Univerzita Hradec Kralové
Fakulta informatiky a managementu

Katedra Ekonomie

Komparace podnikatelskych konceptt-klasické podnikani vs.
podnikani v MLM
Bakalarska prace

Autor: Richard RtZi¢ka
Studijni obor: Informacni management

Vedouci prace: Ing. Eva Hamplova, Ph.D.

Pracovisté: FIM - Katedra ekonomie

Hradec Kralové Srpen 2021



ProhlaSeni:
Prohladuji, Ze jsem bakalafskou praci zpracoval samostatné a s pouzitim

uvedené literatury.

V Hradci Kralové dne 14.8.2021 Richard Razic¢ka



Podékovani:
Dékuji vedoucimu bakalarské prace Ing. Evé Hamplové, Ph.D. za metodické

vedeni prace a jeji pomoc.



Anotace

Hlavnim ukolem této bakalarské prace je posouzeni vyhod a nevyhod
klasického konceptu podnikani s konceptem multilevel marketingu (MLM)
a vytvorit prehled doporuceni, podle kterych by ta ¢i ona forma podnikatelského
konceptu byla vyhodnéjsi. V teoretické ¢asti jsou popsany diileZité pojmy z oblasti
klasického podnikani a je zde predstaven model podnikani v systému MLM.
Nasledné pak jsou v praktické Casti predstaveny dvé konkrétni firmy podnikajici
v podobném oboru, ale jinym zplisobem. Dle predem zvolenych kritérii jsou
zjiStovany vyhody inevyhody jednoho nebo druhého zpiisobu podnikani.
Na zakladé rozhovoru se zastupci obou konceptli byla sestavena vysledna analyza
komparace. Tato analyza je podporena dotaznikovym Setfenim, kde jsou
respondenti z fad Siroké verejnosti. V dotazniku je zjiStovan nazor respondentii
nadana kritéria. Zavérem jsou shrnuty vysledky vlastni analyzy

s vysledky dotaznikového Setreni.

Annotation

Title: Comparison of business concepts - classic business model vs.

multilevel marketing business

The primary purpose of this Bachelor’s thesis is an evaluation of the
advantages and disadvantages of the classic business concept and the Multi-Level
Marketing conceptand then to create an overview of recommendations to each form
of business concept. The theoretical section describes significant terms from the
field of classical business and presents the model of business in the Multi-Level
Marketing system. In the practical section, two specific companies are presented in
a similar field, but in a different way. Based on pre-selected criteria, the advantages
and disadvantages of one way or the other of doing business are surveyed. Based on
the interview with representatives of both sectors, the resulting comparative
analysis was compiled. This analysis is supported by a questionnaire survey, that
analyzes public opinion on the pre-selected criteria. In conclusion, the results of the

own analysis are summarized with the results of the questionnaire survey.
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1 Uvod

Problematika podnikani nabyva v soucasné dobé vétsiho vyznamu neZ kdykoli
drive. Podnikani predstavuje ve svém jadru smysl a usili o vylepSeni ve vSech svych
moZznych formach. At uZ se jedna o inovace, talentovanou pracovni silu nebo S$ifi
a zabér povésti spolecnosti ¢i podnikajictho jednotlivce, podnikajici spole¢nosti
praxi spole¢nosti je sdileni hodnot, které vedou k socialnim zménam. StéZejni
mySlenkou podnikani kromé profitu je autenticita a zlepSeni ekonomickych
a socialnich podminek v mistnich komunitach, mira uZiteCnosti - smysl a ucel
podnikani a schopnost sebeprezentace firmy ovSem zavisi do zna¢né miry
na modelu a typu spolecnosti (Keith, 2020). A jsou to pravé klasicky typ podnikani
a typ Multilevel Marketing (dale jen MLM), ktery bude podroben analyze

v nasledujicim pojednani.

Po vymezeni cile prace bude vyloZena zakladni terminologie a poté bude
nasledovat prakticka ¢ast se zamérenim na dva typy podnikani, a to na klasicky
koncept podnikani a na podnikani typu MLM. Zastupcem klasického podnikani bude
fyzicka osoba, ktera ma vlastni obchod s prodejem drogerie a na druhé strané bude
fyzicka osoba, ktera vyuziva jiz zavedeného systému MLM a nabizi své produkty
z oblasti drogerie, ale zarovei si i buduje sit vlastnich prodejcti. Mezi témito dvéma

zplsoby podnikani budu hledat rozdily v zakladnich aspektech podnikani.

Z podaného prehledu bude patrné, ktery typ se na zakladé posouzenijeho vyhod
a nevyhod jevi jako konceptualné vyhodnéjsi, pripadné v ¢em je, ktery zptlisob
vyhodny ¢i nevyhodny. Pro potvrzeni ¢i vyvraceni zjiSténych informaci
od konkrétnich podnikateli je soucasti této prace i dotaznik, ktery ukazuje pohled

Siroké verejnosti na oba tyto zplisoby podnikani.

Vzavéru pak dojde kposouzeni, vcem se 1iSi pohled konkrétnich
podnikatelskych subjektii s pohledem Siroké verejnosti, kde ne kazdy respondent je

podnikatel.



2 Cil prace a metody zpracovani

Hlavnim cilem prace je analyza a srovnani klasického podnikani a podnikani
v systému MLM. Zjistit vyhody a nevyhody spojené s jednotlivymi typy podnikani
bude smyslem této prace. Analyza jednotlivych typi podnikdni bude od pocatecni
vize - podnikatelského zaméru, pres start-up aZ po rlist a revitalizaci firmy, pricemZ%
neni moZné opomenout marketing jednotlivych typl podnikani, logistiku

a moZnosti dal$iho rozvoje.
Zakladni vyzkumné otazky této prace jsou:

» Jestartdo podnikani v systému MLM jednodussi?
» Ktery zplisob podnikani je vyhodnéjsi?
» Jaky zplisob podnikani byste zvolili, kdybyste ted’ zac¢ali podnikat?

Ke zjisténi téchto informaci bylo vyuZito dotazovani formou rozhovoru
s konkrétnimi podnikatelskymi subjekty a nasledné pak dotaznikovym Setfenim
u Siroké verejnosti.

Kritéria k porovnavani byla zvolena tak, aby ukazala vyhody a nevyhody danych
podnikatelskych subjektii v zakladnich aspektech jejich ¢innosti.

Jako metodika zpracovani bylo vyuZito dotazovani, a to formou ustniho
rozhovoru. KaZzdému z porovnavanych subjekti byly poloZeny otazky souvisejici
s kritérii komparace a nasledné pak popsana jejich odpovéd'. U kazdého kritéria je
uvedeno kratké shrnuti vysledkii a na zavér celkové shrnuti komparace. Seznam
otazek rozhovoru je uveden v Ptiloze €. 1 této prace. Rozhovory s podnikatelskymi
subjekty trvaly v rozmezi 2-3 hodiny s kazdym z nich. Zakladni kritéria hodnoceni
byla stanovena tato: 1. Start-up - podnikatelsky zamér a vstupni kapital,
2. Marketing, prezentace produktli, 3. Logistika, 4. MoZnosti vice druhi pfijmt

a 5. Lidské zdroje.

Dil¢im cilem je pomoci dotaznikového Setreni zjistit u verejnosti, jestli vidi
vyhody a nevyhody jednotlivych typl podnikani stejné jako ukazala moje analyza

za pomoci rozhovoru s konkrétnimi subjekty podle pfedem stanovenych kritérii.



Pro potvrzeni ¢i vyvraceni mé analyzy o vyhodach nebo nevyhodach
klasického podnikani nebo MLM jsem se rozhodl zvolit metodu kvantitativniho
dotazovani. Pro dotaznikové Setfeni byl pouZzit dotaznik obsahujici 7 otazek
zjistujicich nazor respondentii na danou oblast a 2 otazky slouZici k charakteristice
respondentd.

Zadost o vyplnéni online dotazniku byla zaslana nahodné vybranym
respondentlim s Zadosti o jeho dalsi rozeslani. Dotaznik byl uréen pro respondenty
od 15 let véku.

Dotaznik (Priloha ¢.2) vyplnilo celkem 239 respondentfi, znichZ bylo
152 muZl a 87 Zen. Respondenti byli v tomto vékovém sloZeni: 27 respondentt
ve véku méné neZz 20 let, 110 respondentti ve véku 20-30 let, 34 respondentl

ve véku 31-40 let a 68 respondentti ve véku vice jak 41 let.

Kvyhodnoceni dat byla pouZzita metoda absolutni a relativni ¢etnosti a pro
lepsi piehlednost bylo zpracovano do grafii. K zobrazeni byly pouZity grafy vysecové
a grafy sloupcové. Prvnich pét otdzek zjistovalo nazor respondentii na jednotliva
kritéria hodnocenti, ktera byla urc¢ena v komparaci dvou subjektii. Tyto otazky byly
povinné a respondent vybiral z odpovédi ANO, spiSe ANO, nevim, spiSe NE a NE
uobou porovnavanych subjektd. Sestd a sedmd otazka zjitovala nazor
respondentli, ktery vyjadioval, jaky druh podnikani se dle zvolenych kritérii
porovnavani pro né jevi jako vyhodnéjsi a jaky druh podnikani by si sami vybrali.
Nasledovala nepovinnd otdzka, kde mohli respondenti popsat diivod pro¢ by
si konkrétni druh podnikani vybrali. Posledni dvé otazky byly zvoleny pro potieby

urceni charakteristiky respondentti a to, jaky je jejich vék a pohlavi.



3 Uvod do problematiky klasického podnikani a MLM

V této ¢asti bude vysvétlena terminologie diileZitd pro oba porovnavané typy

podnikani.

3.1 Zakladni terminologie

Uvodem do kapitoly klasického podnikani a MLM bude objasnéno nékolik
terminti béZnych v podnikani jako je freelance podnikdni, CRM a marketing.
Freelance podnikani znac¢i - v kontrastu k ,velké“ ekonomice - ekonomiku lidi
na volné noze, tj. pocet nezavislych podnikatel. CRM - customer relationship
management - jsou systémy podporujici Fizeni vztahl se zakazniky jako komplexni
FeSeni podnikovych procesli, vcetné udrZeni stavajicich zakaznikli a jejich
porozuméni a zvySovani jejich spokojenosti, oslovovani novych zakaznikl
a prizptisobeni komunikac¢nich a distribu¢nich kanali. Velmi dtleZitou soucasti
podnikani je marketing, nebot se jedna o priizkum PPO (potfeb, poZadavkil
a o¢ekavani) zdkaznikli a ten v poslednim pil stoleti presel od uspokojeni
minimélnich poZadavki, pres kvalitu — excelenci - k hodnoté, tj. ziskani néceho
vymeénou za vzdani se néceho, az k loajalité, jez vychazi ze silnych preferenci a sile

loajality zaloZené na emocich.

