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1. Uvod

Téma diplomové prace zahrnujici problematiku spottebniho druzstevnictvi a
network marketingu je velice zajimavou a aktualni oblasti nebot’, ob¢ tyto odvétvi maji
vV sobé skryty znacny potencial. V budoucim vyvoji trzniho prostfedi, v podminkach
stale se zvySujici konkurence, mohou ptinést zajimava alternativni feSeni pii volbe

osloveni koncového spottebitele.

Pokud chce dnes firma na naSem trhu uspét musi vynaloZzit nemalé finan¢ni
prostfedky do riznych nadlinkovych a podlinkovych aktivit, jako je masova reklama
v médiich a rizné typy podpory prodeje. Tyto vydaje jsou vSak rok od roku veétsi,
protoZze spotiebitelé jsou stale vice odolngjsi vaci vSem témto aktivitam. Z tohoto

diivodu si nabity trh zada stale kvalitn€jsi, u¢innéjsi a originalnéjsi fesen.

Hlavni hybnou silou obchodu je zakaznik, proto je velice dulezité, aby

obchodnici dobfe chapali a napliiovali potfeby svych zadkaznikd.

To Ze boj o zadkaznika se bude stale vice priostfovat naznaCuje i studie
spole¢nosti INCOMA Research (Retail Vision 2010), kterd ocekava pravdépodobné
zpomaleni riisti maloobchodnich vydaji. Primérny riist spotieby ¢eskych domacnosti
béhem pfistich tii let by mél €init pouze 3 — 4 % a mnoho vydaji ptijde ve prospéch
jinych odvétvi, kterd zacinaji byt pro fadu spotiebitelii stale vice atraktivnéjsi. Patii
mezi né rust poptavky po sluzbach (napt. zprostfedkovani jedinecnych zazitki) nebo

gastronomii.

Jednim z nastupujicich trendt je preference novych mist nakupt. Stale vice
spotiebiteldl zacina shleddavat ndkupy v preplnénych maloobchodnich jednotkach za
nepohodIné a zastaralé. Mnoho lidi vyhlediva moznost nakupu ptes internet v pohodli
svého domova. Toto médium se stava soucasti kazdodenniho Zzivota i u nas. Kolem 40
% domécnosti v Ceské republice ma pravidelny pfistup na internet. Lze proto Fici, Ze

budeme svédky stale vétsiho boje mezi klasickymi prodejci a internetovymi obchody.



Spotiebitelé se vSak také zaméfuji na témata jako ekologie, zdravi a etika. Stale
vice lidi se zacCina zajimat o to jaké vyrobky konzumuje, z ¢eho jsou slozeny a odkud
pochazeji. S rostouci Zivotni trovni obyvatel Ceské republiky poptavka po takovychto
produktech roste. Tento trend Ize sledovat ve vétSiné sttedoevropskych zemi, kde tato

poptéavka nartsta o desitky procent.

Vétsinu z téchto nové nastupujicich trendi ma potencidl pokryt spotiebni
druzstevnictvi nebo network marketing. Existuje totiz napiiklad jistd shoda mezi
zékladnimi druZstevnimi principy a hodnotami, na které se soucasny spotiebitel za¢ina

zamé&fovat, ¢i nakupy v pohodli domova v pfipadé network marketingu.

Z pohledu koncového spotiebitele se skytd potencial téchto systémi predev§im
Vv tom, ze vstupem do téchto seskupeni se stava soucasti integrovaného fetézce a ziskava
lepsi vyjednavaci pozici. Prodejci timto splituji prvky moderniho marketingu, kde jde
pfedev§im o to vtdhnout zdkaznika do svych procesit a aktivné ho zapojit do

rozhodovani s jakym produktem se prosadit na trhu.



2. Cile a metodika prace

Cile

Cilem diplomové prace bylo obecné analyzovat prostifedi network marketingu a
spotiebnich druzstev v CR. Tato analyza byla doplnéna porovnanim dvou konkrétnich

subjektl a jejich vyhod a nevyhod pro koncové spotiebitele.

