka je povinnd, prosim cdpovezie ma m

motivacs
planovani

W r [ L3
reseni problemu

konzuliace

00000

jing



Navstévujete seminare a dalsi akce Skoliciho systému?

tato ofazka je povinng, prosim odpoveézie na ni

O ano
O ne

Je pro Vas dilezité vedélavani v oblasti MLM pro Vage podnikani?
vyberfe pouze jednu z varamd odpovedi v radku (fadeich)

tato ofazka je povinng, prosim ocdpovezie ma ni

ano, je velice vilbec neni
dilezité dilezite
1 2 3 4 5

O @) O O O

(Pokud ano) Co Vam toto vzdélani prinasi?
vyberfe vice variant odpovedi, choate-li

tato ofszka je povinna, prosim odpovezie na ni

D dosahovani lepdich vysledkl v budovani viastniho byznysu
[ csobnifoscbnostni rozvoj

[ rodnikatelské vzdélani

D rozvoj leadershipu
O

neprinasi mi nic

MNa které akci skoliciho systému se nejlépeinejvice namotivujete?
vyberfe pouze jednu z varand odpovedi

talo ofazka je povinng, prosim odpovesie ma ni

seminar
dreambuilding

konzultace

oJoJeoJe

jing



Pripadaji Vam seminare jako efektivni nasiroj ke zvyseni motivace?
vyberte pouze jednu z vanant odpoveds v fadku (Tadcich)

tato oldzka je povinnd, prosim odpoveézie na mi

ano, pripadaji wiibec ne

@) O O O O

ZvyEi se podle Vas pocet nove regisirovanych cleni po ziiEasinéni seminare?
vyberte pouze jednu z vanand odpovedr v radku (fadcich)
tato otdzka je povinnd, prosim odpovezie na m

urcité ano uréité ne
1 2 3 4 5

@) @) O O O

Jste:
vyberte pouze jednu z varant odpovedi
tato ofdzka je povinng, prosim cdpovezie na m

Zena

o)

Je Vam:
vyberte pouze jednu z vanant odpovedi

talo oldzka je povinnd, prosim odpoveézie na mi

do 19 let

20 - 24 |et
25-29 et
- 34 let
35-39 et
40 - 44 |=t

45 - 49 et

oJoJoJoXoJoJoJe)

50 let a vice

Vase odpovédi byly uloZeny a dotaznik milZzete zavfit.
Dékuji za Cas, ktery jste stravili vypinénim tohoto dotazniku.
Hezky den.

Katefina Klementova
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