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1. Uvod

Internetovy obchod, elektronické podnikani, mobikdmerci, to vse lze
zahrnout pod jeden pojem a to je elektronicka kameeboli E — komerce. Jedné se o
elektronicky nakup a prodej zbozi a sluzeb préwsd obvykle pes internet.
Elektronicky obchod je vyznamnym motoreméwmwé ekonomiky v 21. stoleti.
Umoziuje spolénostem podnikat bezriiSnych naklad v celos¥tovém ngiitku s
Sirokym sortimentem zboZzi a sluzeb. Globalni koekae s firmamidzné velikosti
piinasi &tSi vybsr spotebiteiim a tak méa pozitivni vliv na hospad&ou aktivitu a
inovace. Vyznam logistiky v souvislosti s E - kowieve spojeni se zasilkovym

obchodem ma vliv na jeji dalSi pokrok.

Diky modernim komunikaim technologiim, zejména internetu a mobilniho
telefonu je obchodovani mnohem rychlejSi a pégin Redukuji ekonomicky dopad
vzdalenostigimz zvysuji rozsah pro konkurenci uvnithu. Obect sniZzuji naklady na
adaptaci a rozvoj firmy a vytwgji prileZitost pro zvySeni kvality a sniZzeni naklad
Hlavni mySlenkou elektronického obchodovani je z&ra distribgni si€ na minimum.
Nastupem d&chto technologii se bohuzel stira osobni kontakidgjce a kupujiciho,
ktery mizeme teba nalézt v systémech firem distribuujicich svéobky a sluzby
pomoci sfového marketingu afmého prodeje. Princip minimalnitiettzce je u&chto
firem také zachovan, ale navic je zde osobni kérdakzakaznikemHybnou silou
obchodu je zakaznik, proto je velicélekité, aby obchodnici déb wdeli, jaké jsou

potreby jejich zakaznik

Pokud chce dnes firma na trhu éspnusi vynalozit nemalé finani prostedky.
Je to jeden zidodd, prad firmy pro svou distribuci vymysleji stale kvalisi,
acinngjSi a originalwgjsi reSeni. Ve #tSiné podniki probiha pitbéZzné zavadni
elektronickych technologii do podnikové praxe, aeytak dokazaly vyrovnat s trendy
této doby a byly konkurenceschopné.

Jednim z trenilje praw moznost nakupuips internet v pohodli svého domova.
V dnesni usgchané dob je pro spatebitele kazdéd uSetna hodin&asu velice cenna, a
proto tradéni nakup v peplnitnych maloobchodech uméstych na perifériich velkych

meést je mnohokrat nepohodiny¢kdy zcasovych dvoda i nerealny. Pokud dnes



nakupuje pes internet asi 23% lidi @eské republice, je moZrtci, Ze do budoucna
budeme moci sledovat zajimavé boje mezi traidni prodejci a E — komerci.
U téemet vSech ,novych* zpsohi distribuce se&asem poet subjekt v daném
oboru koncentruje, tak i v internetovém obchodovdnidou rktefi prodejci
s nestabilnim zazemim nuceni z trhu odstoupit. iM#rnetovy obchod je jedna&w a
byt firmou s celosstovou pisobnosti se schopnosti siézpisobit podminkdm daného
trhu a progtedi je ¥c druha. Celositova pisobnost internetu je sice velikyniiposem
pro firmu, ale nese to s sebou i nutnostegyt logistiku zbozi a sluzeb takovym
zpisobem, aby byl zakaznik uspokojen v pozadovange.mle zapoebi vyeSit
skladové zasoby, propojeni se sklady dodatr&igdiimou distribuci zboZzi zakaznikn.
JakoteSeni se nabizi ndklad kombinace E — komerce se systémem, ktery jiz
tyto aspekty ma gSené. Jako jeden z moznychigm je spojit firmu z oblasti
piimého prodeje roz&ijici své distribtni si€¢ pomoci siového marketingu s rychlosti
a prednosti elektronického obchodovani. Tentipad je jiZz uspsSre uplatren nagiklad
u americkeé firmy s celogtovou pisobnosti, Amway Corporation. KdyZ zavedla v roce
1999 na americkém trhu internetovy obchod Quixtarsledky byly ohromuijici.
Skute&nost, jak se s timto trendem vygadala firma Amway uvadim v této praci.



2. Cil prace a metodika

Cilem této diplomové prace je analyzovat logistikiirmy Amway Corporation,
kterd aplikovala do svého hlavniho distihiho zangieni moderni zfisob distribuce
zbozi a sluzeb pomoci internetového obchodu. Upgstinosti zfsobu distribuce,
analyzovatfeSeni aplikace internetové komunikace do su@osti a vyhodnotit
konkurenceschopnost. Dale vyhodnotit, zdali je d vyuZivat nabizené mozZnosti
spoluprace s firmou aimos pro koncového spebitele.

K ziskani patebnych dat pro zpracovani diplomové prace jsemipouz

1) Standardni metodicky postup jako je vyhledani vigoliteratury , ktera se dané
problematiky tyka.

2) Cerpani aktualnich informaci zejména z elektronibkyadrofi se zn&nou
selekci.

Teoreticka cast prace je igvazié tvorena odbornymi nazory lidi z dané
problematiky a aktualnimilanky z internetovych zdrdja déle ziznych literarnich
prameri.

Po studiich teoretickych dat jsem se podédgznamoval se systémem logistiky
a chodu dané firmy. &em této doby jsem ziskaval informacevazié z internich
zdroja firmy, konzultacemi sigdnimi gredstaviteli distribtni si¢ firmy a vedoucim
pracovnikem od#leni logistiky, a z externich zdrfpjjako jsou internetové stranky a
média.

V praktickécasti jsem se za#l pievazre na tyto oblasti:

» Analyza firmy z pohledu jeji strategie a trendyhblasti ndkupnich zvyk kde
vychazim z obecnych zakonitosti distihichietzci.

» Vyhodnost spoluprace s firmou, kde jsem se &#dnma zpisob distribuce a
odmenovani distributol a formy komunikace mezi jednotlivymi subjekty. Bal
na zmsob vyroby a fehled vyrobk: firmy. Jsou zde popsany moZnostijmu
plynoucich ze spoluprace s Amway a je zde zn&pommisob vypd@ta prijmu
pro distributory. K pochopeni hierarchie a stragefyimy jsem zde uvedl, jak je
zajiStna vyroba produki Zde jsem vyuZil své osobni &kolikaleté zkuSenosti
ze spolupréace s firmou Amway.

» Hlavni ¢ast je ¥novanareSeni logistiky zbozi z vyroby na jednotlivé sklady

evropského trhu, analyze systému sklaal detailni popis cesty zasilky ke



koneinému spdtbiteli. K docileni kompletni analyzy celého systélogistiky
jsem vyuZzil odbornych znalosti a dlouholetych zkwsti z oboru vedouciho
odctleni logistiky.

» Jako posledndast prace jsem gadil vztah distributora se zakaznikem a cenoveé

porovnani Amway produfits produkty koupenymi védiném maloobchad



3. Literarni reSerSe

3. 1 Vyvoj a druhy elektronického obchodu

Historii internetu niZzeme sledovatijblizné¢ od 60. let 20. stoleti. V této déb
bylo mozné internet pouZivat pouze v rdmci jedndoby. Relomovy rok byl 1991,
kdy byly spu&ny prvni webové stranky a velky rozmach internedstal v roce 1993,
tehdy se z&al patet uzivateh rapidré zvySovat a tim i p&et potencialnich budoucich
z&kaznik v internetovém obchodovani.

Prvni internetovy obchod, jinak také nazyvany epshwoznikl jiz v prvni
polovine 90. let 20. stoleti a neni divu, Ze to bylo gravUSA. Z p@atku se
internetovy obchod né&dil priliS vysoké oblikk a @izni, bylo to co nového a tedy i
neprozkoumaného, proto mnoho lidi tomutédsgbu obchodovaniiis nedivéiovalo a
davalo pednost jiz o¥renym kamennym obchédh. V této dob jeS€ nikdo netusil,
jakého uspchu se internetovy obchod jednowkié a jakou bude hrozbou pro klasické
obchodniky mimo virtualni £¢. Bourlivy rozvoj byl zaznamenan po roce 2000, kdy se
internetové obchodovani stalo jakymsi fenoménemrykdo roku 2004 &l vzrastajici

tendenci(www.obchodovani.estranky.krz

V Ceské republice se rozvoj elektronického obchodujdaid roku 1996, kdy
byly zaloZeny prvni internetové obchody. Celkovyatkinternetového obchodovani v
Ceské republice u spebitelskych nakup je odhadovan na 22 miliard korun v roce
2008, coz je cca 25% ndt proti gedchozimu roku. V tomto odhadu neni zahrnuta
oblast cestovani a zabavy. V roce 2008ors nakupem na Internetu podle naSich

odhad zkuSenost okolo 2 milianobyvatelCR. (www.apek.cy

Pokud bychom brali rozteni spotebiteli vyuZzivajici nakup fes internet podleé&ku,
neni gekvapivé, ze nejvyssi podil zaujimé&ava skupina 25 — 34 let, ktera t/83%
vSech on-line nakupujicich. Aktivni v nakupovares internet jsou i jednotlivci ve
véku 35-44 let, kt& tvori témei ctvrtinu vSech on-line nakupujicich a to 22%.
Jednotlivci ve ¥ku 16-24 let tvéi 23% vSech nakupujicich na internetu. Zbytek je
rozptylen mezi starSi ékovou hranici, kt&8 ne vzdy jsou fiznivci modernich
technologii. Nejasgji nakupovanym zbozim (resp. sluzbou) jsou vstugenk
elektronika, sluzby v oblasti cestovani a ubytoydmihy, ¢asopisy a &ebnice, bila

technika a kosmetika. Muzi ve srovnani se Zenarkumai vyrazi vice elektroniku,



mobilni telefony, fotoaparaty, filmy a hudbu,ditacovy software a hardware. Zeny ve
srovnani s muzi kosmetiku a obdmi. (Www.czs0.9z

Pcatet lidi ve wku 16 az 74 let, ki€ za rok alespid jednou zaplati za vyrobek
sluzby fes internet, se v EU stale zvySujéedP @ti lety to byla gtina vSech otam
EU, o dva roky poziji 26 procent. VCeské republice za rok 2008 nakupovalo na
internetu 23 procent lidi.

Nejvice lidi loni nakupovalo pragtdnictvim internetu v Dansku (59 procent),
nejmért v Bulharsku (ti procenta). Evropané nejvicées internet plati za cestovani a
ubytovani na cestach (14 procent), 13 procent h pak za obl&eni a sportovni
potreby, dale za knizky a peby do domacnosti a vstupenky riarré akce

(www.financninoviny.c

3.1 Schéma 1: Zakladni druhy elektronického obchodu
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Elektronicky obchod, neboli E- komerce je elektodyi nakup a prodej zbozi a
sluzeb provéehy na zaklad elektronickych technologii, obvyklergs internet. Do této
oblasti se zahrnuje:

> internetovy obchod - Internetové obchodovani je podnikani elektronicky
pomoci webového prohliZe pro enos dat B2B (business to busines$2C

(business to consume(Richa,2007)

» B2B - Tento druh elektronického obchodovani se pouziwdistribwinich a
prodejnich sitich, ve kterych mohou mezi sebou kukuvat vyrobci,
pobaiky, distributdi, velkoobchody, deatenebo obchodni zastupci. Zakladni
rozdil mezi timto druhem elektronického obchodungernetovym obchodem
typu B2C je v tom, Ze prodavaji¢vyrobce, distributor, velkoobchod, apod.)
zn4 fedem nakupujicihoVétSinou se jednd o partnera, ktery miéedem
stanoveny obchodni podminky, za kterychZzem nakupovat. Teprve obchodni
partnéi pak zaji$uji prodej zbozi koncovym spebitetim, picemz ke svym

nakupnim cenamipocitavaji marzi.

» B2C - Tento druh elektronického obchodovani je &m na prodej koncovym
zékaznikm - spotebiteiim. Je to vlasth obdoba klasického "kamenného"
obchodu na Internetu. OvSem tato podoba je pouiblizma, protoze
internetovy obchod ma& oproti klasickému obchodu pogst vyhod
vyplyvajicich z jeho povahy.iBdevSim zndme jméno kazdého nakupujiciho -
to je pro Zny obchod obrovsky plom s disledky v gizpisobeni nabidky a
marketingu k individualnimuifstupu ke kazdému zakaznikovi.

(www.businessinfo.9z

> EDI (elektronic data interchange) — elektronicka vyréna dat — Elektronické
transakce nejsou ve &¢ podnikani novinkou. EDI byla vyvinuta naczaku
70. let za Gelem usnadéni transakci mezi vzniklymi obchodnimi komunitami.
EDI vSak v sotasnosti nefedstavuje nejefektivijSi zpisob vyizovani
elektronickych transakci v novém e commerce ekondeil je totiz staticky
model — jedna se o vynu strukturovanych dat, vytraci se g tolik potrebna
a v soudasné dob casto diskutovana schopnost orientace na individualn

potieby uzivatel. (www.businessinfo.gz




> internetovy obchod - Internetové obchodovani je podnikani elektropick
pomoci webového prohliZe pro fenos dat B2B (business to busines$2C

(business to consumer).

» m- commerce (mobile commerce} mobilni obchodovani je kodp prodej
zbozi a sluzeb prastdnictvim bezdratovych kapesnichiizani jako jsou
mobilni telefony a osobni digitalni asistefRicha,2007)

Vyhod a nevyhody elektronického obchodu

Vyhody:
» Vyhodna cena
Duvod, pra@ si obvykle spdebitel voli ndkup pomoci e-shopu, je pravzsi
cena za stejnou kvalitu. Diky virtualnimu prodedpada prodejctada naklad, diky
¢emuz si niZze dovolit nabizet zbozi za vyhagii ceny. Tim se dosahne oboustranné

spokojenosti — prodejce proda se ziskem a kuppijésito uSeH.

» Niz8i naklady
Je to velka vyhoda internetového prodeje, opraidpji v kamenném obcheéd
Odpadaji napklad naklady na pronajem za prostory slouzici ddpji a mzdové
néklady.

» PohodInost
DalSim rozhodujicim faktorem, pfepotebitelé voli tento zjsob nakupu, je
jeho pohodlnost. Cely proces nakuptzm zakaznik provétl z pohodli svého domova,

¢i kancel&e a vyhne se néjemnym tl&enicim a nekongym frontam.

» Prehlednost
Snad kazdému se jizékdy stalo, Ze chodil po obchédtale dokola, festo
nenachazel to, co hleda. Nenaleznout zbozZi v ietemém obchatlje takka nemozné,
ledaze by poptavanym zbozimiabec nedisponovali. ZboZi je na internetovych
strankach vzdy iehledré s¢azeno do kategorii. Pokud zakaznik jieqgem vi, jaké
zbozi chce, nebo nevi, pod kterou kategorii hledate vyuzit vyhledavse.



» Snadna srovnatelnost
Je moznost srovnani prodtika jejich technickych paramétrUlehii to tak

negijemné vyhledavani, pokud se rozhodujete mezi @@ produkty najednou.

» Exkluzivita
Nedostupnost zboZi v kamennych obchodech nahrazgjinetové obchody.
Nemusi se jednat pouze o produkty ze zaliraaie i rekteré firmy se rozhodly své

zbozi a sluzby poskytovat pouze piedhictvim internetu.