K dosazeni tohoto hlavniho cile byly vyuzity dil¢i cile. V oblasti druZstevnictvi
to bylo definovani druzstevnictvi, popis jeho vyznamu ve svété a také zaméfeni se na
druzstevnictvi v Evropské unii, Evropské druzstvo a charakteristika vybranych
druzstevnich organizaci. Nebylo moZno samoziejmé opomenout druZstevnictvi ve
Velké Britanii, kde vznikla prvni druZstevni organizace. Poté byl definovan vyvoj

druZstevnictvi v Ceské republice.

Jednotlivé cile v analyze network marketingu byly zaméfeny zejména na
vymezeni a popis tohoto prostiedi, kde bylo zapotiebi popsat rozdil mezi legalnimi a
nelegalnimi praktikami pouzivanymi v oblasti pfimého prodeje. Doslo k nastinéni
historického vyvoje, charakteristice vyhod a nevyhod network marketingu. Analyza

byla také zamétena na nékteré subjekty a organizace ptsobici na ¢eském trhu.

V praktické ¢asti byla tato analyza doplnéna dotaznikovym vyzkumem v terénu,
kdy byl dotazovan minimalni vzorek cca 200 spotiebiteli, pted vybranym nakupnim
centrem. Otazky v tomto dotazniku byly zaméfeny zejména na spotiebitelskou znalost,
jak spotiebniho druzstevnictvi, tak i network marketingu, dale pak na zkuSenosti
spotiebiteld s t€émito odvétvimi, popt. zda jsou ¢leny néjaké organizace plisobici ve

sledovanych prostfedich a ¢astost jejich nakupti.

Hypotézy



Hypotéza 1
Znalost obecnych druzstevnich hodnot a principi koncovymi spotiebiteli, by
méla byt na dobré Urovni, tzn. zZe spotiebitelé budou schopni identifikovat, alespon 4 ze

7 uvedenych druzstevnich principa.

Hypotéza 2
Prostfedi network marketingu u koncovych spotiebitelti nevyvolava ptiliSnou
divéru. Z tohoto diivodu nebude u vétSiny spotiebiteltl ptilisSny zadjem o tuto formu

prodeje a jejich vyuZivani této cesty k ndkupu zbozi bude jen minimalni.

Hypotéza 3
Oba zpusoby prodeje (druzstevnictvi a network marketing) z pohledu koncového

spotiebitele skytaji do budoucna jisty potencial.

Metodicky postup:

reSersSe problematiky network marketingu a spotifebnich druzstev,
vybér a charakteristika fesenych subjektu,

terénni vyzkum — dotaznikové Setfent,

vV VYV VY V

rozbor a vzajemné porovnani feSenych subjekta.

Vybér spolecnosti a ziskani potiebnych informaci

K ziskani informaci o spole¢nostech pro tuto diplomovou praci byly pouzity

nasledujici zdroje:

» vyrocni zpravy za rok 2005 a 2006,
» Ttizené rozhovory a konzultace se zaméstnanci,

» weboVveé stranky.



3. Literarni resSerse

3.1 Druzstevnictvi

Druzstvo je nezavislym sdruzenim osob, které se dobrovolné spojily s cilem
uspokojit své spole¢né ekonomické, socidlni nebo kulturni potfeby prostiednictvim

organizace, kterou spole¢né vlastni a demokraticky tidi (Heskova, 2005).

Pro druZstevnictvi jsou vyznamné mezinarodni druzstevni principy schvélené v
Manchesteru v roce 1995 Mezindrodnim druZstevnim svazem mezi néZ patii

zejména:

dobrovolné a otevieni ¢lenstvi,
demokraticka kontrola,
ekonomicka spolutcast,
autonomie a nezavislost,
vychova, Skoleni a informace,

spoluprace mezi druzstvy,

VvV V V V V V V

odpovédnost za spole¢nost.