Potreby, piani a o¢ekavani zakaznika

Klicové je pro prodejce ¢i podnikatele rozpoznani piani a motivl zakaznika.
uspokojeni zakladnich fyziologickych potieb, na stupni vy$Sim je stupen bezpeci
nasledovan socialnimi potfebami, dostavame se az k potfebam uznani
z pohledu naplnéni ¢i uspokojeni. Lze také rict, Ze vSe, co sniZuje miru nasi nejistoty,
uspokojuje nasSe potreby. Chovani miZe byt ovlivnéno pouze neuspokojenymi
potirebami, nebot pravé ty jsou motivatorem - nejcastéjSi motivatory ke koupi jsou
zisk a uspora. OvSem ani subjektivni pocit, Ze ¢lovéku néco chybi nebo Ze néco
potiebuje neznamena, Ze se rozhodne jednat - ukolem prodejce je pravé odhaleni
kupnich motivi a jejich vyuziti k nabidce a prodeji prislusného vyrobku ¢i sluzby

pomoci argumentace odpovidajici jeho kupnimu motivu. Pfani je preménéno



na motiv na zakladé podnétu ¢i popudu a poté nasleduje konkrétni rozhodnuti

ke koupi (Novy, 2006).

Obrazek 1: Maslowova pyramida

Potfeba uznéni a tcty

Potreba sounaleZitosti

Zdroj: (Maslowova pyramida lidskych potieb, 2011)

Nakupni chovani spotiebiteli ma ve vétsiné pripadech pevné dany retézec
aktivit, ktery byva oznaCovan jako nakupni rozhodovaci proces zakaznika.
Na prvnim misté je uvédoméni si potreb. Nasledné zacne spotrebitel hledat
informace a vyhodnocovat nalezené varianty azZ nakonec se rozhodne o konkrétnim
nakupu. Chovani zadkaznikl se da jesté rozdélit do tii oblasti. Tou prvni je rutinni
neboli automatické chovani, kdy spotrebitel nakupuje vyrobek automaticky, bez
premysleni a dalS§tho rozhodovani, protoZe maji s vyrobky uz zkuSenosti. Jedna
se prevazné o potravinové vyrobek nebo vyrobky bézné spotieby, jako je treba
drogerie. Druhou oblasti je FeSeni omezeného problému. Spotiebitel vyrobky zna,
ale potrebuje pred jejich koupi dalsi informace, protoZe to nejsou produkty, které by
kupoval béZzné. Podle ziskanych informaci se rozhodne o jejich ndkupu. MiZe
se jednat treba o nakup elektroniky, auta nebo dovolené. Posledni oblasti je feSeni

slozitého problému. Pro spravné rozhodnuti potrebuje spotiebitel velkou spoustu



informaci a rozhoduje se tieba i s pomoc pratel ¢i dalsich odbornikii. Tato situace

nastava napiiklad u nakupu nemovitosti. (HALEK.INFO, 2021)

Osoba podnikatele

Uspéch v podnikani do zna¢né miry zavisi na osob& podnikatele a jeho
vlastnostech a schopnostech, z nichZ prevaznou vétsSinu lze budovat a dale rozvijet.
Mezi takové schopnosti urCité patii schopnost nést riziko, prekonavat prekazky,
tviréi mysleni a kreativita, efektivni komunikace, sebediivéra a motivace. Uspéém’
lidé nejsou motivovani tolik zabavou Ci penézi jako vizi a poslanim. To plati obecné,
a o to vic ve sfére podnikatelské - jsou-li navic ambice podnikatele spojeny s néc¢im,
co ma Sirsi dosah ¢i spoletensky dopad, maji jeSté vétsi Sanci na uspéch. Musi byt
ovSem zaloZeny na pevnych strategickych zakladech s jasnymi, casové ur¢enymi cili.
K tomu je tfeba cilevédomost, jasné a konkrétni zaméreni a trpélivost pri budovani
vlastni znacky. Neexistuji Sablony uspéchu ¢i napodobovani, ale silna vira v uspéch
s davkou nadSeni je vyhrou sama o sobé. To podpoii sebevédomi, ne nadarmo

se fika horet nadSenim. (Toman, 2016)

Podnikatelsky zamér a start-up klasického podnikatele

Predpokladem k uspéchu v podnikani je ujasnéni si podnikatelského napadu
ajeho definovani v podnikatelském zaméru s vymezenim predmétu cinnosti
a vhodné pravni formy podnikani s naslednym sestavenim podnikatelského planu,
ktery by mél obsahovat zakladatelsky rozpocet, prehled o potfebé financnich
a dalsich zdroj a zdkladni planované Cinnosti. Podnikatelsky zamér je pisemna
konkretizace cilii podnikatele do budoucna, jakysi ptehled o schopnostech, planech
a potencionalnim vynosu podnikatelského projektu, jeZ obsahuje vSechny
podstatné faktory, vnéjSi i vnitini, které souvisi se zahajenim podnikani nebo
fungovanim jiz existujici firmy, ktery je samoziejmé pravdivy a presvédcivy. Mél by
byt strucny, logicky usporadany, srozumitelny a mél by respektovat i realna rizika
spjata s podnikatelskou c¢innosti. Pokud se tyka jiz existujici firmy, neobsahuje
vymezeni predmétu ¢innosti nebo pravni formy podniku, ale charakterizuje stav
soucasného podnikani s uvedenim predmétu, strategie, typu a zakladni

charakteristiky firmy ¢i podniku a jejich hodnoceni, vtetné jeho fizeni, vyroby,



financi, lidskych zdroj@, okoli apod. Vzhledem k tomu, Ze nejvétSim problémem
zejména malych firem je preZiti prvnich dvou let, tak spravny proces planovani
a organizace podnikani vyznamnou mérou zvy$i Sance podnikani na preziti, i kdyz
neni samoziejmé zarukou, Ze vysledkem bude prosperujici a profitujici firma

(Butler, 2000).

Srozumitelny a specificky zaméreny podnikatelsky plan s konkrétnimi
parametry odpovidajici na stéZejni otazky spjaté s cinnosti podnikatele bude
v budoucnu slouZit k méreni progresu a dosaZenych vysledki. Sou¢asti podnikani je
nutné zvladnuti finan¢nich poZadavkd, tj. ziskani prostiedkii ke start-upu nebo
expanzi podniku, nebot jen malokdy si miiZe dovolit podnikatel ¢erpat materidlni aj.
prostiedky z vlastnich finan¢nich zdroji a banka bude jedna z prvnich instituci
pozadujicich podnikatelsky zamér. Podnikatelské plany jsou kaZdoro¢né nebo
v obdobi pololeti aktualizovany dle aktualniho stavu rozpoctu prijmi a vydajd,
nebot pro malé firmy jsou delsi plany vzhledem k toku penéz nerealistické - jde
o priibéZnou ¢innost.

DileZitou soucasti podnikatelského zaméru je marketingovy plan,
metodologie k prodeji a podpore zboZi nebo sluzeb, jez se tyka ctyrech zakladnich

bodi - 4P (Butler, 2000):

» Produktu - jeho ucelu, kvality, jedinecnych vlastnosti, uZite¢nosti,
dojmu na zakaznika apod.,

» Ceny zboZi nebo sluZeb jako zdklad srovnani s konkurenci, nebot ta
byva prodejnim prvkem sama o sobé - v pripadé stejné ceny vede
potencidlntho zakaznika ke srovnani kvality a jedinecnosti
s konkurenci,

» Misto se tyka distribu¢nich kanall, kterymi bude produkt dodéavan,
mezer na trhu, kde poptavka nebyla naplnéna apod,,

» Podpora se tyka zpiisobt, jakymi bude vyrobek prezentovan a jak
efektivita podpory prodeje povede k rlistu prodeje a expanzi

podnikani.



Obrazek 2: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Zdroj: (Marketingovy mix, 2017)
Prezentace produktu, komunikace a vyjednavani

Vzbuzeni zajmu o produkt, osloveni potencialnich zdkazniki skrze efektivni
komunikac¢ni kandaly, pripadné podniceni zakaznikovy motivace ke koupi vyuzitim
vhodnych komunika¢nich metod, je jedinec¢nou prileZitosti k realizaci prodeje
produktu ¢i sluzeb, ktery pfi vytvoreni dalSich podminek miiZe vést k vytvoreni
a upeviiovani vztahu se zakaznikem. Podnikatel ¢i prodejce by mél mit jasnou
predstavu o tom, jak budou prezentovany klicové vlastnosti produktu a jakym
zplisobem budou popsany vyhody zakoupeni produktu ¢i sluZeb zakaznikem. MiiZe
jit o Sirokou 8kalu komunikac¢nich kandldi, kterym poslouZi obrazky, diagramy,
digitalni prezentace, psané slovo, ustni projev nebo zaZzitek sluzby ¢i produktu

formou vzorki s ohledem na potteby, prani a ocekavani zakaznika (Yeung, 2001).



Logistika

Logistika je nezbytnou soucasti kazdého podnikani. Zahrnuje planovani,
organizaci, rizeni a vykon toku zboZi a penéz. Jak je uvedeno webovych strankach
NetDirect: ,Pojem logistika je odvozen od reckého slova Logos, coZ znamend rdd,
porddek, princip, systém. Zjednodusené Ize rici, Ze logistika je nauka, ve které jde
v principu o to, aby byly sprdvné véci a ve sprdvny ¢as na sprdvném misté, a to vse pri

zachovdni minimdlnich ndkladi.“ (NetDirect, 2021)

Kazdy podnikatel by se mél touto problematikou zabyvat, protoZe spravné
nastaveny logisticky proces miZe Setfit ¢as i penize. Hledanim nejefektivnéjsich
zplsobi logistického procesu miiZe podnikatel vyrazné sniZovat vlastni néklady.
Béhem distribu¢niho procesu v pripadé neprimého prodeje dojde ve fazi distribuce
nékolikrat ke zméné vlastnika produktu. V pripadé pfimého prodeje se jedna pouze

o0 jednu zménu. Prodej je uskutecnén vyrobcem piimo spotrebiteli.