Nevyhody:
» Realita
Zakaznik si zbozi vybira pouze na zaklgwpisu a fotografie. Ta ovSemuge
¢asto klamat, protoZze sprdvné nasviceni acit@mva Uprava, zvlddne i
z podptimérného vyrobku udat prvotidni kousek. To fize znamenat néemné
piekvapeni po fijeti zbozi. VhodnymieSenim byva kombinace vyhod kamenného
obchodu s internetovym. Zakaznik si zboZi vyberdeamenném obched kde ma
moznost si zbozZi gédre prohlédnout, posoudit material, kvality zboZi akalace i
funkénost. Vybrané zboZzi si ovSem nezakoupi, ale vyhledéinternetu a zde ho
koupi za vyhod#§si cenu.
» Doba dodani
Doba dodani se lisi, podle druhu zboZitisabu dordeni. | kdybychom vzali tu
nejkratsi, bylo by to do 24 hodin i takto rychléddai je mnohem zdlouh&gi, nez
samotné zakoupeni v kamenném obeéhagpisoby dordeni se neliSi pouze dobou
dorwieni, ale také cenou, je pouze na zakaznikovi, yaklou a bezpaou gepravu
zvoli.
» Reklamace
Podle zakona musi byt uznana reklamace do Idadhzakoupeni bez udani
davodi. Mnozi prodejci si nachaziizné vymluvy pré zbozi zgt negijmout, nebo
reklamaci neuznat.
» Neosobni Fistup
Béhem nakupu chybi zakazriik osobni kontakt s prodejcem, ktery by jim
pomohl s vykrem. Takovi lidé obvykle davajit@dnost konzultaci s prodejcem, nez

samostatnym studiem technickych daitww.obchodovani.estranky.rz




Platebni moznosti

Pri vyuzivani elektronické komerce jsou zagebli i tizné moznosti platby zbozZi

a sluzeb. Lze vyuzit zakladni druhy plateb.

> Dobirka

» Platba pevodem
» Platba platebni kartou

Vyhody a nevyhody druhi plateb

Zpiusob platby

Dobirka

Bankovni gevod

Online bankovni

pirevod

Platebni karta

Vyhody

* Platba az p predani
zakoupeného zbozi.
* P¥i predani zbozi

odpada nutnost

manipulace s hotovosti.

* P¥i predani zbozi

odpada nutnost

manipulace s hotovosti.

Ziskate potvrzeni o
piijmu platby

obchodnikem.

* P¥i ptredani zbozi

odpada nutnost

manipulace s hotovosti.

Moderni zfiisob placeni.
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Nevyhody

 Je zapdtbi hotovost.

» Davéte své finami prostedky k
dispozici gedem. Nemate
potvrzeni o fijeti prostedki

protistranou.

» Davéte své finami prostedky k
dispozici gedem. Nutnost mit
bankovni det u jedné z

podporovanych bank.

» Davate sveé finaimi prostedky
k dispozici gredem. Uéita mira
bezpé&nostnich rizik pro mén
zkuSené uzivatele. Ne kazdy
internetovy obchodnik tento

zpisob platby podporuje.

(https://moodle.czu.cz)



3.2 Systém distribuce vyrobli a sluzeb

1) Multilevel marketing (MLM)

MLM je nastroj k prodeji vyrobk nebo sluzeb. Je to pr&dena forma prodeje.
Hlavni mySlenka je takzvané zkraceni distéihilno fettzce na minimum. Dodavatel
sluzeb nebo vyrobce vyuziva systém, ktery ufingg snadné a samostatné podnikani
prodejd - distributofi. Distributai vytvéreji mnohourosiovou multi-level strukturu -
sitt prodeje. Takova sidistributofi je &inngjSi a levrejSi nez klasicky distribtni
rettzec velkosklad, velkoobchod, maloobchod.

(http://multilevelmarketing-mim.deni.cz/)

Podle profesorky Dany Zadrazilovegkdnky Fakulty mezinarodnich vziiah
VSE, je vicelrokovy marketing (multilevel marketing) nebo chcetédteraktivni
distribuce, jednozriamé plnohodnotnou formou podnikani. Tento obchodnidem si
vydobyl své misto na trhu. V ramci relevantnickedneta se studenti fakulty
mezinarodnich vztahbéZné seznamuji s jeho podstatou, moznostmi a rizikycHodni
koncept pimého prodeje je bohuzéhsto napodobovan neseriéznimi pyramidovymi
strukturami, které mohou na prvni pohled vypadadgbos. Ceské narodni sdruzeni
piimého prodeje uvadi napnasledujici znaky, kterymi se seridézni podnilskid!
¢innost odliSuje od nebez@reych pyramidovych struktur:

Seridzni siovy marketing je obchod, kde zisk je zaloZzen vyh&ada obratu
tvoreném prodejem zbozi od migké firmy konénému spdebiteli. Naopak
pyramidové struktury profituji z nabirani novyélena, za jejichz ziskavani se vyplaci
odmena. Seridézni podnikatelé wimém prodeji vybiraji velmi nizky vstupni poplatek.
Dokonce byva zvykem poskytnou novym zajémclhitu na vyzkouSeniffezitosti s
moznosti vraceni takového poplatku. Naopak pyrawéidstruktury pozaduji vysoké
vstupni poplatky (nap za startovni materialy), které jsou nevratné.ngageriozni
firma v oblasti siového marketingu nestanovuje svytenim povinné odbry vyrobk.

(www.dreamlife.c?/
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Podle ¢eho posoudit kvalitu podnikatelské&ilpZitosti spolénosti stového
marketingu?

V prvnitfac je to mira a kvalita informaci, kteroutie zajemce o té které figm
nebo tom kterém systému ziskatt Az z firemnich tiS&nych material, internetu,
obchodniho rejstku apod. O kvalit firmy swdci i kvalita jejich vyrobki, powst,
kterou ma na trhu, osobni zkuSenosti apod.

Spoluprace prodejcs firmou musi byt dobrovolna, moznost u&brsmlouvu
kdykoliv s moznosti ziného odkoupeni neprodanych zasob a dalSi faktderé
prodej&im davaji Siroké pole pro svobodné rozhodovani aimalizuji jeho mozné
finaneni ztraty. Pochopitethnezanedbatelna je i vySe moznych ¢dm

(www.dreamlife.cy

2) PFimy prodej

Odvozuje swj nazev od ,pimého kontaktu“ vyrobce se zakaznikem. Prodej
realizuji prodejci, ktd prichazeji za zakaznikem do bytu. Z toho je patrondzev
neni gesny, protoze existuje prostinik — prodejce — a u velkych firem i 1 — 2 skha&lo
¢lanky. Ugité skupirg tento prodej vyhovuje. Prodejce je adresna osktieaa vyizuje
i reklamace a pravidetrudrzuje kontakt — o rodinu peje.

Predmétem obchodu je a&tSinou specializovany sortiment. Firmy pracujici se
SirSim sortimentem jsou z&beny na patby pro domacnostigvazg na zakladni
drogisticky sortiment. S{¥ové nejznandjSi v této oblasti je firma Amway.

(Prazska, 1997)

Primy prodej je specificka obchodni metoda prodejgZzla sluzeb zakaznik
obvykle mimo stdlou maloobchodni provozovnu. ddefji k nému dochazi v
domacnostech, na pracovistich nebo v jinyéddpm dohodnutych mistech. Prodejci
svym zéakaznikm zbozi pedvedou, umozni jim jejich vyzkouSeni a seznameriimsa
poskytnou jim i dalSi po prodejni servis a poratidnsZzakaznici tak maji moznost
dokonale se s vyrobkem seznamit a vyzkouSet sikmome¢ toho je pimy prodej
vyznamnym poskytovatelem pracovnich a podnikatelskyileZitosti.

(www.amway.cr
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Profesorka Dana Zadrazilovd povaZujéiny prodej za satast &zného
obchodniho podnikéani. Neraddje firmy podle formy prodeje, ale podle jejichostani
na trhu, vztahu k zakazrif a zamistnaném, z4jmu o spolkenskou odpotdnost.
Vyhodou gimého prodeje jako formy podnikani jsou nizké vetupaklady spojené za
zahajenim podnikdni a minimalni riziko.alBzZity je obchodni talent a také vira v

kvalitu prodavaného produkt(www.dreamlife.cy

3.3 Logistickéretézce
Vymezeni logistickychretézci

Ozn&ujeme jim dynamické propojeni trhu sfmity s trhy surovin, materiéla
dili vjeho hmotném a nehmotném aspektu, ktetélnd vychazi od poptavky
(objednavky) konéného zakaznika (kupujiciho, spattitele).

Hmotna stranka logistickéhietzce tkvi v uchovani a rpmis’ovani \ci
schopné uspokojit danou pebu konéného zakaznika, tj. hotového vyrobku, anebo
véci uspokojeni podmujicich (FedevSim obdl nedokokeného vyrobku, dil,
zakladnich a pomocnych matetia surovin nutnych k vyraba k distribuci hotového

vyrobku.

Clanky logistickych Fetézci
Logisticky fetzec je sloZzen z jednotlivych hmotnych a nehmotntgiti, které se

uskute€nuji mezi iznymi ¢lanky (podsystémy) ve vyréb v dopra¢ a zasilatelstvi,
v obchodg.

Za ¢lanky logistickych retézch povaZzujeme:
» vyrobu: tovarny, vyrobni linky, bikky a centra, sklady surovin, materialu atd.
» dopravu a zasilatelstvi Zeleznéni stanice,ficni a nameni pristavy, letisg,
termindly a pekladis¢, spedéini a celni sklady, logisticka (distriboi,
z&sobovaci) centra k kggnému uziti,

» Vv obchod: sklady velkoobchodu, prodejny a sklady maloobchod
Tyto ¢lanky (podsystémy) fGZeme vnimat jako celky (arealy, budovy, plochy,

komunikace) nebo, zvolime-li jer§8i rozliSovaci Urovg miZzeme jeclenit az na

jednotliva detailsd vymezena mista operaci #obist aktivnich prvki.(Pernica, 1998)
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3.4Rizeni zasob — Metoda ABC

Z&kladem této metody je Paterova zakonitost, Ze&&in¢ pripadi je 80%
dusledki vyvolano pouze 20% vSech moznyditim, nagiklad:

» 80% celkového obratu skladu t#@0% polozek z celkového sortimentu.
Protizeni zasob z toho vyplyva pozadavek gatse na &chto 20%, na tento omezeny
pocet poloZzek a tim ovladnout celou situaci. Rord0% : 80% je pouze ramcovy.
Metoda ABC umoi#iuje zangiit se na klkovy ¢lanek problému a tim zjednoduSuje

feSeni.

Aplikace metody vyzaduije:
» Rozctlit vSechny skladové polozky dakolika kategorii (A, B, C)

» Kazdou skupinu poloZeidit odliSnym zgsobem

Rozhodnuti o tom, které polozkyiaadit do jaké skupiny je zaloZeno na tom, jaky vliv
ma tato skupina na:

» Naklady na zasoby

> Uroven dodavatelskych sluzeb

> Prispivek k zisku

Pro realizaci se u jednotlivych poloZzek posuzujelecena, réni obrat, dodaci lity,

skladovaci podminky atd.

VyuZziti klasifikace pro Fizeni
Kategorie A:
> Casto provad inventury, nagiklad kazdy nisic
» U kazdé objednavkyippaiitavat gekavané prodeje, velikost davky a pojistnou
zasobu
» Objednavat v malych mnozstvich, ale gon¢ casto
» Pravidel# vyhodnocovat fedpowd’ prodeji
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Kategorie B:
» Velikost objednacich davek i pojistna zdsoba budtsi nez u polozek skupiny
A

» Merg castjsi kontroly a jin&innosti jako u slupiny A

Kategorie C:
» Objednavat velkd objednaci mnozstvi a tim Zajyat vysokou uroue
dodavatelskych sluzeb

» Inventury mozno provad nahodile, s $tSim¢asovym odstupem

Doporituje pro kazdou skupinu stanovit odliSné norfigeni. Jestlize budou vho#in

odstumovany, lze dosahnout minimalnich celkovych naklgsfanéc¢ek, 2003)

3.5 Expresni a kuryrni sluzby

» Kuryrni sluzby se sousd’'uji na skér, zasilatelstvi a doteni zasilek o mensi
hmotnosti.

» Expresni sluzby se ro¥h orientuji na kusové zasilky, ale dopravuji je
hromadr a distribuuji je progednictvim tidicich a distrib&nich systém.

> Balikové sluzby se koncentruji na malé zasilky mtmosti do 31,5 kg.

Neexistuje zdeigsna hranice arpdnet cinnosti €chto sluzeb i jejich f,sobnost
se ¢asto ekryvaji. Nej&tsi kuryrni a expresni spd@leosti casem prorénily svoji
pavodni nabidku sluZzeb a pravidelny tok zasilek sydardodacimi llitami a vytvdily
distribuéni retézce, dosahujici na vSechny kontinenty s cilem daipkdientovo zboZzi
tam, kam si feje. Zasilatelské sluzby vznikly na americkém koeritu.

Novou kvalitu do podnikani na naSem trhinpsly zahrariini spol€nosti, které
swvij styl prace prosadily jiz v celosiovém ngtitku. Se svymi moznostmi a
zkuSenostmi vstoupily na nas trh a inspirovaly ngjgkazniky, aléeskou konkurenci.

(Vanécek, 2004)
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03 | 2009 - Ekonomicka krize a jeji vliv na expredrbalikovou piepravu

Praha dne 17. Bezna 2009 — Spaofaost DPD CZ komentuje vliv ekonomické
krize na oblast expresni balikovérgpravy. DPD je sogasti nadnarodni skupiny
GeoPost, lidra na stovem trhu zasilkovych a expresnich sluzeb B2Bi@qbi ve vice
nez 230 zemichSpolefnost DPD CZ je naceském trhu patnact let a je jednim z

pirednich poskytovatél prepravnich sluzeb €eské republice.

Ekonomicka krize je v s@asné dob stale diskutované a Zhavé téma. Mame
moznost sledovat dopady finam krize na jednotlivé oblasti a obory podnikanimdoi
ve swté. Krize ma vliv na zamstnanost, ist HDP, inflaci a zcela #mi firemni
rozpaity a hospodiéni Sluzby v oblasti logistiky jsou o tom, aby se spé&wzbozi
dostalo ve spravn§as a kvalig, se spravnymi naklady, na spravné misto. Lafekgno
jde tedy o to, jak bezpe¢ prepravit zbozi z mista A do mista B ve stanovetase pi

vyuziti technickych prosédki a know-how.

,Na hospodaeni DPD v roce 2008 Weské republice , na Slovensku a v
Madarsku, zadna tzv. ,krize" vliv negta. Ve vSech zemich DPD zaznamenéakt od
15 do 70 procent. Vytvih jsme zisk a ve diSine ekonomickych ukazateprekracili
plan. V tomto regionu pro DPD pracuje celkem 1 ¥@@vstnand: a spolupracovnik
kteri vytvaili obrat v pepatu kolem 1,2 mid. & Na vSech trzich doSlo k upeéwnn
nebo posileni trzni pozicefika Daniel Mares, ieditel DPD pro s¥edni a vychodni

Evropu.

~-Ekonomické zpomaleni v Evré@a ve s¥t¢ ma na podnikani DPD vliv v tom
smyslu, Ze zejména u mezinarodnich zasilkeme sledovat tité zpomaleni d#stu
poctu zasilek. Stagnaci ptu zasilek pedpokladame i v oblasti vnitrostatnich zasilek, i
kdyz ji zatim nerizeme potvrdit,"dodava Oldéich Kalab, vykonny feditel DPD CZ.

Obecr ztizené ekonomické podminkyimaseji DPD i pozitivni aspekty, naw
oblasti naboru pracovnik kde ngla spolénost DPD dlouhodab potize s rychlym
nachazenim zagstnand. Vzhledem k vySSimu procentu nezgtmanosti se zvysuje i

pravdpodobnost nachazet kvalitni spolupracovniky.
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,Duvody, pr@ nas hospod&ké zpomaleni nezasahuje tak dramaticky, vidim

ctyri:

1. ,Krizi* povazuiji jeSte stale za vice medialni nez obétrspodésky problém, i kdyz

dnes dsledky @sobeni médii vidime uz i v realném hospgstid

2. Poklesy obrat naSich zakaznilik jeS¥ automaticky neznamenaji poklesy
pirepravovanych zasilekCasto to ilustruji na ikladu, kdy si spaebitelé rozmysili,
jaky koupit DVD pfehrava’ a zatimco ped Sesti risici by si koupili zndkovy Fistroj
za 5 000 I, dnes sahnou po meénzvuné zna‘ce za 900 K Tedy pokles obratu u
prodejce DVD pehrava‘e je o 500 procent, ale pro DPD je toifdadl jeden balik dnes,
jako ped pil rokem.