Podle tradice zakladateli ¢lenové druzstva véti v etické hodnoty jako je Cestnost,

otevienost, socialni odpovédnost a péce o ostatni (Www.dacr.cz).

3.1.2 Druzstevnictvi ve svété

Rozsah zapojeni obyvatelstva do nejriiznéjsich forem druzstevnictvi je v zemich

trettho svéta uctyhodny. Mezindrodni druzstevni svaz (MDS) udédva, ze prumérna



domacnost v téchto zemich (pét ¢lenid) je zapojena nejméné v jednom druzstvu. Clenové
svétovych druzstev predstavuji 2-3 miliardy obyvatel, tj. témét 60 % populace bez
rozdilu veéku. Nejvétsi je podil druzstev svépomocnych a vyrobnich. V nékterych
africkych zemich byl uspé$né dokoncen proces transformace deformovanych druzstev.
Vyznamné postaveni zde maji Gvérni svépomocnd druzstva. Napiiklad v Indii
zprosttedkovala druzstva na pocatku devadesatych let 20. stoleti ptes 43 % vsech
zeméd¢lskych avért. V tomto regionu se také vyvinula forma svépomocnych druZstev,
jejichz  predmétem Cinnosti je poskytovani vSestranné pomoci zacinajicim
podnikatelim. V zemich Latinské Ameriky a v nékterych asijskych zemich maji
vyznamné postaveni druzstva zajist'ujici elektrifikaci a telefonizaci venkova. Jde o typ
druzstev, ktera byla i u nas rozsifena mezi svétovymi valkami. V africkych zemich maji
vyznamné postaveni i vyrobni druZstva, ktera se specializuji na vyrobu hlavnich plodin
podle produk¢nich oblasti. Napt. v Ugand¢ druzstevni sektor vyrabi 65 % baviny a na
Pobtezi slonoviny dokonce 99 %, v Keni druzstva produkuji 52 % celkové produkce

kavy v zemi.

Z analyzy statistickych dat a pramenti o druzstevnictvi v zemich s vyspélymi
trhy lze vyvodit zavér, Zze vyznam druZstev neklesa, ba naopak druZstva nabyvaji
nového vyznamu. Pokud vychazime z poctu ¢lenti primérné domacnosti (tfi osoby na
domacnost), pak tato domécnost je ¢lenem nejméné jednoho druzstva. Celkovy pocet
osob zapojenych do druzstevnictvi ptesahuje 62 % populace. V této Casti svéta
prevladaji zemédelska druzstva, druzstva zdsobovaci, obchodni a uvérni. Napiiklad v
USA vytvofila zemédélska zasobovaci a obchodni druzstva na pocatku 90. let minulého
stoleti obrat ve vysi 93 miliard dolarti. V Japonsku jsou ¢leny druzstev témér vSechny
zemédelské farmy, které zajistuji prodej 95 % produkce ryze, dominantni postaveni
maji 1 rybafska druzstva dodéavajici 90 % rybich vyrobkld. Vyznamné misto na
finanénim trhu téchto zemi zaujimaji Gvérni druzstva. V Kanadé je do nich zapojeno
ptes 40 % ekonomicky aktivniho obyvatelstva. Druzstevni systém Credit Union v USA

disponuje celkové vétsim kapitalem, nez nejvétsi bankovni dim ve statech.

V zemich s rozvinutym trhem se uspesné prosadily i nové formy druzstevnictvi,

napf. zdravotni druzstva. Zdravotni druZstva maji dominantni postaveni v narodni



zdravotni péé¢i v Japonsku a ve Spanélsku. Jejich rozvoj iniciovaly stoupajici naklady
obyvatel na péci o zdravi. Spottebni druzstva patii k tradiénim typim druzstev, ktera
vsak v poslednich letech tézce zdpasi s konkurenci kapitdlové silnych obchodnich
fetézc. Presto se prostfednictvim spotiebnich druzstev napf. ve Svycarsku prodala v
maloobchod¢ vice nez polovina potravin. V zemich s rozvinutym trhem ma vyznamné

postaveni bytové druzstevnictvi jak pii vystavbé bytu, tak i pfi adrzbe a spraveé bytu.