Velice diileZitou ¢asti logistiky je zdsobovani. Spravna optimalizace zasob Seti{
finan¢ni prostredky podnikatele. Pro fizeni zasob se vyuZivaji nejcastéji dvé metody,
a to Metoda ABC a Metoda ,Just-in-time“. Zakladni princip Metody ABC spociva
vrozdéleni produktii do tii Kkategorii podle jejich procentudlniho podilu
na celkovém obratu. Kategorie A obsahuje produkty, které tvoii priblizné 75 %
obratu, kategorie B tvori priblizné 20 % obratu a do kategorie C patii produkty,
které se vétSinou objednavaji dle konkrétnich poZadavki a tvori priblizné 10 %
obratu (ABC analyza, 2001-2021). Druhou pouZzivanou metodou je Metoda ,Just in
time*. Zakladni filozofii této metody je dodavat jen to, co je potrebné. Nové zbozi
se objednava aZ tehdy, kdy jeho zasoby klesnou pod stanovenou normu. Ve vétSiné

pripadech se ale jedna o produkty na objednavku bez nutnosti skladovani.
Lidské zdroje

V souvislosti s podnikanim je nutné se zminit i o lidskych zdrojich. Lidské
zdroje jsou specificka Cinnost, ktera se zabyva rizenim lidského kapitaluy,
zjednoduSené receno zameéstnancl jako celku. Vice je toto vyuZivané ve vétsich

firmach svice zaméstnanci, ale v uz§im méritku to lze pouzit i na firmy s malym



poltem zaméstnancl. Tato Cinnost zahrnuje planovani potieby zaméstnanci,
ziskdvani novych zaméstnanci, jejich motivovani, péci, vzdélavani i mzdové

ucetnictvi.
3.2 Podnikani typu MLM

3.2.1 Z historie

Historie MLM zasahuje do konce 19. stol. a prvni firmou, ktera odstartovala
tento druh - viceuroviiového - prodeje byla roku 1886 firma Avon zaloZena
Davidem McDonnellem v USA, ktera dodava pfimou formou prodeje své vyrobky
do maxima zemi na svété. Vznikaly prvni spole¢nosti sitového marketinguy, i kdyZz
v minulosti si lidé krasy nebyli prili§ védomi a obchod nevzkvétal pfili§ dobfre.
V 30. letech 20. stoleti byla zaloZzena MLM spoletnost s vitaminovymi produkty
California Vitamin Carlem Rehnborgem. Nebot lidé preferovali fast food
a neprijimali dostatek vitamini a mineralli - firma postupné rostla. Roku 1939
sezaCali pripojovat k prejmenované spole¢nosti Nutrilite distributori, ktefi
dostavali procentualni provizi z prodeje a vznikla prvni spole¢nost pifimého prodeje,
ktera dosahla velké popularity po celém svété. Spole¢nosti Avon a Amway patii mezi
nejznaméjsi. Zaroven vznikalo podnikani typu pyramida nebo letadlo, které lakalo
na vidinu vétsiho vydélku v krat$im Case, ohlaSeny bankrot, sebevraZdy podnikateli
v Indii a podobné aféry zna¢né poSkodily jméno spolecnosti sitového marketingu
a trvalo dlouhou dobu, nez si vydobylo zpét svoji pozici na trhu. Od 10. let 21. stoleti
pocet distributorti i prodej znacné vzrostly, kazdoro¢ni tempo rlistu se zvysuje

stejné jako velikost spolecnosti (Saifullah, 2020)

3.2.2 Coje to MLM

Multilevel marketing, oznacovan také jaké sitovy marketing je marketingova
strategie, které se pouZiva pri prodeji vyrobkii nebo sluZeb. Podnikatel v tomto
systému se piimo podili na distribuci produktdi a diky tomu ma narok na provizi
z jejich prodeje. Dal8i prijem tohoto podnikatele je urcen velikosti jeho sité dalSich

distributort. (Multi-level marketing, 2001-2021)
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Typ MLM podnikani neklade poZadavky na vék, pohlavi, naboZenstvi nebo
¢asova volnost uvniti spolecnosti v dobé, kdy se ¢asové naroky na jednotlivce

zvySuji. Poptavka roste stejné tak jako obchod samotny, nebot nabizi fadu benefitd.

V podnikani at uZz klasickém ¢i typu MLM jde v prvni radé o zakaznika,
rozpoznani a naplnéni jeho potreb, uspokojeni jeho prani a celkova spokojenost
s nakupem zboZi ¢i sluzby. Podnikatel, ktery ma nejen jasny marketingovy plan
a ktery je schopny nabidnout dobry produkt ¢i sluzbu i prijemny prodejni zazitek,
ale ktery je také schopny rozpoznat motivaci nakupu a odhadnout osobnostni typ
obtiZnych zakaznikl a ktery ovlada zasady a vedeni obchodniho rozhovoru a umi
zvladat namitky a pochybnosti, ma z vétsi ¢asti vyhrano a miiZe ocekavat prodejni

uspéch (Novy, 2006).

V soucasné dobé pilisobi stabilné na ¢eském trhu nékolik MLM spole¢nosti.
Mezi ty nejznaméjsi patfi Amway, Avon Cosmetics, Tupperware, LR Health and
Beauty, Eurona, Mary Kay, Oriflame, Herbalife, ZFP akademie, SMS finance nebo
Partners Financial Services. V Ceské republice existuje i Asociace osobniho prodeje
(AOP), jejim hlavnim cilem je ochrana konecného spotrebitele, stanoveni pravidel
osobniho prodeje a kontrola jejich dodrZovani. AOP byla zaloZena v roce 1993 jako
Ceské sdruZeni piimého prodeje a vroce 2014 funguje jako zajmové sdruZenf
pravnickych osob pod dnesnim nazvem. AOP ma v dnesni dobé 10 ¢lenti z fad MLM
spolecnosti. V roce 2015 se stala ¢lenem Evropské federace piimého prodeje sidlici

v Bruselu.
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4 Komparace podnikatelskych subjekti a zjiSténi vyhod
a nevyhod

Vtéto casti bakalarské prace bude popsano porovnani dvou konkrétnich
podnikatelskych subjektii podle konkrétné zvolenych kritérii porovnavani a zjisténi
jejich vyhod a nevyhod. Nejdrive jsou zde predstaveny dva konkrétni podnikatelské
subjekty, jejichZ pfedmétem podnikani je podobna ¢innost, ale kazdy ji vykonava

jinym zptisobem.
4.1 Predstaveni podnikatelskych subjekti k porovnani

4.1.1 Prodejna smiSeného zbozi a drogerie

Prvnim subjektem k porovnani je Prodejna smiSeného zboZi a drogerie
v Rovensku pod Troskami. Je to mala prodejna v obci, ktera nabizi sviij sortiment
obyvatellim Rovenska a okolnich obci. Jeho sortimentem jsou zakladni potraviny,
drobné domaci potreby a hlavné drogerie. Provozovatel ma objekt prodejny
v pronajmu a zaméstnava jednoho zaméstnance. Provozovatel prodejny je osoba
samostatné vydéle¢né &inna (OSVC). V porovnani budu tento subjekt oznalovat

»Subjekt A“

Obrazek 3: SWOT analyza

*zasobovani obyvatel obce, ktefi nemaji | *nemoznost snizit cenu jako velké prodejny o
> 5 e 2 & Sk
¥ moznost jezdit na nékupy do mésta ve méste é
% *prizplsobend pracovni doba potrebam *velka konkurence - obchody v okolnich =3
. o . or
?_: zakaznikd obcich =
an %
E *ochota a vstiicnost A
= %
A s
*roznos nakupt do domu )
PR . e . *se stdle ménici se legislativou vysoké
rozsirit sortiment o rychlé obcerstveni s 4
- ndklady na zaméstnance
W
9 *rozvoj cestovniho ruchu v okoli *dalsi vina koronaviroveé epidemie
N (5
= . . .
= *rozvoj online prodeje
o
(4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé provedené SWOT analyzy je patrné, Ze silnymi strankami tohoto
podnikatelského subjektu je prizpilisobeni se zdkladnim potfebam zdkazniki. At uz
je to v oblasti sortimentu, pracovni doby nebo roznosu nakupii piimo zdkaznikiim

domu.

Nové prileZitosti by se daly hledat v oblasti rozsifeni prodeje a rozvoje

cestovniho ruchu v turistické oblasti Cesky raj.

Naopak slabé stranky najdeme v oblasti cenové nabidky. Neni totiZ mozné
pri tak malém odbéru nastavit ceny tak nizko jako velké obchody a supermarkety

ve mésté.

NejvétSi hrozbou je vsoufasné dobé koronavirova epidemie. VétSina

objednavek se presouva do online prostiedi, a hlavné se sniZuje turisticky ruch.
4.1.2 Partner MLM spolecnosti LR Health and Beauty

Druhym subjektem pro porovnani je OSVC, ktera nabizi sviij sortiment
produktii v oblasti zdravi, kosmetiky a drogerie v systému MLM ve spole¢nosti LR
Health and Beauty. Jedna se o némeckou spoletnost pfimého prodeje zaloZenou
v roce 1985. V soucasnosti plisobi ve vice jak 29 zemich svéta a v jejim systému je
vice jak 300 tisic nezavislych partnerti (LR Health and Beauty, 2021). V porovnani
budu tento subjekt oznacovat,Subjekt B.

Obrazek 4: SWOT analyza

*anli tad( >

§ el *$patny pohled spole¢nosti na MLM X

= 2

. o . ) .

= partnerstvi se silnou firmou *(i2ky sortiment produktd >

[ [

n )

w *vysoka kvalita produktd L

= o

= S5

w *snadna logistika "
*moznost vice druhd pfijmQ *konkurence ostatnich partnerd sple¢nosti

=

)

9 *karierni rdst *konkurence jinych spole¢nosti

N

w

=

o'

o

Zdroj: vlastni zpracovani
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SWOT analyza v pripadé partnera ve spoletnosti MLM nam ukazuje,
Ze velkou vyhodou je moZnost online prodeje, coZ se v soutasné dobé jevi jako
nejlepSi obchodni model. Dalsi silnou stranku je bezesporu i skute¢nost, Ze se jedna
o vysoce kvalitni a provérené produkty silné spolecnosti s dlouhodobou historii.
Avneposledni fadé je to snadna logistika, systém objednavani je jednodusSe

nastaven spolecnosti, neni potieba Zadnych skladli ani ndkladné ptepravy.