3. Vyborna takticka fpravenost DPD v jednotlivych regionechufaz klademe na
vztahy s naSimi zadkazniky, kdy se jim snazimeabljtizku a pruzéreagovat na jejich
menici se poteby tak, abychom si pomohli navzajemildita je i interni podpora
zan¥stnana@ a spolupracovnik DPD se na jejich loajalitu a oddanost uée
spolehnout. Zarovese k nim DPD chova otéare a vysvtluje jim kroky, které je

nucena v naSem podnikarlat.

4. Strategicka pozice DPD, jak se domnivam, je naprogdirela, v pozitivhim slova
smyslu. Jsme experti na vysoce spolehlivou, aleivefektivni a nizko nakladovou
pozemni gepravu zasilek po EvrépNa rozdil od jinych spod@osti na trhu, nas netizi
vysoké investice do infrastruktury, ani vysoké prow naklady, nap na provozovani
letecké sit. Domnivame se, Ze v rdmci Evropy je budoucn&girpvy v ekonomické a
ve srovnani s leteckourgpravou téz ekologické, pozemriegraw, kde DPD neméa

konkurenci.

Dusledky tzv. krize, vnimame spiSe jakitepitost k nastartovani dalSihdstu a
predstaveni naSich sluzelt$imu patu zakaznik, ktefi tak mohou poznat vyhody
naseho servisu na vlastnim bankovnittufl shrnuje situaci Daniel Mares, Feditel

DPD pro Stredni a vychodni Evropu.
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Praha, dne 7.Fijna 2008 — Spolé&nost DPD, doporwuje firmam outsourcing
distribu énich sluzeb. Rostouci zajem ze strany firemnich zaknika potvrzuje
vyhody fFeSeni distribiénich sluzeb externim partnerem. Mezi hlavni vyhody
externi spoluprace pati flexibilni ¥izeni distribuénich kapacit a zkuSenosti

specializovanych distribiEnich firem.

Pokud se firma rozhodne pro outsourciggtarych svychiinnosti, gedpoklada
snizeni naklall a pistup ke Smpikovému know-how. Tim, Ze spdleost deleguje
n¢které své vedlejséinnosti ze své interni struktury na externiho pendn niize se
soustedit na hlavni cile ginnosti svého podnikani.

»outsourcing v oblasti distribuce je pro firmu vythay hned z ¢kolika divodi.
Pokud firma stabildé roste, musiist i jeji distribw’ni s¥. Naklado¥ i organiza’né se
jedna o velmi narény proces. Jde o zaji&ti lidskych zdraj, vozového parku, naklad
na mzdy a kvalitnich IT technologii. Dale musimi&azhit, Ze pokud je firma zarove
vyrobcem i distributorem, /ppravuje zasilky pouze jednim &em, z@gt je doprava
nevytizena a tudiz neefektivni. Pokud se vedeovéaspolénosti rozhodne pro sluzby
distribucniho partnera, nize svou pozornost a Usili plprenést na vlastni produkt a
jeho vyrobni proces. Distribuce a vSe s ni spojenérukou distribdni firmy a naklady

jsou zpravidla vyrazhnizsi,” vyswtluje Daniel MareS, generalnireditel pro stredni

Evropu

»Z€ zkuSenosti vime, Ze logistika je zejména prohaalni spolénosti klicovou oblasti.
DPD CZ nabizi Sirokou Skalu sluzeb, od standardddreteni az po expresni dodavky
dorweni zasilek. Zaji&ujeme pepravu zasilek v tuzemsku i v zahrdniDiky
mezinarodni siti DPD jsme schopni poskytnout vysokokvalitu doru ¢eni do vice
nez 230 zemi sta. Muazeme tak vyznami pomoci ¢eskym firmam v jejich cesg
na zahraniéni trhy,“ ¥ika Old¥ich Kalab, vykonny ieditel DPD CZ.

(www.dpd.com/cx/
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4. Prakticka ¢ast — Amway Corporation

4.1 Nakupni zvyky

Internetové obchody jsou zaloZzeny na ¢mAch nakupnich zvyk béZnych
spotebiteli. Spotebitel uz tuto zrnu nékupnich zvyk absolvoval a to v devadeséatych
letech, kdy se obchod Qeské republice transformoval vliventighodu nadnérodnich
fetézch, které donutily odstoupit z trhuétdinu ¢eskych maloobchodnika spotebitelé
pievaznou c¢ast svych BZnych nékup z&ali realizovat v supermarketech a

hypermarketech.

NejobvyklejSim nadkupnim zvykemetginy spotebiteli je nakup v maloobchodech,
tam je vSak cena zbozi vzdy nejvyssi, protoze nielood je konény ¢lanek distribdniho
fetzce. Uzitna hodnota vyrobku se cestou disthiidon fettzcem nemsni, méni se pouze
jeho cena, ktera se navysuje o naklady a ziskyhvEeem, které jsou mezi vyrobcem a
maloobchodem. Za®Sujicim prvkem celéhofettzce je reklama, kterd& méa asi
tiicetiprocentni podil na koncové cewyrobku. Pro zjidini vyhodnosti distribéniho
fetzce pro vyrobce vezmu maloobchodni cenu vyrobkw jaRO % zaklad a pouZziji

pramérné hodnoty procentualnich padjednotlivych mezilanka.

4.1 Schéma 2: Klasicky Distribéni Fetézec

Vyrobce ) 1 2 3 4 [ Maloobchod
15 Ké/ks 85% naklady a zisky 100 Ké/ks
(15%) distribu &niho Fetézce (100%)
1) Distribuce v
2) Dopravci wx s
3) Mezisklady Bézny
4) Velkoobchod spotrebitel
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Primérné néklady na distribuci vyrobku od vyrobce aZz mialoobchodu jsou
osmdesat @ procent koncové ceny vyrobku. Pokud se tedy wkol maloobchog
prodava za 100 K realna hodnota vyrobku, ktery si sfgdtitel koupi je tedy 15 K Tento
zpasob nakupu je pro spebitele nevyhodny z hlediska ceny vyrdbk sluzeb. Vyrobce je

v v

cenu, aby byl v maloobchddonkurence schopny.

V dnesni dob modernich komunikanich technologii, zejména internetu, je mozné
klasicky distribéni rettzec omezit na minimum. Nejvyhog&i moZnost pro spisbitele je
komunikovat pimo s vyrobcem. Tento #pob umo#uji zejména internetové obchody.
Omezenim distribtniho fettzce ziska spéebitel cenové zvyhodni oproti

maloobchodnim cenam a vyrobci si mohou ponecétét podil z ceny vyrobku.

4.2 Schéma 3: Zmna mista nakupu &znych spotebiteli

Vyrobce w (
(Internetovy obchod) L Malodbchod
+
Zasilkova sluzba 85% naklady a zisky 7y

distribu éniho retézce

A

[ Bezny
'L spotiebitel

1) Distribuce
2) Doprava
3) Mezisklad
4) Velkoobchod

Tento vztah: vyrobce — zakaznik, funguje na princighra — vyhra. To znamena,
Ze vyrob@m zistane ¥tSi podil z ceny jednotlivého vyrobku a zakaznikaky spokojen,
protoze ziska zbozi nebo sluzbu za vyhggircenu.

Pii zméné nakupnich zvyk ziskd spdebitel nejen zvyhodmi u produkd

dodavatelskych firem, alegdevsim pohodHjSi, racionélgjSi a snadgsi zpisob nakupu.
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Osobr jsem aktivnim dastnikem tohoto trendu, ktery je v dneSni édeblice
aktualni. Jsem distributor spolupracujici s firméumway Corporation. V deb kdy je
spotebitel doslova na kazdém rohu bombardovan reklanaounformacemi neni
jednoduché ani levné oslovit zakaznika s novymuytted, proto je velice vyhodné mit za
zady zkuSeného a stabilniho partnera, jako je fikmavay. To je také&tod, pr@® jsem se

rozhodl ¥novat se v této praci préJogistice ve firrd Amway.

4.1 Strategie a charakteristika firmy Amway Corporation

Byt na gednich pozicich v konkurénim boji v dneSni dabvyzaduje od firem
vysokou flexibilitu a pevé dané priority. Unit se ghizpasobit trhu a treniim v oblasti
prodeje je pedni vlastnosti Spkovych firem. Jako model tétorippisobivosti jsem si
vybral leadera vimém prodeji a jednu z prvnich firem vyuZivajici dudovani
distribwenich siti sfovy marketing, firmu Amway Corporation. Ifgs své fpivodni
zameieni nyni vytvéi a pizpasobuje se trengn moderni doby, jako je elektronické
obchodovani v 21. stoleti.

Je rekolik hledisek, diky kterym je Amway vyjint@a ve svém postaveni na trhu.
Jde pedevsim o:
» Prvotidni kvalitu vyrobki, které nejsoudzn¢ dostupné na trhu
» Strukturu distribdnihotetzce

» Distribweni a reklamni strategie

Amway nema od svého zalozZeni roku 1959 &@mi pouze na tvorbu zisku, ale jiz
50 let je nasrrovana na ochranu Zivotniho prieesti. Je to jedna z prvnich firem, ktera se
problematikou Zivotni prostdi z&ala zabyvat ve sveé firemni politice a strategiishygmi
produkty vzdy byly a budou drogistické vyrobkyzné denni paeby, které jsou v drtivé
vétSiné vyrakeny v koncentrované fortna jsou biologicky odbouratelné, tim padem
nezanasi zivotni prastdi. Koncentrovanost vyrobku znamena, Ze obsahygoke

VVVVVV

zngisteni nebo se da pouzit véerkné forne a tim pracovat hospodd&jn S tim souvisi
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dalSi zgisob ochrany Zivotniho prdaeti ve fornd obalové politiky. B potizeni napiklad
jedné lahve myciho prastdku na nadobi vyhodite do odpadu misto deseti lpbuze
jednu, ¢imz sniZzujete produkci odpad které jsou problematické vSude naétsy
S koncentrovanosti souvisi igpravni naklady, které jsou snizené diky menSimozstmi
nutného k pepraw. Vyroba je sousedna v USA a vyrobky se distribuuji po celénttsv

Pro distribuci se rozhodla Amway vyuzit co nejkitadSdistrib&niho fetzce, co
bylo v jejim gipad mozné. Aby byla splma kvalita poskytovanych informaci o vyrobku
a mohlo se uplatnit rozhodnuti vyuzit nejlepsSi aekli, jakou je mozné mit, a tou je
spokojeny zakaznik, Sla cestou osobniho prodejebkira sluzeb. Amway je spdleost
nabizejici podnikatelsk&itezitosti s nizkou mirou rizika a minimalnimi vptuimi naklady
s podporou velkorysych odim a vysoce kvalitnich vyrolik

Nakup zbozi a sluzeb spebitel vykonava na zakladuspokojeni svych pieb
neboli poptavky. B rozhodovani, kde a za kolik si vyrobek koupissgkava s nabidkou,
kterA mu je BZné dostupnd a podporovanéznou formou reklamy. NeéasgjSi zpisob
reklamy je medialni reklama, ktera je ale zartowejdrazsi. V fipadt firmy Amway se
jedna o specificky zisob reklamy, o referéni marketing. Jednodu&eceno se jedna o
nejstarSi a neflinngjSi zpisob, ktery je postaveny na dopéeni a osobnim ifstupu.
Pokud jsem jako uZivatel s vyrobkem nebo sluzbaksjen, mluvim o tom ve svém okoli
v pozitivnim smyslu a tim tw@m pro dany produkt nebo sluzbu reklamu. Pokud $ajvy
obrat spolénosti, kterd vyrobek nebo sluzbu poskytuje a necbhma to zaplatit @itou
provizi za reklamu, potom se zestava obchodnik, neboli distributor.

Jako distributor jsem placen za reklamu z obraterykpro firmu navysim. Jsem
tedy motivovan najit zakazniky a seznamit je s pkbyl které mam v nabidce. Tento
specificky druh reklamy se firma Amway rozhodla Ziuat oproti placeni drahé medialni
reklamy. Cenu za reklamu zakaznik zaplati v obdipagech, ale vlivem kratkého
distribwniho fetzce je Amway schopna se dostat na konkurenceschogmgéa pitom
zékaznik v cet vyrobku ma jiz zahrnutou cenu za sluzby, které puskytne sam
distributor.
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Jednou z fednosti Amway je drzet secele vyvoje produkt a udavat tak s#n
trendim, které pichazeji s dobou jak ve spet, tak i v distribuci. Fizpasobivost novym
technologiim a jejich samotn& tvorba je podle méhaoru silnou strankou spofesti
Amway.

Amway Corporation

Zakladni informace o Amway

Amway je jednou z nejtSich spolénosti
piimého prodeje na 8&t&. ZaloZili ji spol&né Jay : m - ]
Van Andel a Rich DeVos, v roce 1959 v eAd —
Michiganu, USA. Dnes nese firma oficialni naz i ;
Amway Corporation (s pold&ami na celém s¥¢) a ma d¢ veejné obchodovatelné
sesterské spaileosti. Amway Japan Limited a Amway Asia Pacific Ltc¢ktera
prostednictvim poboek a gidruzenych spokosti podnikd v sedmi asijskych statech a
¢lenskych zemich ASEAN). Amway vyrobky a sluZzby jsoa celém s&t¢ nabizeny
prostednictvim nezavislych distributbr Pod zn&kou Amway se prodava Ceské
republice vice nez 450 vyrobbkz oblasti pée o €lo, racionalni vyzivy a zdravého
Zivotniho stylu, p& o domacnost, obchodnich pimek a dalSich doptkovych vyrobkK.

Za 50 let pisobnosti Amway Corporation umoznila mnoha lidem widstni
podnikani. Rvodrgé znama pro ¥my prodej svych produitna Uklid doméacnosti, jako je
SA8 (Laundry Detergent- praci prosiek) a L.O.C.™ (Liquid Organic Cleaner -
Viceelovy distici prostedek), je nyni tato obchodnfilezitost podporovana vynikajicim
portfoliem stovek vysoce-kvalitnich vyrobka zng&ek, které mohou byt koupené

prostednictvim naSich distributor

Historie Amway

50. léeta

PrestoZe Rich a Jay dosahli gspi i v zatatcich spoléného podnikani, ziskali nejvice
zkuSenosti ze svehoagobeni v pozici nezavislych distribuiopotravinovych dopika
NUTRILITE™. Rychle si u¢domili, Ze kazdy, kdo ma z4jem usil@dvpracovat, mize mit
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diky meto@ osobniho prodeje své vlastni podnikani. Vyitvd’rodejni a marketingovy
plan Amway a zé&ali nabizet pilezitost zaloZeni vlastniho podnikani presthictvim
distribuovanirady vyrobki. Na p@atku vSeho byl vyrobek, ktery je dnes znam pod edrv
L.O.C.™ (Liquid Organic Cleaner - Vicé&glovy cistici prostedek). Prvni sidlo spairosti
bylo v suterénnich prostorach jejich dibm po skoteni prvniho uceleného roku podnikani

Amway dosahli obratuiesahujiciho fl milionu dolar.

60. léeta

V prabéhu 60. let se podnikéni rozrostlo a koncem Sedelsdet nabizela spaleost fges
200 vyrobki, zangstnavala vice nez 700 pracovinik ve Spojenych statech a Kadadklo
sva podnikani Amway 100.000 distribuiorAmway reagovala na rozvoj svych aktivit

zavedenim odznakuiého distributora a rozdia nabidkwisticich gipravka.