Perspektiva druzstevnictvi v budoucim obdobi je spojena s vytvarenim
podminek pro snizovani nezaméstnanosti, zmiriiovani chudoby a socidlni dezintegrace.
DruZstevnictvi se zapojuje do procesu trvalé udrzitelnosti a pomaha zmirfiovat negativni
jevy spojené s globalizaci. Stoupajici vyznam socialniho aspektu druzstevnictvi
potvrzuji zkuSenosti ve vyspélych i1 rozvojovych zemich. Druzstva maji charakter
zméné svych programi. Druzstva mohou efektivné vyuzivat strategie trznich mezer a
flexibilné se podilet na vytvareni novych pracovnich mist. Druzstva jsou schopna dale
zmiriiovat chudobu, kterd se prohlubuje zejména v dusledku probihajici socialni
dezintegrace jako nasledek a ,,vedlejsi produkt" globalizace. Spotiebni druzstva mohou
za uritych podminek poskytovat nakup zakladnich zivotnich potieb levnéji, nez ostatni
obchodnici. Druzstva také ptispivaji k demokratizaci spoleCnosti a usili o prekonani
zvysujiciho se individualismu a s nim souvisejiciho oslabeni solidarity lidi.
Demokratické principy fizeni druzstev a spojovani sil jednotlivedl za ucelem dosazeni
cilt, jsou prednosti téchto typli malych a sttednich podnikd. V soucasném vyvoji svéta
ma druZstevnictvi dulezitou pozici jako jeden z nastroju odstrafiovani nékterych

negativnich disledkl spolecensko - hospodaiského vyvoje (Heskova, 2006).

3.1.3 Druzstevnictvi v Evropské unii

V roce 2006 predstavovalo druzstevnictvi v ¢lenskych zemich EU soustavu
priblizné 300 000 druzstev, ve kterych bylo sdruzeno vice nez 160 milioni druzstevnik
- obcantl (zasedani MDS-Evropa v Manchesteru, listopad 2006). Druzstva zaméstnavaji

bezmala pét miliont osob. Pred poslednim rozSifenim méla EU cca 460 milioni



obyvatel, coz znamena, ze do druZstev byla zapojena vice nez tfetina jeho populace. Zde
je tfeba vzit v tivahu, ze nékteti druzstevnici jsou Cleny i1 nékolika druzstev. Trvajici
vyznam a prosperita druzstev v Clenskych statech EU je pozoruhodna i proto, ze
druzstva v poslednich letech pracuji v podminkach ostrého konkuren¢niho boje s
finanéné silnymi a dobfe vybavenymi nadnirodnimi kapitdlovymi spolec¢nostmi. V
¢lenskych statech EU maji druzstva silné pozice v bankovnictvi, pojistovnictvi, prodeji
potravin, 1ékarnictvi a v zemédélstvi. Dynamicky roste pocet druzstev v oblasti péce o

zdravi, vzdélavani, bydleni a v oblasti sluzeb pro podnikatele.