Nejvétsi prileZitosti tohoto systému podnikani je moZnost vice druhl piijmd.
Jak je vsystému MLM béZné, partner spolecnosti si tvori sit dalSich partnerti

a zakaznikd, ¢imZ mu vznika dalsi pfijem.

Slabou strankou tohoto systému prodeje je negativni pohled na MLM obecné.
Vzhledem k tomu, Ze se hlavné v minulych dobach objevovaly podvodné spole¢nosti
typu ,pyramida“ nebo ,letadlo®. Jedna se o nelegdlni zplisob prodeje, ktery je
obsaZen v Zakoné o ochrané spotrebitele a mnoho lidi bohuzel v téchto typech
spolecnosti prislo o velké mnoZstvi penéz. Slabou strankou miiZe byt i striktné dany

sortiment nabizeny spole¢nosti.

Hrozbou je jisté konkurence. A mliZe to byt jak konkurence dalSich partnerti
této firmy, tak i konkurence ostatnich MLM spole¢nosti nabizejicich podobné

produkty.
4.2 Vybrana kritéria ke komparaci

1. Start-up - podnikatelsky zamér a vstupni kapital
Jako prvni kritérium byl zvolen Start-up. Kazdy, kdo chce zacit s jakymkoliv
druhem podnikani musi vyreSit problematiku podnikatelské zaméru - co
aspektem je jisté kolik do zacatku svého podnikani bude muset investovat

penéz.
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2. Marketing, prezentace produktt
Bez spravného marketingu, reklamy a prezentace svych produktii a sluZzeb
se neobejde Zadna spole¢nost. Proto je dileZité se v porovnavani vénovat

i této problematice.

3. Logistika
Logistika je stejné diileZitd jako spravny marketing. Jedna se o planovani,
organizovani, fizeni a realizaci toku zboZi a penéz. Bez dobfe nastavené
logistiky mliZe dochazet ke zvySovani nakladd, ale i ztraté zdkaznikd, proto

je tento bod zarazen do porovnavani.

4. MoZnosti prijmi
Pro porovnavani jsem zaradil i aspekt, ktery ukaZze, jaké druhy piijmi mohou

pfi rtizném systému podnikani vznikat.

5. Lidské zdroje
Lidské zdroje jsou jednim z dlleZitych kapitalovych statkd, proto je potifeba

se i timto aspektem v porovnani zabyvat.
4.2.1 Start-up - podnikatelsky zamér a vstupni kapital

Subjekt A

Na zakladé podnikatelského zaméru byl stanoven predmét podnikani,
kterym je prodej drogerie a zakladnich potravinovych surovin. Zasobovani prevazné
pro obyvatele dané obce a obci okolnich a turistil ptijizdéjicich do Ceského raje.
Podnikatelsky zamér zaroven obsahuje dileZité tidaje pro porovnavani, a to je
rozpocet, kde je mimo jiné uveden potiebny zakladni kapital k oteviceni takovéto

prodejny.

Minimalni potfebna finan¢ni hotovost v pripadé tohoto subjektu Ccini
priblizné 400 000,- K¢. V této Castce je obsaZeno vSe, co podnikatelsky subjekt
v tomto pripadé potrebuje kzahajeni svého podnikani. Jedna se o registra¢ni
poplatky, materialni vybaveni jako jsou EET pokladna, regaly na zboZi, lednice,

mrazaky apod. DalSim nezbytnym vydejem je kauce na najemné ve vysi trech
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mési¢nich plateb nebo tfeba vymalovani, uklid a priprava prodejny kjejimu

otevreni. Jednou z nejvétSich poloZek v tomto rozpoctu je nakup zboZi na sklad.

Obrazek 5: Pocatecni naklady

MINIMALNI POTREBNE FINANCNI PROSTREDKY -
ROZPOCET
Poplatky - registrace podnikani 2 000,00 K¢
Kauce na najem (3x mésicni najem) 30 000,00 K¢
Uklid, vymalovani, pfiprava prodjeny 45 000,00 K&
Platebni terminal SunUP 1 210,00 K¢
EET pokladna 7 260,00 K¢
DigitaIni vaha 6 050,00 K¢
Prodejni regdly 4 ks (4m, 3 police) 51 576,00 K&
Chladici vitrina 47 160,00 K¢
Pultovy mrazak Elcold 19 078,00 K¢
Mrazak na nanuky 0,00 K¢ ZapUjc¢i dodavatel
Chladni¢ka na napoje 0,00 K& ZapUj¢i dodavatel
Reklamni tabule 0,00 K& ZapUj¢i dodavatel
Narezovy stroj 8 000,00 K&
Chladici oblsuzna vitrina 38 700,00 K¢
Prodejni pult 6 958,00 K¢
Lednice nerezova 12 000,00 K¢
Nakupni koSiky a ostatni doplriky 11 000,00 K¢
Ndkup zboZzi na prodejnu 110 000,00 K&
Suma celkem 395 992,00 K¢

s

Zdroj: vlastni zpracovdni
Na obrazku c¢islo 3 jsou vidét podrobné rozepsané pocatetni naklady
potiebné kzahajeni provozu. Podnikatel tedy musi mit pripravené finan¢ni

prostiedky nebo miiZe pozadat bankovni instituci o podnikatelsky uvér.

Subjekt B

Podnikatelsky zamér je u Subjektu B vyrazné jednodussi. JelikoZ se jedna
osystétm MLM, odpadaji naklady na skladovaci prostory, prodejni prostory,
ale i nakup zboZi. Polate¢ni naklady potfebné pro podnikani v systému MLM
u spole¢nosti LR Health and Beauty spocivaji pouze v zakoupeni startovaci sady,
ktera je ve vySi 2 999,- K¢, jejiz soucasti jsou potrebné katalogy, ceniky, ostatni
dokumenty a vybrané produkty v hodnoté 2 850,- K¢. Samoziejmé kazdy, kdo chce
podnikat se musi registrovat na Zivnostenském tifadg, a to plati i pro podnikan{

v systému MLM, takZe do pocatecni investice je potieba i pro Subjekt B zapocitat
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registracni poplatek ve vysi 1 000,- K¢ Celkové naklady kzahajeni podnikani
u subjektu B tedy ¢ini 3 999,- K¢.

Obrazek 6: Obsah startovaciho balicku LR

05726-19 Startovaci sada Free Choice Business Cena
149.00 K¢ 0.00BH

1x Collection, 1x
o Velkoobchodni cenik, 1x Mesiéni katalog,
" 1x Lexikon produktd, 1x Firemni
A prezentace, 1x Kariérni plan, 1x ABO
-

.
5 ‘f& Formular

Zdroj: (LR Health and Beauty, 2021)
Shrnuti prvniho Kritéria porovnavani

ZvySe uvedeného jednoznacné vyplynulo, Ze pokud budeme porovnavat
podle podnikatelského zaméru a vstupniho kapitalu, jednozna¢né vyhodnéjsi bude
podnikani v systému MLM, a to i v pripadé, Ze by Subjekt A stejné jako Subjekt B
prodaval pouze drogerii, kosmetiku a potravinové dopliiky. Subjektu A by se sice
snizily naklady napriklad na chladici nebo mrazici boxy a vitriny, ale i tak by jeho

pocatecni naklady nékolikanasobné prekracovaly pocate¢ni naklady Subjektu B.
4.2.2 Marketing, prezentace produkti
Subjekt A

Spravné zvolena marketingova strategie je jednim z dtleZitych prvki
podnikani. Cilova skupina tohoto subjektu jsou v prvni radé obcané obce. Cilem
subjektu A je proto uspokojenti jejich zakladnich potieb. Sortiment zboZi tedy musi
obsahovat, v8e, co zakaznici béZné kupuji, prizplisobovat zasobovani zboZim,
o kterém vi, Ze si ho zdkaznici z obce plijdou koupit. Nema vyznam do prodejny
objednavat 20 druhi jogurtii, kdyZ béZné zakaznici obce kupuji 5 druhti. Sortiment

je ale tieba postupné obméiovat a dopliiovat. Sledovat zajem zakaznikii a podle
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toho objednavat zbozi. Druhou cilovou skupinou jsou turisté, pro tuto cilovou
skupinu plati témér to samé, zabezpeceni zakladnich potreb. Neustalé sledovani,
jaké vyrobky a produkty tito zakaznici kupuji nejc¢astéji a po jakych produktech

se ptaji.

Rozdil v téchto dvou cilovych skupinach je v reklamé. Reklama pro zakazniky
z obce spociva v prezentovani obchodu v mistnim mési¢niku a pak také formou
sponzorstvi, kde za finan¢ni prispévek mistnimu fotbalovému klubu ziskava Subjekt

A umisténi své reklamy na fotbalovém hristi.

Reklama pro turisty je umisténa na webovych strankach blizkého kempu,
a dale pak formou reklamnich panelfi na turistickych cestach. V obou ptipadech

se jedna o placenou reklamu.

V obou pripadech se jedna o institucionalni reklamu, tedy reklamu na firmu.
Marketingovym cilem je v prvni Fadé ziskdvani novych zdkaznikl a tim i zvySeni

obratu firmy.
Subjekt B

Marketingovou strategii Subjektu B je v prvni fadé ziskat takové zakazniky,
ktefl nebudou pouze nakupovat nabizené produkty, ale zaroven budou produkty
dale nabizet. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o MLM je pro zvySeni prijmia dilezité

tvorit sit prodejci.