70. léta

Podnikatelska iflezitost zvand mnohovrstevny marketing se rozaijelv 70. letech.
Ustredi Amway v Ad se rozrostlo a postuprse z & stalo samostatné ¢sto s vlastnim
generatorem, vodarnou a recydém stediskem. Vyrobkov&ada se nadale rozvijela a
byla obohacena ofipravky NUTRILITE™ a katalogové vyrobky i@dnich znéek.
Amway se rozhodla otéd svoji druhou mezinarodni poiau v Austrdlii, po které

nasledovalo &olik evropskych trfi, Hongkong, Malajsie a Japonsko.

80. leta

Také v tomto desetileti pokfaval mezinarodni rozvoj, bylo ot&ano 10 novych poléek a
odhadovany obrat poprvé dosahl miliardy dblaf Adé Amway otewela své nové vyrobni
stredisko na produkci kosmetiky. V rdmci razsiani své nabidky uvedla Amway na trh
Systém na Upravu vodyimz zavedla zcela novou vyrobkovou kategorii. V &3ech
obdrzela Amway od Organizace spojenych narodergni za svoji¢innost v oblasti

Zivotniho prostedi a také sponzorovala Expedici Icewalk na Seyshi
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90. léta

V devadesatych letech se vedeni sfodsti ujali clenové druhé generace rodin Van
Andeli a DeVos a vznikl Utvar obchodni politiky. Steve Van Andal Dick DeVos
pievzali funkce svych ofca dnes pini Ulohuipdsedy a prezidenta. &b nezavislych
distributofi Amway v sodasnosti pesahuje 3 miliony osob, které na celénst&wnabizi
vyrobky a sluzby spotmosti Amway. Za hospodsky rok, ktery kowil 31. srpna 1998,
¢inil celoswtovy odhadovany maloobchodni obrat firmy Amway Bifiard americkych

dolan.

Souwasnost
Rozmach peitacové techniky ginesl dalSi moznosti.
Ve Spojenych statech byl 1.i74999 spush novy

internetovy obchod Quixtar, ktery kr@mzbozi

zna&ky Amway nabidl i tisice dalSich vyrotbk
dodavanych tzv. partnerskymi obchody. Quixtar ~_'.-_-__: ;
ihned po svém spusdti stal stedem pozornosti. Po T
zasluze, nelibse prakticky okamzitdostal dotela nejtizrgjSich Zebickt. Se vstupem do
21. stoleti podstoupila firma restrukturalizaci.iQar prekonal svym usfthem veskera
oc¢ekdvani. Po roceginnosti z&alo byt jasné, Ze nema smysl vést na americkém trhu
odcklerg sit Amway a Quixtar. Zbyli distributo spadajici pod severoamerickou p&ko
Amway byli prevedeni pod Quixtar a Amway North America byla en& Od roku 2000
je tedy obchodnifflezitost v Severni Americe nabizena pod nazvenxt@uizatimco pro
zbytek s¥ta se zachovaliwodni ndzev Amway. V roce 2001 byla rodinami De Mogh
a Van Andelovych zalozena novéa (taktéz soukroma)espost s nazvem Alticor. Tato
spole&nost nyni sdruzuje spaleosti Amway, Quixtar a Access Business Group, ktera
pievzala vyrobu produkt

Obrovsky Gspch Quixtaru na internetu s sebatingsl izné varianty internetovych

obchodi. Nap. pro zapadni Evropu to jewww.amivo.com pro Jizni Koreu

www.abnkorea.co.kmpro Australiwww.a2k.com.aupro Japonskavww.amwaylive.coma

pro Malajsiiwww.amway2u.com
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Dcefiné spol&nosti Amway
Amway Corporation — od roku 1959 jedna zigdnich spolénosti gimého prodeje se

svymi pob@kami v Africe, Asii, Karibiku, Australii, Evrog, Centralni a Jizni Americe.
Quixtar Inc. — internetové podnikani v Severni Americe.

Access Business Group LLC= skupina obchodnich spéfeosti, ktera se specializuje na
vyrobu a distribuci velmi kvalitnich vyrolik pro spolénost Alticor a jeji dc#né

spol&nosti.

Alticor - sdruzuje spolkosti Amway, Quixtar a Access Business Group. Obrat
spole&nosti dosahl za hospad&y rok 2008 8,2 miliard americkych dalaiPo celém sité
prodava vyrobky Amway vice jak 3 miliony nezavisiydastniki podnikani a obchodnich
zastupd. Podnika na vice nez 80 trzich, ma vice nez 1@@@stnané. Zanestnava vice
nez 500 ¥deckych pracovnik ktefi vyvijeji vyrobky a vlastni vice nez 600 registaoych
patent.

Amway Ceska republika

Amway Ceska republika je spaileost gimého
prodeje, ktera zahajila svajinnost v lfleznu 1994 jako 3(
mezinarodni pohika Amway Corporation. _I ﬂ

Ustredi AmwayCeska republika je v Praze v Tro | T
jeji kanceléské prostory zabiraji 62vereEnich mett a === 5
pracuje v @m 25 zandstnand. =

Amway CR dodavéa vyrobky svym distribution a
partnetim prostednictvim zésilkové sluzby az do domu _
Dodaci Ihita jsou 2 pracovni dny v zavislosti na typu pla®lyozi si mohou distributoa
partnéi objednavat fes internet, postou, faxem, e-mailem nebo telekynic
prostednictvim automatizovaného objednavkového systéteuy je k dispozici 24 hodin

denrs.
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Amway Ceské republika ma cca 23.000 distributévlastniki podnikani Amway)
a partneit (Privilegovanych zakaznik Plus a Privilegovanych zakazf)k kterfi za
hospodésky rok 2008 vytviili obrat ve vysi 437 000 000,-K

5. Spoluprace s Amway

Do spoluprace je mozné se zapojit pouze wypim registrace Amway a koupi
startovaci soupravy, kterd obsahuje veSkeré infoena rozvoji podnikdni a o prodeji
vyrobki Amway, které jsou k zahgjeni podnikani iebla. Cena zékladni startovaci
soupravy je 1340 K Dilezité je si u¢édomit, Ze se nejedn& o vstupni poplatek, ale pouze
zaplaceni hodny materialkteré startovaci souprava obsahuje. \Ecgtartovaci soupravy
je také zahrnuto celotai zasilani firemnih@asopisu Amagram, ktery informuje drzitele
registrace o vSech névdosazenych urovnich odm distributofi za uplynuly ngsic,
vyrobkovych novinkach, aktualnich obchodnich infanich a dalSich pigbnych tdajich.
Na startovaci soupravu firma poskytuje 180 dni #®@aruku spokojenosti. To znamena,
Ze pokud budete z jakéhokolivbdu nespokojeni, fizete startovaci soupravu vratit a bude
vam vracena cel@astka 1340 K Fi vypisovani registrace sélovék vybere mezi
podnikatelskoucinnosti, kdy se pak stava distributorem neboli wigk&m podnikanim
Amway (VPA), a statutem privilegovaného zakaznikasKM+). Privilegovany zakaznik
Plus znamena osobu, ktera je opkién od spolénosti Amway nakupovat vyrobky,
sponzorovat dalsi VPA/M+ a vyuZivat programu sl@proti tomu nema opraeni
k dalSimu prodeji vyrohbk a ¢erpani finatnich provizi od Amway jako ma VPA. Hdit
registraci Amway je mozné pouze od VPA nebo prgokaného zdkaznika Plus, ktery je
odpowdny za zaSkoleni a uvedeni do podnikani Amway. Aynnabizi Siroké spektrum
vzcklavacich material, které pomohou zajerim v jejich podnikani s Amway. Registrace
neni na dozivoti, ale kazdam® si kazdy VPA nebo M+ obnovi registraci za stanoeen

finan¢ni ¢astku, ktera zahrnuje cel@m predplatn&asopisu Amagram.
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5.1 Prodejni a marketingovy plan Amway

Prodejni a marketingovy plan Amway necghuje nikoho za pouhé ziskavani
novych VPA nebo M+, ale U8pné podnikani je zaloZzeno na rovnovaze meanym
prodejem vyrobk a sluzeb zakaznikn a rozSiovanim distributorskych siti pomoci
sitového marketingu (multilevel marketingu).

Princip, na kterém vydavaji obchody je znamy. Kupuji zboZi za velkoohrio
ceny a toto zboZzi prodaji za ceny vyssSi. Rozitihto cen, marze, je jejich zisk. Stejny
princip Ize nalézt i u vyrobkAmway. Marzi Ize ziskat na kazdém prodaném vyrolaie
to neni jediny a ten nejtsi zpisob @ijmu, ktery Amway nabizi. NefSi pijem pro
distributora je procentudlni odima z obratu, ktery pro firmu vytvib se svymi partnery,

distributory v sestupné linii, které zaregistroval.

Prijmy Ize ziskat zeft zakladnich oblasti:

1) Zisk z prodeje vyrobk - rozdil mezi cenou, za kterou distributor kupuiSinu
vyrobki Amway a Doportienou maloobchodni cenou je maloobchodni zisk. Pokud
se dodrzi doporiené maloobchodni ceny, bude maloobchodni zisk k@6nds.
Kazdy VPA si jako samostatny maloobchodnikiZzen stanovit svou vlastni
maloobchodni cenu.

2) Vykonnostni odrdna z osobniho obratu- odnmy Amway na zakla#l objemu
prodeje realizovaného VPA zakazinik.

3) Vykonnostni odmina ze skupinového objemu- VPA mohou ziskavat aalginy
na zaklad objemu prodeje realizovaného jimi registrovanycRAY ktei jsou

v sestupné linii. Vyplatatthto odngén neovlivni jejich odrany.

Prodejni a marketingovy plan Amway (,plan) nabiminoho Urovni odrn.
Spol&nost Amway pouZziva systém vykonnostnich édmaloZeny na procentech, z nichz
se vypg&itava vySe odrny. Obecg plati, Ze¢im tSi je skupinovy objem, tim vysSi je
procento vykonnostni odiny, na kterou ma VPA narok.
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Aby mohla byt ugena procentualni vySe odny, je ke kazdému vyrobkuipazena
¢iselnd hodnota- Bodova hodnota (B.h.). K dosazeBihl je zapatbi realizovat 40 K

obchodniho objemu (O.0.), ktery udavamavoucastku girazenou ke kazdému vyrobku.

Priklad: - prodejni cena vyrobku 220¢K

- obchodni objem 185K
- bodova hodnota vyrobku 185/40 = 4,63 B.h.

5.1 Tabulka 1: Vykonnostni odnény

Uroveii B.h. Vykonnostni odnéna
200 B.h. 3%
1200 B.h. 9%
2400 B.h. 12%
4000 B.h. 15%
7000 B.h. 18%
10 000 B.h. 21%

Zdroj: interni materialy AmwayCR

Pro poteby tohoto pikladu sel B.h. = 40 K. Z toho Ize zjistit, Ze vyplacené
odmeny pro distributory jsou od obratu 800@& Ko obrat 400 000 K(uvedeno bez DPH)
v zakladni tabulce odén. Existuji je&¥ dalSi urové odmen, ale pro tentoijklad postai
zakladni tabulka odam.

Bodové hodnoty, které ziskava kazdy z distributoa nakup zbozi od Amway se
kazdy prvni den v &sici nuluji. Je to logicky a jediny mozny igob, ktery umoiuje
fungovani planu. Pokud by se body neustalk&taly, nebylo by mozno vyplacet provize
podle tabulky odrén.
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5.2 Marketingovy plan v praxi

Pro gehlednost a srozumitelnost marketingového planu Aynwedu nasledujici
priklady, které znazauji ¢innost VPA a zpisob vypd@tu mésiéni vykonnostni odrmny
skombinované s maloobchodnim prodejem. Jedna seepmilustraci, ne o zarukuipnu
od Amway. Pro zjednoduSeni budiegpokladat, Ze kazdy distributor dosdhne zgim
200 bodi osobr a bude seridit doporkenym 30% rozdilem mezi velkoobchodni a

maloobchodni cenou.

Priklad 1

Po obdrZeni startovaci soupravy a aktivovani ieteweho obchodu, kde hlavnim
dodavatelem vyrohk je firma Amway, mohu zahajit i maloobchodni prodaj
podnikatelskou¢innost. Budu-li se drZet jiz zminé bodové hodnoty na jednoho

distributora a to 200 bdgl pak vySe résicniho @gijmu je znazoréina nize.

5.1 Schéma 4: Distributor

VY 3%
200 B.h

Prijem z osobniho prodeje:
» 200 B.h.=> 8000 K obrat
» 30 % maloobchodni zisk 400 K¢

Vykonnostni odrana:
» 3% z 200 B.h. (8000 & je 240 K&

M¢ésieni prijem distributorainni 2640 K¢
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Piiklad 2

V druhém pipact jsem jiz zapojil dalSi mozny apob ziskani odsmy a to pomoci
vétSiho obratu dosahnutého spmle s no¥ zaregistrovanymi distributory.
Predpokladejme, Ze zaregistrujeme 9 novych distritiytkteri dosdhnou 200 B.h. osabn
za nesic a spoléné s vasSim osobnim obratem 200 B.h. buuhét skupinovy objem 2000
B.h. M¢si¢ni prijem to ovlivni timto zpsobem:

5.2 Schéma 5: Osobni registrovani

A 200 B.h

| 200 B.h
B 200 B.h H 200 B.h

C 200 B.h G 200 B.h

D 200 B.l. F 200 B.h
A 4
E 200 B.h

Ptijem z osobni skupiny:
» Celkovy skupinovy objem: 9 * 200 b. + 200 b. = 280G=> 9%
» Vlastni provize: 9% — 3% osobisponzorovanych partner 6%
» Obrat: 2000 * 40 = 80 000K
» Odmena: 80 000 * 6% 4800 Ké

Prijem z osobniho prodeje:
» 30 % maloobchodni rozf je 2400 K¢

M¢ésieni prijem distributorainni 7200 CZK
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Piiklad 3

Ve ftretim gikladu jsem zapojil do systému struktury organizae&zvanou

/////

registrovani distributdr, ktefi budou taktéz chtit navySovatigumésicni piijem zvySenim
skupinového objemu s dalSimi distributory v seséutinii. V této fazi se jiz dostavame
k ptijmam, které jsou opravdu zajimavé a 97 % lidi je nikdgangstnani za rsic
nevydlaji. Predpokladejme, Ze kazdy z deviti novych VPA (H-ljyexastruje Sest novych
VPA (J-0), z nichZ kazdy dosahne 200 B.h. osob@s gijem to ovlivni nasledovh

5.3 Schéma 6: Duplikace

VY 21%
200 B.h.

,C 11400 B.h
B 1400 B.h H 1400 B.h

C 1400 B.h G 1400 B.h
D 1400 B.h F 1400 B.h
Y

E 20CB.h. 9%

A 1400B.h D,

J
200 B.h

200 B.h 200 B.h



Ptijem z osobni skupiny:
» Celkovy skupinovy objem: (6 * 200) + 200 = 1400 Bkhzdého z distributrA — |
9 * 1400 + 200 = 12 800 B.h. => 21%
» Vlastni provize: 21% — 9% osobsponzorovanych partner 12%
» Obrat: 12 800 * 40 = 512 000¢K
» Odmena: 512 000 * 12% €1 440 K&
Prijem z osobniho prodeje:
» 30 % maloobchodni rozf je 2400 K¢
M¢ésieni prijem distributorainni 63 880 K¢

Uvedl jsem piklady, kde je zndzoén zpisob vypétu a moznosti fjmui, které Ize
ziskat z marketingového planu Amway. Jedliost podnikatelskéezitosti, kterou nabizi
Amway je jak v marketingového planu, tak i v poréatra Skolicim systému, ktery se
sklada z praktickych zkuSenosti samotnych distiiutisem registrovany v organizaci,
kterd je sodasti Skoliciho a podjpného systému Dextera Yagera. Diky tomuto systému |
realizovano asi 70 % celo&wového obratu firmy Amway. Je to jeden z nejsigfiSich

systému pro budovani multilevel marketingu a razwesjobnosti na ste.

Pokud jednotlivé subjekty (Vyrobce, distributor pogebitel) vioZzim do vztaln
v elektronické komerci afglam strukturu distribuce vyrofikfirmy Amway, ziskam

nasledujici schéma.