V clenskych zemich EU je pravidlem, ze druzstva se sdruzuji do riznych typu-
zpravidla podle pfedmétu své Cinnosti. Vrcholové organizace reprezentuji svazy
druzstev. V nekterych ptipadech se jednd pouze o sdruzeni (svazy, unie) na narodni
postaveni svazl druzstev je zpravidla soucésti druzstevnich zakond. Svazy druzstev jsou
vétsinou vybaveny pravem kontroly ¢lenskych druzstev. Clenstvi ve svazech druZstev je
dobrovolné nebo povinné. V ptipad¢ kontrolnich svazii, v némz je ¢lenstvi dobrovolné,
je feseno i zajisténi kontroly v téch druzstvech, ktera do svazu nevstoupila a jsou pouze
pridruzena. V nékterych ¢lenskych statech EU jsou svazy druzstev vybaveny i ur¢itymi
typy opravnéni ve vztahu k pfislusSnym organiim statu. Zpravidla jde o postaveni jako
poradct statnich organti. Organy EU se snazi zvysit tllohu svazl druzstev ve vztahu k
ptipravé a tvorbé pravnich ptredpist, kterymi maji byt upravovany vztahy druZzstev.
Cilem by méla byt obnova postaveni a kol svazli druzstev, kterd existovala napt. v

CR do padesatych let minulého stoleti.

Svazy a sdruzeni druZstevnich systému se seskupuji do Asociace druZstev
Evropskych spolecenstvi, resp. do jejiho koordina¢niho vyboru (Koordinac¢ni vybor
evropskych druZstevnich asociaci - CCACE), a to za ucelem vytvofteni platformy pro
konzultace, poradenstvi, koordinace vyvoje a vyzkumu a podpory Clent na globélni
evropské urovni. Tento koordinacni vybor (CCACE) se na listopadovém zasedani
evropskych druzstev v roce 2006 stal nedilnou soucéasti nové evropské struktury
DRUZSTVA EVROPA, ktera tvoii evropské regionalni sdruzeni v ramci MDS.
Organizace DRUZSTVA EVROPA vznikla spojenim dosavadniho regionalniho



uskupeni MDS - Evropa a CCACE.

Pocatek 21. stoleti je poznamendn vyraznymi snahami podporovat rozvoj
druzstevnich forem podnikéni, protoze pravé druzstva mohou byt prostfedkem k
nastoleni a posileni ekonomickych pozic malych a stiednich podnikti na trhu. Druzstvo
je formou podnikéni, kterd umoziiuje malym a stfednim podnikiim vyuzivat vyhod
souvisejicich naptiklad s jejich velikosti. Vyhodou druzstev je flexibilita v zapojovani
do vertikalnich integraci vyrobnich fetézcti a do Cinnosti v oblastech, které nejsou
rentabilni pro velké podniky. Druzstva ptredstavuji zpiisob, jakym je mozné poskytovat
sluzby vysoké kvality. Sféra sluzeb dnes zahrnuje 70 % produkce a podili se na 69 %
zaméstnanosti v zemich EU. Vice nez 75 % nové zakladanych podnikd v Evropé patii

do sféry sluzeb (tfetiho sektoru).

V Evropské unii druzstevnictvi zaujima vyznamnou pozici napt. ve Francii a v
Némecku, kde existuje zpravidla vice typt svépomocnych druzstev v jedné obci. V
Italii vznikaji druZstva nového typu. Ve Spanélsku druZstva Gasto zajistuji vzdélavani
od zékladnich 3kol az po Skoly vysoké. Stoupajici vyznam maji evropské druzstva v
péci o zdravi lidi. Vedeni EU v poslednich zhruba tficeti letech soustavné podporuje
rozvoj druzstev. Uvédomuje si, Ze v podminkach zesilujici globalizace nebude moci ani
socialni stat plnit nékteré ukoly jako dosud. Nejvhodnéjsi formou jsou z tohoto pohledu

svépomocna druzstva (Heskova, 2006).

3.1.4 Mezinarodni druzstevni organizace

3.1.4.1 Mezinarodni druzstevni svaz

MDS (International Co-operative Alliance-ICA) Mezinarodni druZstevni svaz
je nejvetsi mezinarodni nevladni organizaci na svété, sdruzujici v soucasné dob¢ témet

800 miliont ¢lent druzstev ze 75 zemi Afriky, Asie, Ameriky, Evropy a Australie.
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Cleny MDS je vice nez 200 narodnich druZstevnich organizaci a asi deset

mezinarodnich organizaci, jejichz ¢innost s druzstevnictvim tizce souvisi.