Vzhledem ktomu, Ze je MLM jednou zforem pirimého prodeje je
nejpouzivanéj$i a zaroven nejlevnéj$i forma reklamy osobni doporuceni. Je
to vyhodné i pro okamZzitou zpétnou vazbu od zakaznika, moZnost odpovédét
na otazky, vysvétlit detailné produkt. VMLM je hodné vyuZivana internetova
reklama. Subjekt B vyuZziva prevazné reklamu na socidlnich sitich, konkrétné
na Instagramu a Facebooku, a to pouze oslovovanim konkrétnich potencionalnich
zakaznikl. Ddle vyuZiva placenou reklamni kampan skrz Facebook Business Suite,

ktera je uZ konkrétné zamérena na cilovou skupinu potenciondalnich zakazniki.
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Jak uZ bylo napsano v souvislosti s marketingovou strategii, hlavnim
marketingovym cilem je za prvé ziskani novych distributort do sité a za druhé

prodej vyrobki spolecnosti LR Health and Beauty.
Shrnuti druhého Kritéria porovnani

U kaZdého ze subjektli byla zvolena jind marketingova strategie a odliSna
ale oproti Subjektu B ma vyhodu, Ze miZe sviij sortiment prizplisobovat pravé
potfebdm zdkaznikdi. Subjekt B ma vyhodu vneomezeném mnoZstvi
potencionalnich zidkaznikli a nemusi sviij zdjem a svou reklamu cilit pouze
na konkrétni uzemi, nicméné ma moznost nabizet své produkty prostfednictvim
internetu po celém svété, ale nabizené produkty nemiZe prizplisobit piimo
potifebdm zakaznikii, protoZe jsou jasné dané partnerskou firmou LR Health and
Beauty. Rozdilny je i marketingovy cil, zatimco u Subjektu A se jedna pouze o prodej

produktl u Subjektu B je to v prvni fadé vytvareni vlastni sité prodejcti.
4.2.3 Logistika

Subjekt A

Logistika u Subjektu A spoliva prevazné v objednavani, dorucovani,
skladovani a nasledném prodeji zboZi. Je nutné objednat spravné mnozstvi vyrobki
na sklad, tak aby neprebyvalo ani nechybélo. ZboZi je ve vétSiné pripadech
objednavano od velkododavatelii nebo od distributora, mezi Subjektem A
a vyrobcem je vZdy néjaky meziclanek, jedna se tak o nepfimou distribu¢ni cestu.

V nékterych pripadech je ale zboZi objednavano piimo od vyrobce.

Vzhledem k tomu, Ze Subjekt A ma prevazné stale zakazniky z obce neni
vétSinou problém objednat spravné mnoZstvi zboZi. Problém miiZe nastat v dobé
turistické sezdny, kdy je pocet zdkaznikii zvySeny a nejde presné predpokladat
o jaké vyrobky bude v danou chvili zdjem. DalS$im dtleZitym faktorem je spravné
skladovani, proto je nutné, aby Subjekt A mél vhodné skladovaci prostory a s tim
souvisi dalSi véci jako je zabezpeceni skladu proti kradezi nebo pojiSténi majetku

a zasob.
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Subjekt B

U Subjektu B je logistika o mnoho jednodussi. Objednavka je vytizovana
pomoci jednotnych formulait, zboZi je objedndavano pouze u jediného vyrobce,
kterym je LR Health and Beauty. Jedna se tedy vyhradné o pfimou distribu¢ni cestu.
Subjekt B nemusi premyslet o tom co objednat, protoZe objednava dle konkrétnich
poZadavkl konkrétniho zakaznika. Odpada také nutnost mit skladovaci prostory,

protoZe objednané zboZi putuje primo ke konkrétnimu zakaznikovi.
Shrnuti tretiho Kritéria porovnani

V oblasti logistiky prevazuji vyhody jednozna¢né na strané Subjektu B.
Naklady na logistiku jsou v jeho pripadé minimalni. ZjednoduSené je i planovani,
objednavky a konkrétni distribuce. U Subjektu A hrozi, Ze v pripadé chybné
objednavky se mu objednané zbozl zkazi na skladé nebo dojde kjinym
nepredvidatelnym udalostem jako je tfeba kradeZ nebo Zivelni pohroma. I presto,
Ze je Subjekt A pojistén vznikaji tim dal8i naklady na papirovani a dalSi nezbytné

ukony s tim spojené.
4.2.4 Moznosti pirijma

Subjekt A

Piijem Subjektu A je tvoien vyhradné z marZe prodanych vyrobki. Rozdil
mezi nakupem z velkoobchodu a naslednym prodejem zdkaznikiim. Tato marZe
viak nenf &istym ziskem podnikatele. Cisty zisk vznika po odeéteni dal$ich nakladd.
Néklady spojené s prodejem vyrobkii u Subjektu A jsou najemné, energie, plat
zaméstnance, internetové a telefonni pripojeni, naklady na reklamu, pojiSténi,
pomocny materidl a dalSi sluzby jako je tfeba vedeni ucetnictvi nebo skladova

evidence.

Prodejni cenu vyrobki si stanovuje Subjekt A sdm. Stanovena prodejni cena
musi pokryt naklady spojené s prodejem a zaroven generovat zisk. Stanoveni ceny
samozi‘ejmé ovliviiuje i konkurence. Subjekt A nemtiZze konkurovat cenou velkym
obchodiim ve mésté, ale jeho prodejni ceny by mély byt konkurence schopné

drobnym okolnim prodejnam.
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Subjekt B

V systému MLM ma Subjekt B vice moZnosti druhti pfijmi. Jednim z nich je
tak jako u Subjektu A marZe z prodanych vyrobki. Subjekt B, ale nemd moZnost
stanovovat si prodejni cenu. Tato cena je dana firmou LR Health and Beauty a je
uvedend v katalogu produktli partnerské spole¢nosti. Zakladni marZe z prodeje
vyrobki ¢ini 35 %. Subjekt B ma ale oproti Subjektu A niZ$i naklady na prode;j
produktl. Témito naklady jsou vétSinou pouze internetové a telefonni poplatky,
platba za reklamu na Facebook Business Suite a pfipadné cestovni naklady. Také
naklady na vedeni ucetnictvi jsou minimalni. Nema Zadné naklady na vedeni

skladové evidence ani na zaméstnance.

Dal$im dileZitym zdrojem prijml v systému MLM je pfijem z vytvorené sité
prodejcti. Za prodej produktii ziskava distributor body. Na zdkladé ziskanych bodi
dosahuje distributor bonusového stupné, ktery za¢ina na bodové hodnoté 250, kde
je jeho bodovy stupen 3 %. Distributor tedy ziskava ke své marzi dalsi tfi procenta.
Tabulka bonusovych stupiii kon¢i na bonusové hodnoté 12000, coZ odpovida
bonusovému stupni 21 %. Pokud bude tvofit sit, ziskdava ke svym procentlim
z prodeje dalsi procenta ve vysi rozdilu svého bonusového stupné a bonusového

stupné distributora v jeho siti.

V systému odménovani jsou v LR Health and Beauty i dal$i bonusy, kterymi
jsou napriklad manaZersky bonus, mimoradny bonus, hloubkovy bonus a ro¢ni
bonus. V neposledni fadé je distributor vsiti LR Health and Beauty soucasti
programu LR Autokoncept, kde na zadkladé kariérniho stupné miiZe ziskat

i automobil.
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Obrazek 7: Priklad budovani sité v LR

PRIKLAD budovdni obchodu TABRKA Sk msuu
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Calkovy wydélek: - 45 976 K¢

Zdroj: (Marketingovy plan LR Health and Beauty, 2019)

Shrnuti ¢tvrtého Kkritéria porovnani

Z tohoto porovnani je patrné, Ze prijem Subjektu A je pfimo zavisly na prodeji
produktl. Subjekt A ma vétsi provozni naklady a zaroven sloZitéjsi proces pri
stanovovani ceny, ktery je diileZity pro jeho zisk. Oproti tomu Subjekt B nemusi
vyvijet Zddnou ¢innost pro stanoveni ceny, protoZe cena produktd, které prodava je
dana partnerskou spole¢nosti a ma hlavné dal$i moZnosti ptijmi jakymi je marze
z prodeje vyrobkil provedeného v jeho siti prodejcii a dalSi bonusy za velikost této

sité. (Marketingovy plan LR Health and Beauty, 2019)
4.2.5 Lidské zdroje

Subjekt A

Subjekt A se v omezené mife musi zabyvat touto problematikou vzhledem
k tomu, Ze zameéstnava jednoho zaméstnance - prodavacku. Samoziejmé toto
s sebou nese zvy$ené naklady, kterymi jsou pravé naklady na zaméstnance (mzda,
odvody na socialni zabezpeceni, zdravotni pojiSténi), dale pak Skoleni BOZP a PO,
materidlni vybaveni zaméstnance pracovnimi pomiickami a dal$i souvisejici

naklady.
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Subjekt B

V systému MLM jsou pouze samostatné pracujici distributori, ktefi nemaji
dalsi zaméstnance. Samoziejmé se vyskytuji i pripady distributorti MLM, ktefi maji
néjaké zaméstnance. Jedna se ale o vyjimky v pripadech, kdy distributor vlastni
velkou sit’ distributorti. V naSem porovnavaném piipadé nema subjekt B Zadného

zaméstnance, ¢cimZ vyrazné snizuje vlastni naklady.
Shrnuti patého Kritéria porovnani

V oblasti lidskych zdrojt jsou vyhody jednozna¢né na strané Subjektu B.
Néklady na zaméstnance totiZ tvoii velkou ¢ast provoznich nakladd. Subjekt A pro
uspokojeni potieb svych zdkaznikli, potiebuje zaméstnavat v prodejné dalsiho
¢lovéka, protoZe sam by nezvladl v nékterych ¢asech kvalitné a rychle zakazniky
obslouzit. Naproti tomu Subjekt B fe$i veSkery prodej pomoci telefonu nebo

internetu a miiZe tak ¢init kdykoliv a kdekoliv se zrovna nachazi.
4.3 Shrnuti komparace

Nazakladé rozhovoru s obéma subjekty byla popsana skute¢nostu obou z nich
dle jednotlivych kritérii komparace a kratké shrnuti. Z této komparace vyplynuly
vyhody a nevyhody jednotlivych druht podnikani.

Vyhody spocivajici v klasickém podnikani jsou predevSim v moZnosti
prizplisobeni se konkrétnim poZadavklim a potrebdm zdkaznikl, coZ znamena
naplnéni zakladni urovné Maslowovy pyramidy potieb. V klasickém podnikani
je diileZitd moZnost stanovit si vlastni prodejni cenu, a reagovat tak na nabidku
¢i poptavku trhu a zaroven na konkurenci. Dal$i vyhodou je bezesporu moZnost
roz8ireni podnikatelskych aktivit i do jinych oblasti, tak jak je popsano ve SWOT
analyze. MoZnost nabidky rychlého obcerstveni hlavné z dlivodu rozriistajictho
se turistického ruchu v Ceské republice, diky rizikovosti zahrani¢nich dovolenych
v soucasné dobé.