5.4 Schéma 7: Komunikace v E — komerci

Alticor 1 5ep [ Distributor
(vyroba + distribdni systém)J‘ e

A

B2C

\ 4

Spotrebitel
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Mezi firmou Amway a distributory je partnersky viataa gevaz® pomoci
internetovych technologii prov&d obchodni transakce. Jednd se o vzaisiness to
business (B2B) Amway znamena pro distributory prioritniho doda@ exkluzivnich

vyrobkii a sluzeb a partnerskou firmu poskytujici piiditi zazemi.

Distributor registraci u firmy ziska mimo jinéigwlastni internetovy obchod, ktery
vyuZziva pro uspokojovani peb svych zakaznik Fi této komunikaci je na jedné stéan
obchodnik, poskytovatel sluzby a na stranuhé zakaznik, koncovy spebitel. V tomto
piipact se jedna o vztabusiness to consumer (B2C)

Nesmime opomenout, Ze firma Amway jedpi firmou zabyvajici se osobnim
prodejem a multilevel marketingem. Vyuzitim modérrielekomunikénich prostedki,
zejména elektronické komerce, vnesla detaswobchodu vynikajici kombinacechto

odliSnych, avSak tak blizkychigohi komunikace se zakaznikem.
6. Vyroba

Predpowd’ prodeji

Predpoed’ je zakladem pro planovani vyroby, Sty a marketingu. ZkuSenosti
z raiznych oddleni, nap. marketingu, jsou spojeny s matematickymi postamnalyzami
¢asovychiad, které obsahujfizné komponenty jako trend, sezénnost nebo cykhitikg a
jsou vlozeny do pgtacového programu. Vystupem je tzv. ,forecast® nehwkdpowd
prodeje. Z analyzy poptavky aqupowdi prodeje vzejde vyrobni a prodejni plari P
zavaani noveho vyrobku na trh se stanovujedpowd na r@&ni obdobi. Kritické jsou
prvni i mésice pedpowdi, kdy je vyrobek uveden na trh. Néasledujictsice jsou jiz
korigovany podle skut@ych prodej a tim se minimalizuje chybovéa odchylkéegpowdi.
,Spatna” gedpowd maZe zmisobit nadbytek vyrobk které se mohou stat neprodejnymi,
nebo naopak nedostatek vyrdbk tim se fipravit o zisky. Je to velmi citlivA oblast.
Vyborna gedpowd znamena minimalizaci nakladha odstraovani vzniklych problérin a

naopak maximalizaci zisku z daného vyrobku, proykje predpovd’ vypracovana.
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» vyhody: - vyrobi se pouze tolik, kolik udavéedpowd prodeji pro dany trh
- sniZzuje pozadavky na skladovaci prostory
- snizuje finadni naklady
- vyroba reaguje na vyvoj trhu
» nevyhody: - mozny nadbytek vyrobku (gobi finagni ztratu)
- pti neaiekavaneé reakci trhu je mozny nedostatek vyrobku

6.1 Smluvni vyroba

Smluvni vyroba je vynikajici Zfsob, jak uvést vyrobek na trh rychleji a efekyn
pokud potebuje firma &co vice. Nagiklad dalSi kapacity,dalSi moznosti nebo dalSi
technické odbornosti.

Access Business Group je spwiest, ktera poskytuje expertf@Seni ve vyvoji
produkti, nakupovéni, vyroby a distribuce. Efekt smluvnioby posune dal vrchol
kolobéhu zbozZi a vzhledem tomu, Ze je &hati integrovaného organiadho servisu,

muze pro firmy dordit i o néco vic.
6.2 Access Business Group

Je sodasti Alticor, Access Business Group (ABG) je tymbonhiki vertikalne
integrovaného na business-to-business (B2B). ABjiGtzge vyvoj vyrobki, zasobovani,
vyrobu, potisk, baleni a distribuci. M& odborné Ieeti v oblasti vyzivy, osobni @é,
domaci pée a krasy. ABG v saasné dob zantstnava 3600 zaéstnand.

Zatimco Amway je zodp@dna za marketing a prodej, praci ABG je postarai se

vyvoj vyrobki, zasobovani, vyrobu, potisk, baleni a distribyedbka a sluzeb.

Access Logistics je kompletni podnikoi&Seni ¥nované logistice a pémi sluzeb
provoznich distribénich center v celé Severni Americe. Uplat 45 let zkuSenosti, kdy
slouzili riznym od¥tvim primyslu a zdmovym skupindmcdetnd maloobchodnik
Krome logistické odbornosti poskytuje Access Logistiagpivni sluzby,éimz velmi
naklado¥ efektivni grepravu. ABG ma své sidlo v Adve statu Michigan, USA.
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Americké Ustedi disponuje:

> 1,725 milionyctveresnich stop distribéniho mista

» Zpracovava 4,7 miliohbaliki rosng

» Podpora jednoho z 10 nejlepsich nakupnich intemjetoservei

Evropské usedi ABG se nachazi ve Venlo v Holandsku. Z tohatat@liniho

skladu a distribéniho centra jsou vyrobky distribuovany ve spolupscSeacon Logistic.

Stézejnic¢innosti ABG ve Venlo je:

» Skladovani vyrobk v modernim skladu

>
>
>
>

Zasobuje distribéni centra ve vychodni Evrép

Kompletni zpracovani gnych geprav

6.1 Tabulka 2: Zakazkové sluzby ABG

Distribuce na spoebitelské trovni pro 14 zemi v zapadni Ewrop

Doplikové logistickeé sluzby, jakorpzna&eni a pebalovani

Smluvni vyroba Smlavy  Smluvni
Tisk  logistika
P&e o0 doméacnost VyZiva r?sqbnl Tisk Napli
ygiena

*Praskoveé a tekutd Multivitaminy P&e o ple’ *Tisk *B2B a B2C
praci prostedky *Multimineraly «Sampony *Baleni *Vybér
«Cistici prostedky | *Antioxidanty *Kondicionéry | lepenkovych | objednavek
pro domacnost *Dopliky *Produkty na | *krabic na arovni
*Praskoveé a tekutq <Byliny Uprava vias «Stitky skladu
prostedky na myti| <Protein *Mléka
nadobi *Népoje v prasku | «Oleje do

*Vytlacované,vykra| koupele

jované a vrstvené

tycinky

*Sprchové gely

Zdroj: www.accessbusinessgroup.com
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6.3 Komunikace mezi jednotlivymi dodavateli a ABG

EDI- elektronicka vyména dat

ABG se svymi dodavateli surovin na vyrobu komunékpievazri pomoci systému
EDI, ¢imz docili bezpgného prosedi pro rychlé viizeni objednavek a faktur.

Business-to-Business Elektronicky obchod je dneiga z nejrychleji rostoucich
oblasti na trhu, a proto pozaduje od svych dodaya#dy byli EDI kompatibilni, coz je
standardni pro elektronicky obchod u ABG.

ABG v roce 2007 zahdjila projekt EDI na zvySenigamta objednavek a faktur v

elektronické podob z 30% na 90%,¢ehoz chila docilit do konce téhoz roku.

EDI je standardni Zsob komunikace zalozeny na vim$ elektronickych
dokument a obchodnich transakci, coZz vede k vyznamnéitimogu pro uzZivatelské
zakladny. Nkteré vyhody jsou:

» Objednéavky zpracované v hodinach namisto tyidkratSi dodaci Hity
Dodavatel je schopen lépe splnit poZzadavky JIT
V¢étsi presnost vSech dokuméntefektivrejSi a lepsi spravni informovanost

KratSi doba pdtbna k zaplaceni faktury

YV V V V

Program umoiuje komunikovat mezi obchodnimi afldnimi, aniz by museli
Zznovu-zadat data.
» Muze to byt strategick& pozice pro obchodni partspole&nosti do budoucna.

Amway je firma s celositovou pisobnosti. Propracovanost systému je zakladem

pro moznost kvalith a plnohodnot# plnit své cile. Komunikace mezi jednotlivymi stupn

logistickéhoretzce je dilezita a zavazuijici.
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7. Produkty

Pohled spdtbitele na kvalitu vyrobk jejich cenu a fvod se muni. S rostouci
Zivotni Urovni spdtbitel jsou stéle aktuatijsi témata jako ochrana Zivotniho presi,
zdravi a spokgenska odpotdnost firem. S tim souvisi sloZzeni vyrdihkzpisob vyroby a
piistupu firmy jak ke spoebiteli tak k véejnosti. To naznalje, Ze neni mozné mit pro
velky asgch jen vhodny distribtni systém, ale s dlouhodobého hlediska je Zapoimit
ve své nabidce produkty, které tyto pozadavkyigpl Specializace pro vybrany sektor
vyrobki je na mist.

Amway se zabyva prodejem vysoce kvalitnich vyrobloblasti zdravého Zivotniho
stylu, krdsy a pdeb pro domacnost.€Zist spaiva ve vyvoji produki, které exceluji nad
konkurenci tak, Ze tfe dat distributarm konkurenceschopnost, kterd je ipba
k vybudovani silného a prosperujiciho obchodu.

KdyZz spolénost Amway z&ala v roce 1959 igmyslet o sloZeni svych vyrobk
fady p€e o domacnost, jednim z prvnich rozhodnuti bylo &#rse na koncentraty. To
byla revolgni myslenka v dol kdy krabice praciho prasku vicemsémaplnila kufr
menSiho osobniho automobilu, avSak byla v souladilesn spolénosti Amway spojit
vyrobky vhodné pro zakazniky s vyhodnymi sluzbaisirtbutori. Koncentrované zbozi se

stalo charakteristickym znakem spsiesti v doprovodu ekologického mysleni.

Vyrobkovérady zahrnujiti zakladni oblasti: 1) Zdravi
2) Krasa

3) Domacnost

1) Zdravi
Zde jsou zastoupeny hlavdopliky stravyNUTRILITE ™ a potraviny s napoji od
AMWAY ™.
> Nutrilite je s\wtovou zngkou vitamini, minerélnich latek a dojta stravy. *
(* podlozeno prodeji z roku 2006). Vitaminy, minkiaa bylinné dopiky se
vyrakgji z rostlin gistovanych na vlastnich certifikovanych organickyaimach v

Kalifornii, Washingtonu, Mexiku a Brazilii podle jmisnsjSich standand pro
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zajiseni konzistence, kvality a bezpeosti. NejznanySi multivitamin je Double X
(TRIPLE X v Japonsku).
» Potraviny & napoje od AMWAY ™. Predstavuji zakladni trvanlivé potraviny jako

kavu,caj, €stoviny, olivovy olej atd.

2) Krasa

Nejpasetrijsi zastoupeni vyrolika jednotlivych znéek, jako jSoltARTISTRY ™,
E. FUNKHOUSER™ NEW YORK, SATINIQUE ™, ToLsoM™, Hymm™,
PROTIQUE™, GLISTER™, BODY SERIES™, PETER ISLAND™

» ARTISTRY ™
Veédci vyvinuli kompletnifadu kosmetikyARTISTRI ™ | ktera je nyni hodnocena
jako jedna z prvnich g prestiznich kosmetickych zéek na swét¢ . Pouziva
nejpokrailejSi technologie, které se v@® ple’ a dekorativni kosmetice pouZivaji.
Spolu s krasnou barvou vyrobkro i, tvare, rty a nehty, nabizi cely systénteé
o ple.

» FUNKHOUSER™ New York
Exklusivni kosmetika majici profesionalaidu a sezonni kolekce.

» Amway vyrobky pro osobni hygienu
SATINIQUE ™ aPROTIQUE ™ vyrobky p&e o vlasy, 80DY SERIES ™
G & H ™ mydla a pléova mléka, orOLSOM ™ fada vyrobk muzské p& o
plet aGLISTER ™ Ustni hygiena.

3) Domécnost
Vyrobky tétotady byly hlavnim pedmétem podnikani firmy. Obsahuje portfolio
vyrobki SA8™, L.0.C™. a DISH DROPS™.
» SA8™ — Prvni uceleny zm#ovy systém v p& o pradlo. Jedny z nejinngjsich
vyrobki p&e o pradlo na s¥¢.
» L.O.C™ — Vicelkelové a snadno pouZitelné vyrobky, kteténgSejiteSeni i na

nejodolrgjSi n&istoty.
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» DISH DROPS™ — Hipravky na myti nadobi Setrné jednak k rukam, j&dna

k Zivotnimu prosedi.

Do této oblasti spadaji také vyrobky dlouhodobéigy, kam séadieSRPING™

systém na Upravu pitné vody a nadi@pok™

Nové zakazniky alas gekvapi ceny Amway ™ produkt Nekteri lidé acekavayji,
produkty nabizené fpmym prodejem za nizké ceny, horSi kopie tohotozgbktere je
mozné zakoupit v obchodech. Amway nikdy ned@gvoucinnost na tomto konceptu. Od
svych z@atka je Amway zamdiena na kvalitu produkt které poskytuji vyjimény vykon
za konkurenceschopné ceny.

Tento zavazek kvality se odrazi v intenzivnim vymkua vyvoji Amway vyrobk.
Je to spolénost, ktera se tize pochlubit nafklad:

» vlastnim vyvojovym a vyrobnim #aenim
» ekologickymi farmami na dvou polokoulich

» vyzkumnych partnerstvi S@dnimi mezinarodnimi univerzitami

Navzdory této obrovské investici do vyvoje vyrdbisou dostupné obeénza
konkurenceschopné ceny a dobrou hodnotou za peNizkum ukazuje, Ze dkteré
vyrobky jsou levijSi nez jejich prafsky, jiné jsou drazsi, avSakétgina z nich za
konkurenceschopné ceny. Produkty, které jsou dra#sji obvykle lepSi vlastnosti a
vyhody nez konkuremi vyrobky. Mnohé vyrobky, jako jsou L.O.C.™ jsatysoce
koncentrované, coz znamena jediné, ndkup na deldi.dPokud srovhame naklady na
pouziti, zjistime, Ze jsou za velmi vyhodné ceny.

Sortiment vyrobk Amway™ je rozsahly. Exkluzivni zriky ¢&itaji dohromady vice
nez 450 jednotlivych vyrolik které byly vytvéeny s cilem uspokojit pteby a pedpisy ve
vice nez 80uznych trzich po celém stg.

Vzhledem k tomu, Ze preference a pozadavky pravpietipisi se znan¢ liSi po
celém s¥te, tak jsourady vyrobki Amway™ k dispozici na kazdém trhu. | v EViQ[s
jednotnym trhem, vnitrostatnirgdpisy zgsobuji, Ze vyrobkovéady se liSi v Nmecku a

Velké Britanii.
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7.1 100% zaruka spokojenosti

Pevnou viru ve kvalitu svych prodiktAmway doklada 100% zarukou
spokojenosti. Pokud nebude zakaznik s vyrobkem gpok tento vyrobek mu bude
vyménén nebo mu bude vracena jeho plna cena bez udarddd (na gkolik malo
vyrobku je poskytnuta zaruka po dobu 9@ dml zakoupeni vyrobku). Tato zaruka plati na

kompletni kmenovy sortiment dostupny od Amway.

7.2 Vyrobni zaizeni
Hlavni vyrobni z#&zeni Amway vyrobk se nachazi na 103 ha (256 gkv
komplexu Ada (Michigan, USA). NUTRILITE vyrobky jsovyrakény v Buena Park a

Lakeview v Kalifornii. Dal3i vyrobni Zézeni jsou umigha v Guangzhou €ing.

7.1 Obrazek 1: Vyrobni oblasti, farmy Nutrilite a distribu €ni centra

Hew Cartlé, Aurtralia

aucklans, @

New Zesland

Mapa znézofuje vyrobu v USA, Vietnamudné (v Ciné pouze trhy), farmy v USA,
Mexiku, Brazilii a distribdni centra v celé Severni Americe, Eapna dalném vyched
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8. Vyvoj Evropskeého ustedi ABG

1991 Amway otevira st prvni evropsky sklad v Moerdijk v Nizozemi.

1996 Doslo k gesunu centralniho skladu z Moerdijk do Venlo.

2000 Amway spojila sve sily se Seacon Logistic. Z \¢eske zajiuji 'Pick & Pack’
¢innosti pro gmecke, belgické a francouzské trhy. Je to Euroftagional Service
Center (ERSC).

VSechny aktivity tykajici se vyroby, logistiky aywoje produké prevzala no¥
vytvoiena Access Business Group (AGB)

2002 Némecké Amway distribtni centrum v Neuss segsidliio do ERSC ve Venlo,
odkud se dortuje na trhy 12 zemi zapadni Evropy.

2003 Evropskéa pobtka ABG otvira své sidlo v ERSC ve Venlo

2004 Amway distrib@ni centrum ve Spojeném Kralovstvi je uEno. Jeh@innosti jsou
pievedeny ABG ve Venlo

2005 ABG otewela pobdku v Polsku, odkud jsou zéasobovany trhy Polskaské
republiky a Slovenska

2008 lItalské distribdni centrum v Milds je presthovano do Venlogimz se celkovy
pocet zemi v ERSC zvysil na 14

2007 ABG otewela pobgku v Budapesti, ktera je schopna zasobovatansky a
slovinsky trh. Ve stejném roce ABG podporuje AmweayRusku zavést nové
distribweni strategie.

2008 Ruska pob&ka ABG je otevena s centralnim skladem a disttibim centrem

v Moskw a temi regionalnimi sklady s distriboimi centry jinde v Rusku
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8.1 Schéma 8: Organizéni struktura AGB Evropa

Supply Chain Customers Support
Planning Relationz Services

Inventory

-Management .Customer Finance Transport
and Analyses Service
i Inventory &
Supply Chain Returns ST
LAY . R - AT Operations
Planning Administration Control
-Communications Human ABG Polska
Resources
ABG Hungary

-Gicbal Trade

-Pick-Fack

‘Warehouse

WAL

Organizé&ni schéma ukazuje na oblast, kde ABG vyuziva spoli Seacon
Logistics k uplnému zajishi sluzeb pro distribuci vyrolikpo Evrog. Pro ABG poskytuje
sluzby zahrnujici febalovani, baleni, skladovani d@epravy zb#&i mezi distribénimy

centry.
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8.1 Seacon logistics

Sidlo bylo zaloZzeno ve
Venlo v roce 1985 a nyni se nachazi v 8&jm obchodnim parku "Venlo Trade Port" v
jiznim Holandsku. Logistické uzly jsou umisé v lokalit s pimym spojenim na siltini a
Zeleznéni dopravu. Od roku 2008 poskytuje Seacon Logiptimmou vazbu na ifstav

Rotterdam pdece Meuse.

Seacon Logistics je spravce dodavatelski&tizce s namimi orientaci, poskytujici
kompletni logistické sluzby v celé siti dodavatgtsk fetszal svych zakaznik Uzce
spolupracuje s Kbvymi partnery v nej§tSich s¥tovych gistavech. Seacon Logistics
zvlada vse, co se dg importu, exportu, zasilatelstvi a skladovani pnykontejnei,
kusové i letecké nékladnfgpravy. V centralnim skladu je k dispozitifizné 125.000 rh

skladovaci plochy s modernim GloZnyntizanim.

Venlo bylo vyhlaSeno v letech 2005, 2006 a 200 jéiklo jedna v poskytovani
logistickych sluZeb v Holandsku.tzzita kritéria pro toto ozmani jsou infrastruktura,

spoluprace s organy obci Hgtupu personalu.
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8.2 ABG Polsko

K prevodu vsSechtinnosti celého dodavatelskéliettzce na ABG doSlo skuteé

v z&f 2005. ABG pevzala cinnost distribéniho centra Pruszkow, které do té doby

zaji¥ovalo distribuci na polském trhu, a zahajila swdnonost. V zéi 2006 pevzala

distribueni ¢innost proCeskou republiku a Slovensko, aby mohla poavat ve strategii

swétové centralizace spafeosti.

V nasledujicich letech byly prov&ty rizné investice do systém zaizeni a

skladové kapacity. Tyto aktivity byly pkvé fizeny s cilem pomoci ovlivnit budouci

strategie ABG. VeSkeré objednavky nezavislych ibistori se vyizuji pouze pes

balikovou a zasilkovou sluzbu.

Statistiky:

>

>
>
>

ABG Polsko ma vice nez 40 za&stnand

Celkova plocha distribiniho centra je 5900 M

Celkova kapacita skladu je 3000 palet

Roéné je v piaiméru zpracovano 430.000 objednavek, cdédgtavuje 7 miliGh
polozek

Roéné je distribuovano vice nez 500.000 zasilek pro s distributory v Polsku,

Ceské a slovenské republice
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8.3 Zasoba

Forecast kazdého vyrobku je podklad pro dodanivegtio mnozstvi vyrohkdo
polského skladu ze skladve Venlo nebo fimou kontejnerovou zasilkou z Ameriky.
Standardé se udrzuje dvou aZitmésicni zasoba. Tentdasovy horizont nejvice oviwje
predpoklddany prodej jednotlivych vyrobka datum spéeby. Zbozi, které je
dlouhodobého charakteru, riéigad Luxusni rodinna sada ICOOR!, a m& mensi pet
prodanych ku$ za nesic, ma zasobu nactéi paiet mesial oproti nejprodava¥)Simu
vyrobku, GLISTER™ VSestrann&iané fluoridové zubni past Neda seici, Ze by byly
dané pesné dodaci cykly a objem zboZzi, protoze fidé pctitatovy systém na zaklad
hodnot proddj za jednotlivé nssice.

Se zasobou je také spojena velikastvpzniho baleni. Jelikoz se zbozi dopravuje az
z USA, bylo by velice nepraktické posilatepny pdet vyrobki, aniz by byly napléné
piepravni kapacity.

VSechny skladové polozky jsou rateny do kategorii A, B a C podle §a
prodanych kustak, aby splovali poZzadavky na podil dosahovanétkignpu.

Jednotlivé kategorie zahrnuiji:
» A —top prodejni polozky, které vytigi 60% podil z fjma pobaky
» B — pramérné polozky, které vytu@ji 30% podil z fjmu pobaky

v v s

U téchto kategorii je stanoveny cil sledovani poloZeky byly @i objednani
dostupné. U kategorie A séikrat tydre sleduji jednotlivé polozky tak, aby bylytip
objednani z 98 % na skkadKategorie B a C jsou sledovany ndéntenzivreji, ale presto
je pozadovana dostupnost pbjednani nasledujici:

» B-96%
» C-92%
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Kromé¢ poloZzek rozdlenych do kategorii A, B, C, se sleduje seznam ,TEOP
vyrobki, které jsou rozéleny podle stanovenych kritérii.
D¢li se doctyr kategorii:
1) 10 vyrobki s nejvySSim fedpokladanym vynosem
2) 10 vyrobki s nejvyssim fedpokladanym prodejem kius
3) 5 vyrobki s nejvyssi pedpokladanou marzi po adeni bonug
4) 5 vyrobki vyrobku dle pateb zakaznfik (hlida si sama Amwag/R)

~ s

8.1 Tabulka 3: Top 10 vyrobki s nejvysSim gedpokladanym vynosem

Pozice Cislo Pois polozk Prodeje |Prodeje
polozky | OP® PORY 2007|2008
™ 4 s 7 . ,
1 |E6833 GLISTER™ VSestrannacinna fluoritova zubn{ o5 50, | g3 564

pasta

2 |E0228G | DISH DROPS™iipravek na myti nadobi 52 792 53 257

3 |100115E | SA8™ Premium + BIOQUEST™ Praci praSgB0 188 32 384

4 |A4298CS | NUTRILITE™ Omega-3 Complex 16 271 14 507
™ ™ 1
5 [102687CS NUTRILITE DOUBLE X™ Standardni 13 917% |7 472
baleni
6 |A4252CS | NUTRILITE™ Vitamin C Plus 13 288 11 068
7 |A8632CZ | NUTRILITE™ Daily 12 628 6 263
8 |100569CZ Startovaci souprava, dil 2¢eska 10 945 9978

9 |103377CYNUTRILITE™ DOUBLE X™ Nahradni napl |6 425% |8 367

eSpring™ Z#zeni na Upravu pitné vody — s

10 |100189W piidavnym kohoutkem

904 1054

*1v prodeji od dubna 2007 Zdroj: interni materialy ABG
*2y prodeji od bezna 2007
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8.2 Tabulka 4: Top 10 vyrobki s nejvySSim edpokladanym prodejem
kusi

. |Cislo . L Prodeje | Prodeje
Pozice polozky Popis polozky 2007 12008

1 |EO799E SA8™ Eedpiraci sprej 46 511 | 46 037

2 |EOO001CS | L.O.C.™ Viceilovy cistici prostedek 45 023 | 45044

3 |E3972E SA8™ Color Praci praSek na barevné pradlo |12 381 | 11 109

4  |AAO145PL|NUTRILITE™ Protein 7954 | 6057
—— - - -

5 |as085cs N_UTRILITE Siberian Ginseng with Ginkgo |, 1 5 670
Biloba

6 |A5986CS | NUTRILITE™ Echinacea Plus *1 5441

7 |A8007CS | NUTRILITE™ Bilberry with Lutein 3079% |4 466
NUTRILITE™ CLA 500 Konjugovana kyselina

8 ]100280CS linolové v kapslich 3391 | 3224

9 |100186E | eSpring™ N&hradni filtr 1657 | 2016

—— — -
10 |100188W eSpring™ Z#zeni na Upravu pitné vody - k 472 563

existujicimu kohoutku
*1y prodeji od ledna 2008 Zdroj: interni materialy ABG

*2y prodeji od z& 2007

8.3 Tabulka 5: Top 5 vyrobki s nejvysSi edpokladanou marzi po
odefteni bonuai

Cislo . . Prodeje| Prodeje
Pozice polozky | POPIS Polozky 2007|2008
1 |E9893W | GLISTER™ OssZujici ustni sprej 26 622 | 28 447
L.O.C.™ Plus SEE SPRAY ™iPravek na

2 |E8116CZ sisteni oken 21053 | 17 874
3 ]100568CZz | Startovaci souprava, dil teska 18 553 | 16 737
4 |EO014E AMWAY ™ Cistici pripravek na trouby 17 396 | 16 061
5 1101712G | AMWAY™ Lahev s rozprasSotem 15725 | 17 588

Zdroj: interni materialy ABG

48



8.4 Tabulka 6: Top 5 vyrobku dle pofeb zakaznika

. |Cislo . . Prodeje| Prodeje
Pozice polozky Popis polozky 2007 12008
PURSUE™Cistici prostedek na toalety s
1 |E3951E organickou kyselinou 12582 | 11825
™ >,
> |102108E E. FUNKHOUSER™ NEW YORHKRasenka 2187 | 2459
Black Onyx
3 |E3897N L.O.C.™Cistici ubrousky 1979 | 3988
™ ™
4 |103426Y A_R_TISTFgY ! TIME DEFIANCE™ 3D 274% | 477
Liftingové sérum
5 [101098Cz| iCook™ Luxusni rodinna sada 174 179
*1 v prodeji odtervna 2007 Zdroj: interni materialy ABG

U techto vyrobk probiha denni kontrola, aby byla minimalizovanazmast, Ze

vyrobek dojde. Je to nejzitjSi sortiment, u kterého se zajife 98 % dostupnostip

objednani \Ceské republice.

Vliv vyrobkovych akci na zasoby

VyhlaSeni slevy nebo bodového zvyhédinu vybranych produlit se zda jako
vynikajici krok pro spdtbitele nebo pro firmu z pohledu zvySeni prédé&jeni to ale tak
jednoduché, jak se zda. Systém vyroby a stavu z@sobstaven podleigdpokladanych
prodefi stanovenych igdpowdi. Jakykoli neéekany vysoky vykyv ve spigbd je
nebezpény nagiklad pro dostupnost vyrobku, ale hlgvpro budouci vyrobu, ktera je
korigovana podle @si¢cnich prodej. Na evropském trhutgobitidici management firmy,
ktery upravujefidi a schvaluje ipadné zvyhodini na jednotlivych trzich Evropy. Pokud
chce Amway CR vyhlasit rjakou akci, musi ji mit schvalenou od evropského
managementu, aby se na tippavili ve vyroks. Bez informovanitidiciho stediska ve
Venlo mize mit zvySeni prodejnostékterych produki vyvolané ungle zvyhodgnim za
nasledek nadvyrobu, ktera zvysSuje naklady ve vSeghech. Nejedné se totiz o trend trhu

se sestupnou tendenci, ale pouze o jednorazougtriEnodejnosti.
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8.4 Objednavani zbozi

V pojeti internetového obchodu se jedna o komumikablasti B2B komerce, kdy
na jedné strahobchodniho kanalu je firma Amway jako dodavatehalruhé strahVPA
jako objednavatel. Distributor poté komunikuje si&mym spotebitelem, kterému dotil
vyrobky podle objednavky. Tento typ komunikace @diné res internet séadi do
oblasti B2C komerce.

Druhy objednavek
» Jednoduché objednavka
» Je utena pro VPA/M+, kt# si objednavaji vyrobky individuaén
* Objednavka se vypisuje na objednavkovy formytdkud neni zadan&gs
internet

v v

manipul&ni poplatek 200 K
» Kombinovana objednavka
» Je utena pro skupinu VPA/M+, kiteobjednéavaji vyrobky spoteé¢
* Objednavka se vypisuje na objednavkovy formytdkud neni zadan&gs
internet

» Pokud je hodnota kombinované objednavky nizsi ne@®@ke, je Etovan
manipul&ni poplatek 200 K

Zpusoby odeslani objednavek
> Internetové stranky Amway

* NejpouzivasjSi zpisob objednavani zbozirds internetoveé stranky se

objednava 60-70 % veSkerych objednavek.
* Dostupnost je 24 hodin defin

* Prehled dostupnosti zboZi.

o

* Moznost volby zpsobu platby

50



» ATOS- automaticky objednavkovy systém Amway
* PIr¢ automatizovany systém objednavani vyriobk
* Umoziuje objednavani a placeni vyrabgies telefon
(dobirkou nebo platebni kartou)

* Bezplatna linka

> Faxem

Objednavajici odfaxujételné vyplnény objednavkovy formuldpro
jednoduchou nebo kombinovanou objednavku na fakslé spolénosti
Amway

Prilozi kopii dokladu o zaplaceni (poStovni poukazb@kladni sloZzenka,
bankovni pevodni gikaz, s vyjimkou dobirky)

> Postou

Objednévajici zasl&telne vyplnény original objednavkoveého formuk
jednoduché nebo kombinované objednavky na adrestekde Amway

PriloZi kopii dokladu o zaplaceni (poStovni poukézkeakladni sloZenka,
bankovni pevodni gikaz, s vyjimkou dobirky)

» Elektronickou poStou

Na Zadost zaslanou e-mailem firma zasle objedndviawmula podle typu
objednavky v programu Excel

Zpusob platby je shodny s faxovym nebo poStovnim typejadnavky

Zpusoby platby
» Platba pres internet

* NejmoderrjSi a nejrychlejSi zsob placeni
» Bezhotovostni platba bankovnim pevodem

» Variabilni¢islo je identifik&ni ¢islo Amway
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* Moznost dat v banceikaz k uhrad (objednavka viizena az po
identifikaci platby)

> Platba platebni kartou Visa nebo Eurocard/Mastercad

* Lze pouzit pouze pro objednavky zadar@ ATOS a internet
> Platba vkladem hotovosti na @et

* Kopii 0 zaplaceni poslat spolu s objednavkou
» Platba pFimym inkasem

« Poteba mit otekeny et u rekterého z bankovnich Gstav CR
» Postovni poukazkou na get firmy

* Kopii 0 zaplaceni poslat spolu s objednavkou
> Platba dobirkou

* Placeni pimo kuryrovi @i prevzeti objednavky

* Bez ohledu na vySi objednavky se vzdy plati@einé 75 K

- neplati u objednavky zadangep internet

Zpracovani objednavek
* Veskeré objednavky zadan#ep internet a ATOS jsou systémem automaticky
Zpracovavané a nasledujici pracovni den exped@ésiladu
* Objednavky zaslané na firmu jinymigmbem, tj. poStou nebo faxem, jsou zadané
do systému, do 16.00 hod v paétidaz ¢tvrtek a v patek do 13.00 hod, a zpracovany
jese tyz den.