Nevyhodami klasického podnikani v tomto oboru jsou predevSim vysoké
vstupni naklady na zacatek podnikani, ale i naklady na provoz jako je pronajem

prodejny, skladové prostory nebo zaméstnanec. Dale to je velkd konkurence,
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omezeny okruh zakaznikli, ktery je zaméfen prevaZné na obyvatele obce
zamér a logistika. V oblasti marketingu a reklamy lze toto téZko porovnat, protoze
u kazdého porovnavaného subjektu je tento zplisob odliSny.

Zavérem k vyhodam a nevyhodam klasického podnikatelského zaméru Ize rici,
Ze bez dalSiho rozsireni podnikatelskych aktivit neni prostor k navySovani zisku,
vzhledem k vy$sim nakladlim na zahajeni i provoz podnikatelské ¢innosti, a hlavné
k omezenému okruhu zakaznikd.

Oproti tomu vyhody podnikani vsystému MLM jsou v prvni radé nizké
pocatecni naklady. Celkovy systém, cenova politika i logistika jsou uz vytvoreny
partnerskou spolec¢nosti, tim odpadaji dal$i provozni naklady, a podnikatel ma tak
vétsi ¢asovou svobodu. Vsystému MLM je zarovenn vice druhl ptijmi. Pokud
si podnikatel vytvori velkou sit distributorti, kterd se bude dale rozriistat, jeho
pasivni prijem ztéto sité vyrazné prevysi jeho naklady, a miize tim tak ziskat
i svobodu finan¢ni. K vyhoddam urcité patfi i neomezeny okruh zakazniki co se tyka
uzemi. VétSina zakazniki nakupuje produkty online, coZ znamenad, Ze vzdalenost
od zakaznikili nehraje v prodeji Zadnou roli.

Nevyhodou tohoto systému podnikani je v prvni radé povést MLM jako
takového. Dalsi nevyhody jsou v omezeném sortimentu, nemoZnost prizpiisobit
sortiment potfebam zdkaznikli a také v tom, Ze cena vyrobkl je predem dana
a podnikatel tak nemiiZze reagovat na konkurenci nebo poptavku. Asi nejvétsi
nevyhodou v tomto podnikani je fakt, Ze pokud se nepodafi vytvorit dostate¢né
velkou sit distributorii je pfijem podnikatele stejné tak jako v pripadé klasického
podnikani pouze marZe z prodeje produkti.

Na zavér lze ftici, Ze v systému MLM miZe zacit podnikat kazdy vzhledem
k velmi nizkym nakladiim a predem vytvorenému systému logistiky, ale je poti‘eba
myslet na to, Ze prijem neni samoziejmosti. V systému MLM je nutné stale shanét

zakazniky, a hlavné se snaZzit vytvorit sit prodejct.
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4.4 Pohled verejnosti na rozdily mezi klasickym podnikanim

a MLM

Kvyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla pouZzita infograficka analyza.
Otazky v dotazniku korespondovaly s kritérii porovnavani, ktera byla zvolena pri
ustnim rozhovoru s konkrétnimi podnikatelskymi subjekty. Prvnich pét otazek

dotazniku je porovnavano s vékem respondentd.

4.4.1 Infografika dotaznikového Setireni
Otazka €. 1: Je potireba mit na zac¢atku podnikani dostatec¢né velky vstupni kapital?

Obrazek 8: Grafk otazce ¢. 1

Pocet z Je potieba mit na zacatku podnikani dostatecné velky vstupni kapital? ...

Vlastni obchod

80% Jaky je V& vék

60% @20 - 30 let

40% m31 - 40 let

20% Méné neZ 20 let
e

0% mvice jak 40 let
Spise NE SpiSe ANO

Je potfeba mit na zacatku podnikani dostateéné velky vstupni kapital?...

Pocet z Je potfeba mit na za¢atku podnikani dostatecné velky vstupni kapitdl?...

Prodej v systému MLM

0% Jaky je Vas vék
40% @20 - 30 let
20% [['h |] L @31 - 40 let
0% E[' [= =2 G Méné nez 20 let
Spise SpiSe Nevim ANO Bvice jak 40 let
NE ANO

Je potfeba mit na zacatku podnikéni dostatecné velky vstupni kapital? ...
Zdroj: vliastni zpracovdni

Na otazku, jestli je zapotrebi dostate¢né velky vstupni kapital odpovédélo
v pripadé vlastniho obchodu s drogerii 51 % dotazanych respondentli SpiSe ANO,
46 % respondentti ANO a pouhé 3 % odpovédélo NE. Jind odpovéd nebyla zvolena.
Z odpovédi tedy vyplyva, Ze dotazani respondenti si mysli, Ze dostateCny kapital
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v pripadé vlastniho obchodu je zapotrebi. Nejvice jisti si tim jsou respondenti

ve véku vice jak 40 let.

U prodeje drogerie v systému MLM odpovédélo 46 % respondentii SpiSe NE,
24 % respondenti SpiSe ANO, 19 % respondentii Nevim, 6 % respondentii ANO
a 5% dotdzanych respondenti NE. V pfipadé prodeje v systému MLM uZ byly
zvoleny v8echny varianty odpovédi, jednoznac¢né sice prevlada odpovéd SpiSe NE,
ale jisti si ve svém nazoru respondenti nejsou. MliZete to byt i tim, Ze MLM je pro
hodné lidi jesté neznamy zptlisob podnikani. Z respondentd, ktefi zadali odpovéd

Nevim bylo 42 % ve véku nad 40let.
Otazka €. 2: Je nutné vytvorit si marketingovy plan?

Obrazek 9: Graf k otazce ¢. 2

Pocet z Je nutné vytvofit marketingovy plan? [Otevieni vlastniho obchodu s...

Vlastni obchod
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60% B20 - 30 let
40% m31 - 40 let
20% S
N e Méné nez 20 let
Spise  Spise  Nevim Evice jak 40 let

NE ANO

Je nutné vytvofit marketingovy plan? [Otevieni vlastniho obchodu s...

Polet z Je nutné vytvorit marketingovy plan? [Prodej drogerie v systému MLM]
Prodej v systému MLM

80% Jaky je VA& vék

60% @20 - 30 let

40% @31 - 40 let
- e

v ol ad 0D

0% Méné nez 20 let
0
Spise Spise  Nevim mvice jak 40 let
NE ANO

Je nutné vytvofit marketingovy plan? [Prodej drogerie v systému...

Zdroj: vliastni zpracovdni
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U vlastniho obchodu s drogerii odpovidali respondenti celkem jednoznacné,
a to 94 % respondentti volilo odpovédi spiSe ANO nebo Ano, pouhé 3 % respondentii

odpovédélo Ze NE a dalSi 3 % zadalo odpovéd Nevim.

U prodeje drogerie v systému MLM si uZ respondenti nebyli tak jisti, ale i tak
66 % respondentti odpovédélo Ze ANO nebo spisSe ANO. 19 % respondentii si mysli,
Ze spiSe NE a 14 % respondentl nevi. Celkové z odpovédi respondentli na tuto
otazku vyplynulo, Ze marketingovy plan je zapotrebi v obou pripadech. U MLM
si respondenti nejsou tak jednoznacné jisti jako u klasického obchodu, ale to miiZe
byt dano i tim, Ze ti co MLM viibec neznaji, tak nemaji uplné predstavu, jak tento

systém funguje.
Otazka €. 3: Je logistika v tomto zplisobu podnikani ndro¢na?

Obrazek 10: Graf k otazce ¢. 3

Pocet z Je logistika v tomto podnikani ndroéna? [Vlastni obchod s drogerii]

Vlastni obchod
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40% =20 - 30 let
20% H {h [[l B31 - 40 let
0% £ D [I Méné nez 20 let
Spise  Spise  Nevim Evice jak 40 let
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Je logistika v tomto podnikani naroéna? [Vlastni obchod s...

Pocet z Je logistika v tomto podnikani naro¢na? [Prodej drogerie v systému...
Prodej v systému MLM
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Je logistika v tomto podnikani naro¢na? [Prodej drogerie v systému...

Zdroj: vlastni zpracovdni
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V oblasti logistiky je opét situace podle dotdzanych respondentii jasna.
Co se tyCe obchodu s drogerii tak celkem 44 % respondentii zvolilo odpovéd SpiSe
ANO a 24 % respondentti ANO. Dale pak 19 % respondentii odpovédélo Nevim a 13
% respondentii zvolilo odpovéd’ SpiSe NE. Nejvice odpovédi SpisSe ANO a ANO volili
respondenti ve véku 20-30 let, pro zménu odpovéd Nevim byla nejcastéjsi u vékové

kategorie 31-40 let.

V systému MLM nejvice respondentii, 37 %, odpovédélo SpiSe NE, 29 %
dotdzanych respondenti zvolilo odpovéd Nevim a 30 % respondentti SpiSe ANO.
Odpovédi ANO a NE byly vybrany pouze u 5 % dotdzanych, coZ opét ukazuje,

Ze v pripadé MLM si respondenti nejsou svou odpovédi uplné jisti.

Otazka €. 4: Jsou v tomto podnikani béZné i jiné piijmy neZ jen marZe z prodeje

produktt?

Obrazek 11: Graf k otazce ¢.4

Pocet z Jsou v tomto podnikéni b&zné i jiné pfijmy nez jen marze z prodeje...
Vlastni obchod
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Jsou v tomto podnikani bézné i jiné prijmy nez jen marze z prodeje...

Pocet z Jsou v tomto podnikani bézné i jiné prijmy nez jen marze z pradeje...
Prodej v systému MLM
50%

Jaky je vas vék -
40% oo
30% m20 - 30 let
20% D m31 - 40 let
10%
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0%
ANO

Spise Spise  Nevim
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Jsou v tomto podnikani béZné i jiné pfijmy neZ jen marze z prodeje...

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Na otazku, jestli je béZné v tomto podnikani mit i dalsi prijmy, neZ jen marzi
z prodeje vyrobkii odpovédéli respondenti v ptipadé vlastniho obchodu ve 43 %
spise ANO. Tuto odpovéd nejvice volili respondenti ve véku 20-30 let. 25 %
respondentii zvolilo odpovéd Nevim a nejvice tuto odpovéd vybrali respondenti
z vékovych kategorii nad 40 let a méné jak 20 let. 24 % respondentii odpovédélo
SpiSe NE. Odpovéd ANO vybralo 8 % respondentil.

U prodeje v systému MLM 66 % respondentii zvolilo odpovédi SpiSe ANO
nebo ANO, 29 % respondentl zvolilo odpovéd Nevim a jen 5 % respondenti
odpovédélo Spise NE. Z odpovédi respondentii vyplyva, Ze u systému MLM ma
podnikatel vétsi moZnosti vice druhl prijml, ale zaroven odpovédi ukazaly,
Ze v obou pripadech témér 30 % respondentli nevi, jestli tuto moZnost dal$ich

piijml podnikatel ma.
Otazka €. 5: Je béZné mit v tomto systému podnikani zaméstnance?

Obrazek 12: Graf k otazce ¢. 5

Pocet z Je béZné mit v tomto systému podnikani vlastni zaméstnance? [Vlastni...

Vlastni obchod
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Zdroj: vlastni zpracovdni
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V pripadé vlastniho obchodu volili respondenti pouze odpovédi Spise ANO
(63 %) nebo ANO (25 %). Dale pak 11 % respondentli odpovédélo Nevim.

U odpovédi Nevim prevladaji respondenti z vékové kategorie 31-40 let.

V systému MLM naopak jednoznacné nejcastéjsi odpovédi byla odpovéd
SpiSe NE, kterou zvolilo 40 % dotazanych respondentti. Shodné 25 % respondentii
odpovédélo Spise ANO nebo Nevim. 6 % respondentii odpovédélo NE a 3 % ANO.
Respondenti z vékové kategorie vice jak 40 let nejcastéji volili odpovéd SpiSe NE
a to celkem 50 % respondentti této vékové kategorie a zaroven 11 % respondentli
této vékové kategorie volilo odpovéd’ NE. Naopak nejc¢astéjsi odpovéd vékové
kategorie 31-40 let byla Spise ANO a to celkem u 44 % dotdzanych respondentii této

vékové kategorie.
Otazka €. 6: Ktery systém podnikani ma podle Vas vice vyhod?

Otazka €. 7: Pokud byste ted zacinali s prodejem drogerie, ktery systém podnikani

byste si vybrali?

Obrazek 13: Porovnani otazky ¢. 6 a ¢. 7

Pocet z Pokud byste ted zacinali s prodejem drogerie, ktery systém podnikani byste si...

100%
90%
80%

ig 3’3 Pokud byste ted zacinali s... -
S0/
10% ENevim
;g:] |1 EProdej v systému MLM
10% I Vlastni obchod

B b P~

Nevim Prodej Vlastni
drogerie v obchod s
systemu drogerii

MLM

Ktery systém podnikani ma podle Vas vice...
Zdroj: vlastni zpracovani
Na otédzku ¢. 6 odpovédélo 41 % dotdzanych respondentli Prodej drogerie
v systému MLM, 26 % respondentii vidi jako vyhodnéjsi Vlastni obchod s drogerif

a 33 % respondentti zvolilo odpovéd’ Nevim. Z celkového poctu muzii si témér 50 %

mysli, Ze vyhodnéjsi je systém MLM, naopak Zeny nejcastéji volily odpovéd Nevim.

30



Pokud by ted respondenti zac¢inali s podnikanim, tak by 54 % respondentii
zvolilo vlastni obchod, 33 % respondentli by zacalo vsytému MLM a 13 %
respondentll vybralo odpovéd Nevim. Ze vSech dotazanych Zen by vice jak 56 %
zvolilo vlastni obchod. Co se ty¢e muZii, tak ze vSech dotdzanych pouhych 5 %
odpovédélo Ze nevi, 52 % by volilo Vlastni obchod s drogerii a 43 % odpovédélo

systém MLM.

Pokud porovname odpovédi na tyto posledni dvé otazky, tak zjistime,
Ze z respondentd, ktefi zvolili jako vyhodnéjsi model podnikani v systému MLM je
73 %, ktef{ by v ném zacali i podnikat, 19 % respondentii by zvolilo vlastni obchod
a 8 % respondentii nevédélo jakou formou podnikani by si vybrali. Respondenti,
ktefi vidi jako vyhodnéjSi formu vlastni obchod by v94 % touto formou zacali
i podnikat a celkem 6 % respondentii by zvolilo systém MLM. Respondenti, ktefi
odpovédéli, Ze nevi, jaky systém je vyhodnéjsi by na otazku, s jakym podnikanim by
zacali, odpovédéli nejcastéji s vlastnim obchodem, a to 67 % respondentti, dale pak
29 % ztéchto respondentli odpovédélo, Ze nevi, sjakym podnikanim by zacali,
a 5 % respondentii by zacalo se systémem MLM. Z poslednich dvou otazek
vyplynulo, Ze i kdyZ nejvice z dotdzanych respondentii vidi jako vyhodnéjsi model
podnikani v systému MLM, tak nakonec nejvice respondenti volili odpovéd, Ze by

zacali podnikat otevienim vlastniho obchodu.

Otazka €. 9: Jste? (respondenti méli na vybér odpovédi muZ nebo Zena, tato otdzka

slouzi pouze k charakteristice respondentil)

Obrazek 14: Grafk otazce ¢. 9

Pocet z Jste?

CELKEM

Zena
37%

Muz
63%

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Otazka €. 10: Jaky je Vas vék? (respondenti méli na vybér: méné nez 20, 20-30, 31-

40, vice jak 40. Tato otdzka slouZi pouze k charakteristice respondentti)

Obrazek 15: Graf k otazce ¢. 10
Pocet z Jaky je Vas vék

CELKEM

vice jak 40
let
29%

20 - 30 let
46%

30 -40 let
14%

Zdroj: vlastni zpracovdni

4.4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setreni ukazalo, Ze kdyZ respondenti odpovidali na otazky, tykajici
se otevieni vlastniho obchodu, byli si ve svych odpovédich jistéjsi. MiiZe to byt dano
i tim, Ze néktefi z respondentli si nedovedou predstavit, jak takovy prodej v systému

MLM funguje.

Pokud sec¢teme odpovédi ANO a SpiSe ANO a odpovédi NE a SpiSe NE, tak
na otazku ¢. 1 pres 50 % respondentii odpovédélo, Ze je potieba dostatecné velky
kapital v pripadé vlastniho obchodu ,,ANO“ a v pripadé prodeje v systému MLM
»NE“.Z odpovédi respondentii tedy vyplynula odpovéd na prvni vyzkumnou otazku,

a to Ze se mysli, Ze je start do podnikani v systému MLM jednodussi.

Odpovéd na mou druhou vyzkumnou otazku, ktery systém je pro podnikani
vyhodnéjsi, reprezentovala otazka C. 6., kde 41 % respondentii odpovédélo, Ze vice

vyhod ma podnikani v systému MLM.

Otazka €. 7 zjiSt ovala jaky systém podnikani by respondenti zvolili, kdyby ted’
zacCali podnikat. Celkové 54 % respondentti by zac¢alo podnikat ve vlastnim obchodé

s drogerii i presto, Ze jako vyhodnéjsi model respondenti zvolili prodej v systému
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MLM.V dotazniku byla i nepovinna otazka pro respondenty, ktera zjiStovala proc¢ by

vybrany zptisob podnikani zvolili.

Celkem 38 % respondentii napsalo odpovéd na tuto otdzku. Z respondentd,
ktefi by zvolili vlastni obchod, napsalo sviij diivod celkem 23,8 %. Odpovédi, které
zdlvodiiovali prodej drogerie ve vlastnim obchodé byly naptiklad: ,MLM uZ mdm
dost, radéji chci investovat cas do tvoreni néco svého neZ do lidi, kteri si mij cas
nezaslouzi.”“ (muz, vék 20-30 let), ,Nezdvislost“ (Zena, vice jak 40 let), ,ProtoZe jde
o podnikdni, a ne synteticky obchod. Ddle to vyZaduje vice zodpovédnosti, a i vetsi
prijmy v MLM, to miiZe byt vyhodnéjsi, kdyZ ho zakldddte, protoZe to je spis synteticky
obchod... Je vyhodnéjsi mit vilastni podnik a sebrat marZi sam i za cenu vyssiho rizika
neZ si brdt jen spropitné z MLM - zase kdyZ ho ¢lovék zaloZi tak si bere penize z aktivni
prdce lidi pod nim, i kdyZ to neni "zaméstndni". "Pasivni Renta" (kterd nenf pasivni,
ale musi se o to clovek starat) se lépe z dlouhodobého hlediska buduje pres
podnik/investice neZ syntetizovany obchod.” (muz vék 20-30 let), ,MLM je
o dovednosti primého prodeje a proddvajici musi byt zdatny prodejce. CoZ vyZaduje
hodné Casu, zkuSenosti a prdce. Vyrobky se proddvaji nadsenim a vyvoldnim poti'eb
zdkaznika. CoZ v krdamku drogerie se 90% zboZi "prodd samo” zdkaznik vétsinou vi pro
co jde a nemusi se presvédcovat.” (Zena, vék 30-40 let), ,Nebyl bych zadvisly na lidech
pode mnou“ (muz, vék méné nez 20 let), ,ProtoZe MLM je pyramida? A reci, Ze neni

si nechte na jindy“ (muz, vék 20-30 let).

Z respondentdi, ktefi by zacali se systémem MLM celkem 23 % napsalo svijj
dtiivod. Tim dlivodem bylo napftiklad: ,Jednodussi start” (Zena, vice jak 40 let), ,NiZsi
vstupni ndklady, prostory” (Zena, vice jak 40 let), ,Nemusim se starat o dodavatele.”
(muZz, vék 20-30 let), ,Je to jednodussi na logistiku a financni zatiZeni.” (muZz, vék 30-
40 let), , Nepotrebuji kapitdl, sklady, zaméstnance, moznost vice prijmu.” (Zena, vice

jak 40 let).
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5 Zavéry a doporuceni

Hlavnim cilem této prace bylo porovnat a zanalyzovat dva rizné systémy
podnikani, a to klasické podnikani a podnikani v systému MLM a pokusit se zjistit,
ktery systém se jevi jako vyhodnéjsi. Pro svou analyzu jsem nejdfiv vybral dva
podnikatelské subjekty, které prodavaji drogerii v porovnavanych systémech,
a udélal s nimi rozhovory, kde jsem kladl otazky tak, abych ziskal odpovédi dle
predem zvolenych kritérii.