Dodavka zbozi
» Dodaci Ihity
» VSechny objednéavky jsou damvany kuryrni sluzbou pouze na adresu
v Ceské republice
* Dodaci lhita je 2 pracovni dny od zpracovani objednavky

* V den dordgeni mezi 8- 17 hodinou
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8.5 Baleni zasilek

8.2 Schéma 9: Balici linka v polském skladu

KOMPLETACE

STAROVACICH
SOUPRAY

MALA BALICI
E LINKA

KARTONY —
VRATKY . .
VELKA VAHA
VELKA BALICi
LIHKA
Kontrola
e PLHiCI
STANOVISTE
LIKVIDACE PAPIRU
KOMPLETACE
PALET

Jednotlivé prvky balici linky:

» Kartony - strojove skladani malychietinich a velkych kartdin

» Mala balici linka - samostatna balici linka prtelkké zbozi se systémem baleni
»pick to light*

» Faktury - segment pro tisk faktur a balicich dlisio kartéi podle zadani

objednavky
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» Malé véha - kontrola hmotnosti baliku po vystupmalé balici linky

» Velka balici linka - vkladani zbozgtsi vahové a rozemové kategorie do kartdn
hlavni balici linka

» Likvidace papiru — siy pasovym dopravnikem a likvidace prazdnych kartod
zboZi

» Velka vaha - kontrola kogaé hmotnosti kartonuipd kompletaci

» Kontrola - stanovi®, kde dochéazi k &ni prohlidce obsahu kartdnkteré byly
vytazeny na velké vaze

» Plnici stanovigt— stanovidt pro aplikaci vyphovych material

» Kompletace palet +#idéni zasilek na jednotlivé stry

» Kompletace startovacich souprav

» Vratky

8.1 Obrazek 2: Hlavni balici linka

Hlavni balici linka je rozédlena na rkolik Usek pomoci stidaw zawSenych
zelenych aervenych karet a kazdy z nich obsluhuje jederegtimanec skladu. Uspadani
balici linky je maximalé uzpisobeno plynulému a pohodinémuigpbu baleni zasilek.
Nad regaly se zbozim je na levé strdinky umis¢n pasovy dopravnik slouzici kessb

kartoni na likvidaci.
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8.2 Obrazek 3: Detail balici linky

Kazdy karton je ozr@n carovym kodem, ktery ma v gopresné informace o
objednéavce. R pohybu balici linkou po va&ovém dopravniku jéarovy kod skenovan a
poctem kug k zabaleni se rozsviti nargzzeni umighém na regalu u vyrobku, ktery ma byt
vloZzen do zéasilky. Z&eni je aktivni do doby, nez obsluha potvrdi ckmatim tlafitka

odebrani vyrobk z regélu.
8.3 Obrazek 4: Kontrolni vaha kehkého zbozi

Po vystupu baliku z malé balici linky jsou jedwétlzésilky zkontrolovany podle

vahovych paramedrkazdého vyrobku, které jsou zadané gitagovém systému skladu.
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8.4 Obrazek 5: Stanovist pro aplikaci vypliiovych materiali

Kartony s vlozenym zbozim jsou zde démpjno proti ndrazovou vyjp) aby bylo

minimalizované nebezgigooskozeni zbozébem gepravy vlivem pohybu uviikartonu.

Baleni zbozZi

Polsky sklad je vybaven uchysinou linkou na baleni zasilek napojenou na
pocitacovy systém ufujici pribéh. Kazdy kus ma svou charakteristiku jako je hmstno
rozmér a druh uloZzenou v evidenci. Systém podle danédmidvky vyhodnoti pétbny
pocet kartorii, jejich velikost a vybavi jgarovym kédem obsahujicim veSkeré informace o
obsahu kartonu. Samotné @i provadi obsluha balici linky. Jaké vyrobky &etaukazuji
swtelné kontrolky ve skladovych regalech, které sesvii podlecarového kédu na
kartonu, ktery se pohybuje po vétevém dopravniku. Kontrola spravného obsahu je
zajis€na d¥ma kontrolami hmotnosti. Jedna hlida hmotnost labkébozi a druha
kontroluje celou vahu baliku. Plynulost linky jebeapé&ena sou&Znym pasem vedoucim
k manualni kontrole obsahu kartonu pdaaeni. Pokud se vyskytne chyba ve hmotnosti,
karton je odsunut na tento pas afes#pazi tak dalSimu pbéhu procesu baleni. VySSi qmt
drobného zbozi z¥Suje mnozZstvi obalovych matedak tim i moznou odchylku ve

hmotnosti baliku.
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8.5 Tabulka 7: Paet zabalenych kartori za mésic

Pramérny poéet
Mésic | CR | SR PL Celkem zabalenych zasilek za
den:
leden 08 | 9 229| 3 200| 25886| 38315 1742
Gnor 08 |9977| 3196| 28 410| 41583 1980
birezen 0810 234 2 781| 25419 38434 1922
Pramér: |9 813| 3059| 26 572| 39 444 1881

Zdroj: interni materialy ABG
Velikost cilového trhu dané zéma rozsah distribéni si¥ je patrny na pétu
zasilek. Polsky trh je nejdéle otem a svou rozlohou a pem obyvatel je dkolikrat wtSi

nez slovensky &sky trh dohromady, proto se nejvice zéasilek dgeupra\e sem.

8.6 Tabulka 8: Pdet zabalenych kartoni za posledni den v résici

Naruast v %
M ésic CR | SR | PL Celkem oproti
bézZnému dni
leden 08 1358| 379 | 2738 4 475 257
unor 08 1598 426 | 4 435 6 459 326
brezen 08 1520| 320 | 3321 5161 269
Prameér: 1492 | 375 | 3498 5 365 284

Zdroj: interni materialy ABG
Kapacita balici linky: 1 karton za 15 sec/ 2400d&al za den

Posledni den v &sici je specificky oproti jinym dm kwili marketingovému planu

firmy Amway. Pdet zabalenych karténu za den je vyS5ékotik set procent.
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8.8 Tabulka 9: Pd'et zabalenych zéasilek za rok

Rok 2007 2008
Potet zabalenych adres | 86232 100889
Potet odeslanych kartori | 107750 125833
Obrat 410 951 158 K| 436 879 296 Kk
Primérna hodnota zasilky| 4765 K& 4330 K&
Pramérna vaha zasilky 8,5 kg 8,1 kg

Zdroj: interni materialy ABG

Na jednu adresu fiZe jit i vice objednavek, proto se li8$lo paitu zabalenych
adres a potu odeslanych kartéh Z tabulky je patrny ndist patu objednavek a stala
tendencedstu obratu mezi jednotlivymi roky. #nerné hodnoty zasilek v roce 2008 klesly

vlivem vysSiho néstu patu zabalenych adres oproti né&tu pe@tu odeslanych kartéh

Shrnuti

K dopra¥ zboZzi do Evropy se pouziva naimbkontejnerova doprava. Centralni
sklad je v Holandsku, kde dochaziiemzdleni dodavek z Ameriky pro jednotlivé sklady
a zend evropského trhu. Zbozi je roddvano na zaklatforecastu. V tomto skladu se da
vyrovnat gipadny nedostatek vyrobku ¥kterych zemich. Zalezi na typu produktu a
cilovém trhu. Kazdy vyrobek je ogah etiketou navodu, pouziti a dalSimi nélezitostmi,
které jsou povinne, vékolika jazycich. To je limitujicim faktorem pro totpouziti.
Napiklad vitaminy nelze poslat na jiny trh, neZz proerigt byly ugené, z dvody
specifického sloZeni pro danou oblast.

Ceskéa republika je odkazana na sklad v Polsku, krésobuje Polsko(eskou
republiku a Slovensko. Distribni nédklady na logistiku se pohybuji mezi 6 az 7 %

Z objemu prodd.
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9. Logistika zasilek

9.1 DPD (Direct Parcel Distribution)

K distribuci zéasilek z polského skladu az k disitdrovi vyuziva spoknost

Amway sluzeb expresni zasilkové spmlesti DPD.

DPD je expresni zasilkova sluzba s cettevou pisobnosti, ktera byla zaloZena v
roce 1976 jako prvni soukromé balikova sluzbaémbicku. V CR je DPD pedni
spole&nosti v segmentuippravy zasilek pro firemni klientelu (B2B). Kazdgrdvice nez
200 zkuSenych za¥stnand zaji¥uje ve 12 depech a 1 HUB jednoduché, rychlé a
spolehlivé dortiovani zasilek. Vozovy park t¥io400 aut. DPD $nasi ucelenou nabidku,

jez pokryvéa vesSkeré aspektiepravy zasilek.

DPD ma ucelenou nabidku, jez pokryva vesSkeré agmiipravy zasilek. Spektrum
zahrnuje vnitrostatni a mezinarodni standardnpresni pepravu zasilek. Nabizi efektivni
ieSeni ve vSech segmentech. Nien@ a rychlé dodaciilty, jednoduché a nekomplikované
zpracovani, blizkost k zakaznikovi ildadn& profesni znalost jsou jegkteré z vyhod,

které spolénost DPD nabizi.
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9.2 Logistika zasilek AmwayCR

Schémagasoveého harmonogramu a transportu objednavek ah jepdani az po
jejich dorweni distributorovi, znazauoje jednotlivé prvky materialového a infortimého
toku zboZi z Polského skladu deské republiky.

9.1 Schéma 10: Ribéh logistiky zasilek véasovém znazorgni

0:00 - 6:00 [08:00- 12:00 _ [12:00 - 18:00 100 - 24

TZ:00- 18:00_18:00 - 24:00 0:00 - 6:00 08:00 - 12:00  [12:00 - 18:00  ]18:00 - 24:00
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1)

2)

3)

4)

Objednavky zésilek se v systému shrodg# 24 hodin. Objednavky zadanéep
internet a automaticky objednavkovy systém jsouwpgpjené pimo se systémem
v Polském skladu a jsou schopné byhdm kratké doby ifjaty a distributor je
ihned informovan o jejich zpracovani. Ostatnfisgby objednani musi byt zadané
do systému, a pokud je objednavka na AmwW#&y doruena mimo pracovni dobu,

je zpracovana az nasledujici pracovni den, a tdlgzaje dobu dor&eni.

Kompletace zasilek probiha v centrélnim skladu IR0 na zaklad udaji ze
systému. Baleni zasilek je zahajeno jghém samotného objednavani (12:00 —
18:00) a doko#eno v rannich hodinach (7:00 - 10:00). Do tohotacpsu zasahuji
jese dalsi dilezité aspekty ovliujici kon€&nou kvalitu samotné zasilky. Jde o
samotnou kvalitu kompletace zavisejici na systémalerthy a samotnych
zanestnancich skladu. Dale na kvalikartonovych krabic a jejich sestaveni.
Poskozeni obalzbozi Bhem gepravy sniZuji plnici materialy zaligici pohybu
zbozi v kartonu. f&d tim, nez opusti zasilky sklad, poSlou ze sklaflth seznam
na AmwayCR (9:00-11:00). Podle tohoto seznamu jsou rozesidioymaini sms
zpravy distributoim. Sms zprava obsahuje datum deni, pd@et acisla karton,

dobirkovou sumu a telefon na depo expresni zaslistwvZby.

Transport zasilek zajisije expresni zasilkova sluzba DPD. Deské republiky se
zboZi dostane pravidelnou kazdodenni linkou naefkérsava- Ostrava- Zilina“.
Z Polska kamion vyjizdi v 10 hodin rano. Pokud @okke zpoZzé&ni transportu
vlivem patasi nebo fekadZzkadm v provozu, je z Ostravského depa zaslamasez
zpozdnych objednavek a distribdio jsou formou sms zpravy bezprodéen

informovani o jejim zpoZthi.
V Ostravském depu rozhliji zamegstnanci zasilky podle adres doéemi od 18:00 do

7:00 ranoRidi¢i spolenosti DPD rozvezou zasilky poeské republice a Slovensku

na nejblizsi depa k mistu déeni.
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5) V 8:00 wyjizdi kuryr z depa, kam byla zasilkdep noc dovezena, na svou
pravidelnou trasu a dotuje objednavky do 18:00 hodin kamgm distributofim.
V Prvni den rozvozu je 92 % Ggmost dorteni zéasilek, do konce druhého dne je
doruteno 96 % zasilek. Pokud se nepidddorwiit objednavku distributorovi, je

ponechana zéasilka na depu 7 pracovnich dni, nedesde zpt do Polského skladu.

9.3 Zpétna logistika

Je teba rozliSit dva druhy vraceni vyrabk
1) Neprevzeti zasilky

Distributor nebo privilegovany zakaznik (dale jedkaznik) si zasilku objednanou
na dobirku nefevezmou, vraci se cela zasilkazgdo ostravského depa spatesti DPD
odkud je kazdy den zaslan seznam vracenych zéséekontrole spoknosti Amway a
jakmile je seznam potvrzen, jsou zasilky odeslap& do polského skladu (ABG PL).
Pokud Amway nepotvrdi tento seznam, tak dle jajazhodnuti posila DPD zasilku znovu
k objednavateli. Kazdé po#id se zbozi utené uvedenym seznamem k odvozu do ABG PL
naklada na kamion, kteryipazi nové zasilky z ABG PL a druhy den je toto ziygedano
ABG na sklad.

2) Uplatnéni 100 % zaruky spokojenosti

Pfi nespokojenosti s vyrobkem posila zakaznik nelstridutor pouzité vyrobky
(musi zbyt alespp30% obsahu) zp piimo na AmwayCR. Vracené vyrobky se likviduji
pomoci firmy ASA, ktera zabezpde likvidaci spalenim vSeho, co od Amway obdrZi.

Zpasob zaslani vyrobkzpst na firmu je libovolny. NejasgjSi zpisob je vyuZzitim
sluzebCeské posty. Naklady na vraceni vyrobku hradi odesjl tedy distributor nebo
zakaznik.

Penize za vracené vyrobky selbpripiSou na firemni €et zdkaznika u Amway (do
vySe 2500 K za fakturu), kde si zaénmiaze koupit vyrobky Amway nebo se zaSlou do
rukou zakaznika nebo distributora. Pokud je hodmoéeenych vyrobk nad 2500 K,
posilaji se penize automaticky do rukou zakaznémrdistributora, pokud je hodnota nizsi
nez 2500 K, posilaji se pouze zagapokladu, Ze je u vracenych vyrdbkisemna zadost o

zaslani pete.
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10. Komunikace mezi distributorem a zadkaznikem

Zde hraje dlezitou roli samotny fstup distributora k zakaznikovi. Distributor je
poskytovatel sluzby a je odpsny za spokojenost zakaznika. Slusné vystupovani a
upiimné jednani jsou zakladem pro navazani dobréhahuzse zdkaznikem. Chovani
distributora je vymezeno etickym kodexem a obchmirdasadami firmy Amway. O
zékazniky se distributor stara podle jejichipbtv ramci moznosti. Poskytuje jim osobni
poradenstvi v pouzivani vyrobla dorguje vyrobky osob#é zakaznikovi tam, kde a kdy si
uréi. Zpasob gedani objednavek a platbu stiuvzajemnou dohodou. Jékolik moznosti,
jak mohou mezi sebou komunikovat &egavat si informace. Osobni zavrSeni celého
procesu je vSak sami@mosti.