Z vysledki téchto rozhovort jednoznac¢né vyplynulo, Ze prodej v systému MLM
ma vice vyhod, které spocivaji hlavné v jednodus$s$im zacatku podnikani, kdy je
potireba ke startu podnikani minimalni kapital, systém MLM ma jednodussi logistiku
a podnikatel, nepotrebuje ke své praci dal$i zaméstnance. DalSi vyhodou tohoto
podnikani je i moZnost vice druhii piijml neZ jen prijem zmarZe prodanych
vyrobki. Pokud si podnikatel vytvori dostatecné velkou sit' dalSich prodejcli, miiZe
ke své marzi miti pasivni piijem pravé z této sité. Sytém MLM ma ale i své nevyhody.
Tyto nevyhody spocivaji v prvni fadé v nedlivére zdkaznikli k tomuto systému,
vzhledem k tomu, Ze existuji i podvodné systémy tohoto prodeje. Nevyhodou oproti
klasickému prodeji je i striktné dany sortiment produktii a jejich cena. Podnikatel
se tak nemtZe prizplisobovat potiebam zdkazniki. V systému MLM musi prodejce
své zdkazniky presvédCovat ovyhodach prodavanych produktli, zatimco
do obchodu jde zakaznik pro véci, které potrebuje a prodejce to ma v tomto sméru
jednodussi.

Pokud vysledky rozhovort s konkrétnimi podnikateli porovname s vysledky
dotaznikového Setfeni u Siroké verejnosti, dojdeme témér ke stejnému zavéru.
Respondenti v dotaznikovém Setfeni uvedli, Ze vyhodnéjsi je systém MLM, a to
hlavné v oblastech startu podnikani, moZnosti vice druhi prijmd, ale také
ve sniZzenych nakladech na zaméstnance. V dotaznikovém Setfeni bylo patrné,
Ze odpovédi tykajici se MLM nebyly tak jednoznac¢né jako u prodeje ve vlastnim
obchodé. Tato skute¢nost muZe souviset sfaktem, Ze hodné lidi si nedokazZe
predstavit, jak to v systému MLM funguje.

Rozhovory a dotaznikové Setreni mi daly odpovédi na moje vyzkumné otazky.

Pokud budeme premyslet nad tim, ktery systém podnikani ma jednodu$s$i start,

34



tak z obou zplisobili porovnavani jednoznac¢né vyplynulo, Ze se jedna o prode;j
v systému MLM. I odpovéd na dalsi otazku je celkem jednoznacna. Z rozhovort
i z dotaznikového Setreni vyplyva, Ze vyhodnéjsi podle zvolenych kritérii hodnoceni
je prodej produktii v systému MLM. Z dotaznikového Setfeni jsem zjistil, Ze vétSina
dotdzanych respondentll by i pres dané vyhody MLM zvolila klasicky systém
podnikani.

Zavérem je potreba dodat, Ze kazdy systém podnikani ma své vyhody
i nevyhody a Zadny z téchto systémii se neobejde bez tsili samotného podnikatele.
Pro nékoho mitiZe byt vyhodou to, co je pro druhého nevyhodou a nejde tedy
jednoznacné urcit, ktery systém podnikani je vyhodnéjSi. Proto je potreba
pred kazdym zacatkem v jakémkoliv systému podnikani zvazit vSechny jeho

aspekty a nesoustredit se pouze na vyhodnéjsi start do tohoto podnikani.
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8 Prilohy

8.1 Priloha ¢.1 - Otazky k rozhovoru

Otazky v rozhovoru

1.

Nk w

PopiSte mi stru¢né v ¢em podnikate.

Mohli bychom spole¢né vytvorit SWOT analyzu Vasi firmy?

Jaky je Vas podnikatelsky zamér a cil?

Kolik byl Vas pocatecni vklad a z ¢eho se skladal?

Jaka je Vase marketingova strategie a jaké zpiisoby reklamy vyuzivate?
Z teho plynou Va$e prijmy a pripadné jaké jsou Vase bézné naklady?
Musite se zabyvat otazkou lidskych zdrojt?

39



8.2 Priloha ¢.2 - Dotaznik

Porovnani klasického podnikani vs MLM

Dobry den,

vénujte prosim nékolik malo minut svého ¢asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
Jsem studentem Univerzity Hradec Kralové a tyto data potiebuji k dokonceni své
bakalarské prace, ktera porovnava klasické podnikani s podnikanim v systému
multilevel marketing.

Moc Vam dékuji za Vas cas Richard Riizicka

*povinné pole - respondenti musi zadat odpovéd’ u obou variant podnikani

Otazka €. 1 Je potfeba mit na za¢atku podnikani dostatecné velky vstupni kapital?
*

Otevreni vlastniho obchodu s ANO Spise Nevi Spise NE
evim
drogerii ANO NE
Prodej drogerie v systému MLM | ANO Spise Nevim Spise NE
) Qro8 y ANO NE
Otazka ¢. 2 Je nutné vytvorit marketingovy plan? *
Otevreni vlastniho obchodu s ANO Spise Nevi Spise NE
evim
drogerii ANO NE
Prodej drogerie v systému MLM | ANO Spise Nevim Spise NE
) Qro8 y ANO NE
Otazka ¢. 3 e logistika v tomto podnikani narocna? *
Otevreni vlastniho obchodu s Spise Spise
ANO Nevi{ NE
drogeri ANO | M NE
Prodej drogerie v systému MLM | ANO Spise Nevim Spise NE
) Qro8 y ANO NE
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Otazka €. 4 Jsou v tomto podnikdni béZné i jiné pfijmy neZ jen marZe z prodeje
produktt? *

Otevreni vlastniho obchodu s Spise Spise
ANO Nevi NE
drogerii ANO | VM NE
Prodej drogerie v systému MLM | ANO Spise Nevim Spise NE
Jdrog y ANO NE
Otazka €. 5 ]e béZné mit v tomto systému podnikani vlastni zaméstnance? *
Otevreni vlastniho obchodu s Spise Spise
ANO Nevi NE
drogerii ANO | VM NE
Prodej drogerie v systému MLM ANO Spise Nevim Spise NE
Jdrog y ANO NE

Otazka €. 6 Ktery systém podnikani ma podle Vas vice vyhod? *

e Vlastni obchod s drogerif

e Prodej drogerie v systému MLM

e Nevim

Otazka €. 7 Pokud byste ted’ zacinali s prodejem drogerie, ktery systém podnikani
byste si vybrali? *

e Vlastni obchod s drogerif

e Prodej drogerie v systému MLM

e Nevim
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OtazKka €. 8 Proc¢ byste zvolili pravé tento zptisob podnikani?

Jednd se o nepovinou otdazku, ale za Vasi pripadnou odpovéd’ budu rdd.

Otazka €. 9 Jste? *
Tato otdzka slouzi pouze k charakteristice respondentil.

. Zena

Otazka ¢. 10 Jaky je Vas vék? *

Tato otdzka slouZzi pouze k charakteristice respondenti.

. Méné nez 20 let
. 20-30 let

. 31-40 let

. vice jak 40 let

Dékuji za Vam za vyplnéni mého dotazniku.

42



— Univerzita Hradec Kralové
— Fakulta informatiky a managementu

Zadani bakalaiskeé prace

Autor: Richard Rizi¢ka

Studium: [2000722

Studijni B0688A140001 Informaéni management

program:

Studijni obor: Informaéni management

Nazev Komparace podnikatelskych koncepti - klasického podnikani
bakalafské vs. podnikani v multi level marketingu

prace:

Nazev Comparison of business concepts - classic business model vs. Multi-level
bakalaiské marketing business

price AJ:

Cil, metody, literatura, predpoklady:

Cil: Posouzeni vihod a nevyhod klasického konceptu podnikani s konceptem Multi Level
Marketing a vytvotit pirehled doporuéeni, podle kterych by ta ¢i ona forma podnikatelského
konceptu byla vihodnéjsi.

Osnova:

1. Gvod

2. Cile

3. Teoreticka ¢ast (ivod do problematiky klasického podnikani a MLM])

4. Prakticka ¢ast (zmapovani sitauce na konkrétnich pfipadech, Vyhody, nevyhody, know-how,
obraty, zisk)

5. Zavér

Literatura: GERBER, Michael E. Podnikatelsky mytus: pro¢ vétéina zacinajicich firem skonéi a jak
tomu predejit : nové vydani. Praha: Incommunity, 2011. ISBN 978-80-87524-03-9. PRIESTLEY,
Daniel. Revoluce v podnikani: nebojte se zbohatnout na tom, co vas bavi. Praha: Grada, 2015.
ISBN 978-80-247-5421-5. VALENTINE, James Lee. Sila MLM: networking : podpora - marketing.
Hodkovitky: Pragma, c2004. Sfla pro Zivot. ISBN 80-7205-160-1. SRPOVA, Jitka a VAclav REHOR.
Zaklady podnikani: teoretické poznatky, piiklady a zkusenosti feskych podnikateld. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3339-5. KIYOSAKI, Robert T. a Sharon L. LECHTEE. Skola
byznysu: pro lidi, ktefi radi pomahaji lidem : osm skrytych hodnot sitového marketingu,
spojenych s vydélavanim penéz. PfeloZil J[an BRAZDA. Hodkovitky: Pragma, 2004. ISBEN 80-7205-
941-6. TOMAN, Ivo. Multi-level marketing: strasak nebo piileZitost? : jak zacit. Havifov: Taxus,
[1995]. FRIED, Jason a David Heinemeier HANSSON. Restart: pravodce podnikatelskym
minimalismem. V Brné: Jan Melvil, 2010. Zadna velka véda. ISBN 978-80-87270-04-2.

Garantujici Katedra ekonomie,
pracoviste: Fakulta informatiky a managementu

Vedouci prace: Ing. Eva Hamplova, Ph.D.

Datum zadani zavérecné prace: 12.1.2021