Pro zachovani cile této prace se nyni & m na pouzivani internetového obchodu
jako prostedku pro obchodovani mezi distributorem a zakaznike

Distributor ma vlastni internetoveé stranky, na &tgr istup omezen uzivatelskym
jménem a heslem. Tyto stanky jsou pod sfgode doménou firmy Amway.i#stupova data
jsou dilezithd pro moznost dodrzeni fungovani marketingovelanu a obchodnich zésad.
Pokud by bylo mozné votnnakupovat na strankach Amway, strategie firmy divaoe
distributoii by nefungovala.

Zakaznik se pomoci sveého distributora zaregistmajgeho internetovych strankach,
kde potom niZe volrt a neomezennakupovat. Ma zde k dispozici veSkery sortiment,
ktery je k dostani od firmy Amway ngeském trhu. Ihned vi, zda-li je zbozi skladem, jaké
jsou nové vyrobky na trhu, které vyrobky jsou v&mné chvili nedostupné a sarreag
objemovy a cenovy ifghled o vyrobku s kratkym popisem pouziti. Zbylétipné
informace k danému vyrobku poskytuje zakaznikown sistributor. Vybrané vyrobky si
vlozi do internetového nakupniho koSiku a po wkeom nakupu odeSle objednavku.
VesSkeré objednavky odeslané z internetovych strazékaznikem jsou dokany
distributorovi, ktery je objednava u firmy Amwaydie poteby. K distributorovi se zboZi
dostava jiz popsanym #pobem. Cely proces od podani objednavky zakaznigem

dorweni zboZi zakaznikovi by &hprobehnout v idealnim fipact do & pracovnich da.
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10.1 Cenové porovnani vyrobk

Maloobchodni zakaznik je v jakémkoli distréimim fetzci s maloobchodnim

prodejem koncovyntlankem. Jak vysoka bude prodejni cena vyrobku zalefen na

délce, slozitosti distribtniho fetzce, zf@isobu reklamy, ale i na kvalit druhu vyroby a

uzitné hodnat vyrobku. Amway ma pod dohledem vyrobek od jehootyr az po jeho

prodej a je schopna spebiteli nabidnout tu nejvySsi moznou kvalitu.

Na rekolika piikladech se pokusim vy&iit prednosti a vynikajici vlastnosti

vyrobki Amway ziady p&€e o doméacnos{viastni studie)

1)

SA8M TRI-zYME ™ - P¥ipravek pro piednaméeni skvrna

posileni &inku pracich prostiredki

Vlastnosti a vyhody:

Praci systém je zaloZzen naspbeniiti enzyni.
Vhodny pro vSechny teploty prani.

Neobsahuje fosfaty - fosfaty fippivaji k fistu fas

v jezerechiekach a potocich.

Koncentrovany a ekonomickyfipravek — jedno baleni

vystaii aZz na 57 pracich véarek.

Napomaha tkladnému odmeeni skvrn a zesilujedinnost
praciho pipravku. Usnatiuje dokonalé vyprani gestot, a to ¥etrg organickych a zapranych
skvrn

Vypere nejen skvrny proteinovéhavymdu, ale také ndjzrgjSi nefistoty wWetrg skvrn od travy,
krve, rajské gavy, mi&nych vyrobki, &lesnych néistot, bahna, jilu a ostatni.

Neutralizuje chlor vyskytujici se v upravované ¥@dmaximalizujeistici (&inek enzyni.

Dokonale se vymacha — na vypraném dbhé nestavaji Zadné€asteky praciho pipravku,

které by mohly zfisobit podrazéni pokoZzky.

Dermatologicky testované slozeni.
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10.1 Tabulka 10: Cenové srovnani

\Vyrobce Amway (ABG) Procter & Gamble
Baleni 750 g 500 g

Cena 320 K& 109,90 K°
Davkd 15ml/13 g 309

Patet davek 57 16,7

Cena za davku 5,61K 6,58 K&

Cena za 57 davek 320 K¢ 375 K¢
NavySeni vztazené na MO cer +17%

2 doporuiena maloobchodni cenBilla (20.3.2009)¢ pii pouZiti v praice pro 4-5 kg pradla’ davkovani pro &né skvrny, prodoiné
skvrny je doporéena davka 60 ml (60 g); ochranna znamka Ariel Fssifenal (Procter & Gamble);rsvnani je provedeno na zakk
doporweného davkovani uvedeného na obalech vyrobk

10.1 Graf 1: Cenové srovnani

B Amway (ABG)
B Procter & Gamble

Baleni Cena (x10) Davka Ret Cena za Cena za 57NavysSeni
(dkg) davek davku davek vztazené
(x10) na MO

cenu

10.1 Obrazek 6: Péet srovnavanych vyrobki na 1 Amway vyrobek

7509 3,4x500¢g
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2) L.O.C. Plus™ Cistici prostiedek pro koupelny

Vlastnosti a vyhody ‘_

* Pripravkem bez drhnuti ¥istite ulpivajici mydlo, |
vapenné usazeniny a skvrnyaspbené tvrdou

vodou.

« Ekonomicky!Redi se v porru 1:3, coZ znamena
Ze z jednoho baleni fidite aZzétyti 500 ml naplg
do lahve s rozpraSovrem.

» Pravidelnym  pouzZivdnim  zabranite  tvért

vapennych usazenin.

» VyciSteny povrch bude kragnleskly acisty bez

zbyte&éného drhnuti.
» Dokonale se oplachne a nezanecha ,mapy".
 Antibakterialni slozeni — hubi bakterie.

* Bezpe&ny pro ¥tSinu koupelnovych povréhveéetrg keramickych dlazdic, porcelanu, nerezové

oceli, plast a vinylu.

» Obal je vyroben z recyklovatelného vysokohustotrgbtyethylenu (HD-PE), ktery je Setjgi
k Zivotnimu progedi neZ ostatni plasty.

Poznamka

» Nepouzivejte na mosaz, mramor nebogani kamen.

! zdroj: MF DNES 21.1.1998 if'oha TEST DNES, strana V
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10.2 Tabulka 11: Cenoveé srovnani

\Vyrobce Amway (ABG) Procter & Gamble
Baleni 500 ml 500 ml

Cena 170,00 K 54,90 K°

Redni 1:3 neéedi se

Patet 500 ml lahvi poiedEni 4 1

Cena za 500 ml po zedéni 42,50 K& 54,90 K&
NavySeni vztazené na MO cenu +29%

? doporurena maloobchodni cenaPm C.. Budtjovice (20.3.2009). K L.O.&" Cisticimu prostedku pro koupelny je vhodnéifutit
lahev s rozpraSovem. Jeji cena neni ve srovnani zoht&dn protoZe se jedné o jednorazovou investici;, Roper (Procter &
Gamble); srovnani je provedeno na zakladporwenéharedni uvedeného na obalu vyrobku.

10.2 Graf 2: Cenové srovnani

H Amway (ABG)
B Procter & Gamble

Baleni Cena Cena za 500NavysSeni
ml po vztazené na
zZreddni MO cenu

10.2 Obrazek 7: P@et srovnavanych vyrobki na 1 Amway vyrobek

4 x 500 ml & 49,90 K
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3) SA8™ Univerzalni bélici prostiedek

Vlastnosti a vyhody:

» Ze stalobarevnych tkanin vypere vSechny barevnéngkv

napiklad odéerveného vina, kdvyaje a ovoce.

* Lze pouzit pi nam&eni, nebo jej niwete pidat k pracimu
piipravku SA8, pro zesileni jehginosti.

* Neobsahuje didla na bazi chloru — nedii enzymy obsaZené

v pracich progedcich a nesnizujetiinnost prani.

» Neobsahuje peroxoboritan, ale ekoliwgjgi peroxouhliitan.

» Specialni sloZzeni séhbdlem na bazi kysliku &nné odstraiuje

vétSinu skvrn pi jakékoli teplo ze stalobarevnych i bilych tkanin.
» Univerzalni — redéné kelidlo Ize pouzit k odstrami skvrn otaje v konvicich, Sélcich.

» Koncentrované sloZeni — jedna lahev v§ste 100 davek. S jednou lahvi Ize ¥lybaz 500 kg
pradla!!!

* Neobsahuje fosfaty a ndmobuje tak pemnoZenifas a sinic ve stojatych vodach (rybniky,

koupalist apod.).

« Obal vyrobku je vod@sny a ma bezgeostni uzasr (détskou pojistku).Obal je
vyroben z recyklovatelného vysokohustotniho polylethu (HD-PE), ktery je Set¢si
k Zivotnimu prostedi nez ostatni plasty.

POZNAMKA:

SA8™ Univerzalni Blici prostedek neobsahuje enzymy, protoZe jejich pouziti bigmto gipads bylo
neopodstattné. Ri béleni pomoci samotnéhogliciho pipravku (tj. @i teplotach nad 60°C) by totiz
dochézelo k denaturaci enzg§na tim ke ztrat jejich schopnosti rozkladat skvrny biologickéhdvpdu.
Naopak, pi kombinaci s pracimi prosdky SA8, které obsahuji enzymy, dochazilebi jiz pi teplotach
do 60°C, pi kterych k denaturaci nedochazi. To je mozné dikyu, Ze praci prosdky SA8 obsahuji
aktivator klidla, ktery zmisobuje uvolani aktivniho kysliku chemickou cestou namisto natntepelného
rozkladu. V tomto fipack jiz nejsou enzymy zapibi, protoZe jsou obsazeny jiz v pracim prexditu. Pokud
by se jednalo o silné ztisteni je mozno fidat do prani progedek SA8" TRI-ZYME™.

Rada SA8“ tvoii uceleny systém pé o pradio, ve kterém se jednotlivé vyrobky nawréjeéophuji a
podporuji. Jejich kombinacii@ete dosédhnout vynikajicich vyslédk

2 zdroj: MF DNES 21.1.1998 if'oha TEST DNES, strana V
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10.3 Tabulka 12: Cenové srovnani

\VVyrobce Amway (ABG) Reckitt Benckiser
IBaleni 1000 g 500 g
Cena 420,00 K 219,00 K°
[Davkd 10 g 309

[Pazet davek 100,0 16,7

Cena za davku 4,20K 13,11 K

Cena za 100 davek 420 Ké 1311 K&
Navyseni vztazené na MO + 2129

cenu

2 doporutena maloobchodni cenPm €. Budjovice (20.3.2009) p/i pouZiti v pracce pro 45 kg pradla; ochranna znamka Van
Oxi Action (Reckitt Benckiser); srovnani je provealea zaklad doporweného davkovani uvedeného na obalu vyrobku.

10.3 Graf 3: Cenové srovnani

m Amway (ABG)
B Reckitt Benckiser

Baleni Cena Davka Paet Cena za Cena za Nawyseni
(x10) davek davku 100 davek vztazené
(x10) na MO

cenu

10.3 Obrazek 8: Pdet srovnavanych vyrobki na 1 Amway vyrobek

a
[
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10.2 Zhodnoceni

Na prvni pohled je cena Amway vyrébkeporovnatelé vySSi, nez u vyrobkod
jinych dodavatel. Koncentrovanost Amway vyrabkpisobuje vySSi cenu za baleni, ale
nizsi cenu za jednotlivé davkyi Brepa‘tu cen za baleni na cenu za jednu davku vyrobku
se dostaneme na srovnatelny cenovy ukazatel.

K vyhodam internetovych obchbgdro spotebitele pati moznost porovnat nabidku
zbozi podobnych uzitnych vlastnosti, ifildipd podle ceny nebo podleizobu dordeni od
ruznych prodejé.. V piipace produkii od firmy Amway by se tato skenest podle
uvedenych fikladi stala nevyhodou. Samotné cenové porovnani beztleygwlastnosti a
zpisobu pouziti produktby vedlo k velmi nizkym prode) z divodu nepochopeni ceny a
koncentrovanosti vyrolik

Do cen vyrobk v kamennych obchodech neni zahrnédat naklad, které musi
spotebitel vynalozit na jejich ziskani. Jde viglad o naklady na cestu do obchodas
straveny nakupovanim atd. Naproti tomu v cenaclobkir od Amway jsou zaptané
veSkeré sluzby distributora, jako je déeani vyrobku gimo spotebiteli, postarani se o
poskytnuti veSkerych informaci k vyrobku atd. Pokydhom zapdtali do cen i tyto
skutenosti, byl by procentualni nast oproti maloobchodnim cenam egtarkant@jsi.
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11. Zawer

Pfinos E — komerce do &a obchodu je nezpochybnitelny. Rychlost a
pruznost, kterou to vneslo do systému komunikacei mpednikatelskymi subjekty a
samozejme se zakazniky, je vyrazna. Diky #gnam nakupnich zvyka trendm dnesni
doby se internetové obchodova&sitneustale &Si prizni ¢eskych spdtbiteli. Moznosti
mnoha firem se s nastupem internetového obchodawasiily. Mohou nyni urychlit a
vylepSit swij dosavadni systém distribuce zboZi a sluzeb. Polwmda premysli o
celos¥tovém neiitku sveého jsobeni, je pdeba zvladnoutikladre logistiku vyrobki a
¢innosti s tim souvisejici. V rdmci jedné firfgsit vyrobu, pepravu, skladovani, distribuci
a reklamu je velice ndkladné. Své misto zde prap finmy, které se danou problematikou

zabyvaji, a je mozné jejich sluzeb vyuZzit fillad pomoci outsourcingu.

Vyuziti E — komerce a externich sluzeb expresnikbaé sluzby znamenal veliky
pokrok i ve wvyvoji distribuce firmy Amway naeském trhu. Vzhledem Kk vyvoji
elektronického obchodu a kvalitzasilkovych sluzeb se Zipodnich ¢ty menSich
prodejnich sklatli rozmisénych po Ceské republice dostala postupnymi émami az
k doruovani zasilek z polského skladu ABG zasilkovou lstuzkonénému distributorovi.

Firma pisobi nateském trhu patnact let a jeji sluzby se neustakahluji.

Aby mohla Amway uspokojovat petby spatebiteli na vice nez osmdesati trzich
swta, potebuje mit velice tkladrg propracovany systém vyroby a distribuce prot@lukt
Dceinna spolénost ABG se stard o kompletni vyrobu a logistikeols vyrobki, kdezto
Amway se stara o jejich marketing a prodej. Vyugitiernich sluzeb v logistice snizuje
naklady na distribuci a fmasSi to do systému kvalitu poskytovanych sluzehy di
specializaci d&chto firem. Seacon Logistics zajife dopravu a zasobovani polské a
madarské pob&ky ABG z centralniho distrikiniho centra ABG Evropa v Holandsku, ve
Venlo. Do zapadnich zemi Evropy zéjife dopravu zasilek spaieost DPD. Pro distribuci
z polského skladu ABG d@eské republiky se vyuziva sluzeb expresni zéasilksiuiby

DPD, kter& se stard o dérni zasilek az ke kotrému distributorovi.
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Odmeénovaci a podfrny systém Amway zatuije neustalytst a rozvoj distribéni
sit diky motivaci distributal, kteri s firmou spolupracuji. Uznani &zné formy odmin,
které Amway nabizi, daji z této podnikatelskéifpezitosti vic, nez jen dalSi nabidku
.N&jaké” firmy na moznost navysit 8vdosavadni fijem. Stavi to Amway do §ky mezi

firmami v pimém prodeji a mezi nejlepsi systémy nadi@dani periz na séte.
Z cenoveho srovnani vyrobkv praktické ¢asti vyplyva, ze firma Amway fize

ostatnim dodavatédn na trhu Usgsne konkurovat i s cenou vyrobku. Vyjirsesjsi nez

cena vyrobk je vSak samotné kvalita vyrothkpro které se hleda konkurence j&xko.
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12. Summary

Subject of this thesis is analysis of logistic agidtribution chain of Amway
Corporation. Almost all around the world the compamoducts are distributed through
multilevel marketing, direct sales channel and epsh Detail analysis of production and
product range is just highlighting exclusive pasition the market. In addition different
types and advantages of cooperation with Amway aralyzed in a detail, such as
marketing plan, bonus calculation for distributoet¢c. Competitiveness of products is
underlined by price and product features compagasimalysis. Main conclusions from
practical part of thesis are for distributors isgbility to build up their own business and
for advantages of using distributors.
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