Cilem MDS je podporovat druzstevnictvi na celém svété. Mezinarodni
druzstevni svaz pfitom plni své poslani mnoho formami. Organizuje mezinarodni
konference a zasedani, kde se mohou setkévat zastupci druZstevnich organizaci viech
typl za ucelem projednani vzajemnych zkusenosti. Vytvari sektordlni organizace pro
druzstva plsobici v riznych sférach cinnosti. Poméaha pii zakladdni novych forem
druzstevni cinnosti i druzstvim v rozvojovych zemich pfi organizovani rtiznych
projektll pomoci a ptuisobi na vladni politiku a zdkonodarstvi ve prospéch druzstevniho
rozvoje. Podporuje rozvoj druzstevnictvi vydavanim publikaci, provadénim vyzkumné
¢innosti a shromazd’ovanim statistickych udaji. Mezindrodni druzstevni svaz brani
zajmy svych c¢len na mezinarodni urovni pomoci zastoupeni v OSN a dalSich

mezinarodnich organizacich (www.dacr.cz).

V zemich EU je zastoupen nové vzniklou strukturou DRUZSTVA EVROPA,
ktera sdruzuje 171 druzstevnich organizaci. Jde o byvalé ¢leny MDS-Evropa (narodni
druzstevni federace nebo asociace) a ¢leny sektorové organizace CCACE (Koordina¢ni
vybor evropskych druzZstevnich asociaci). V soucasné dobé je sidlo platformy
DRUZSTVA EVROPA v Bruselu. Clenem jsou narodni a mezinarodni druZstevni
organizace pusobici ve vSech sektorech, napt. zemédé€lstvi, bankovnictvi, rybarstvi,

bydleni, cestovnim ruchu, spotiebnich a vyrobnich druzstvech (Heskova, 2006).

Orgéany MDS
Nejvy3sim orgdnem MDS je sjezd, ktery se kona kazdé &tyfi roky. Sjezd

stanovi zakladni orientaci MDS pro pfisti obdobi vcetné ptipadné zmény stanov.

Valné shromazdéni je tvofeno ze zastupcii druzstevnich organizaci, ktefi jsou
jmenovani jednotlivymi ¢lenskymi organizacemi podle stanoveného klice v souvislosti s
vysi Clenskych prispévki. Valné shromazdéni MDS se schazi jednou za dva roky. Voli
na Ctyileté obdobi predsedu, mistopiedsedy a Radu a odpovida za uskute¢novani

politiky stanovené sjezdem.
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V roce 1982 doslo k regionalizaci ¢innosti MDS. Byly vytvofeny Ctyii regiony:
Evropa. Afrika. Asie a Pacifik a Ameriky. Kazdy z regionii ma vlastni regionalni
shromazdéni, které se schazi v roce, kdy se nekona valné shromazdéni, vlastni stanovy a

regionalni radu pro feseni zalezitosti tykajici se ptislusného regionu.

Rada (predstavenstvo) MDS, kterd ma 16 ¢lenii se schazi nejméné dvakrat
rocn¢, aby projednala bézné =zalezitosti - finance, kadrové otazky pracovnikl

sekretariatu, ¢lenské zalezitosti, plnéni rezoluci sjezdu a valného shromézdéni atd.

V ramci MDS pisobi 15 specializovanych organizaci a vybort, zabyvajicich se
riznymi aspekty druzstevni ¢innosti (vyrobni druzstva, bytova druzstva, zalezitosti
spotiebiteld, bankovni organizace, federace druzstevnich pojistoven, rybarsky vybor,
organizace zen atd.). Tyto organizace se schazeji alespon jednou do roka, pricemz maji

své tidici organy - exekutivy a samostatny rozpocet.

Mezinarodni druzstevni svaz ma dale staly sekretariat se sidlem v Zenevé v
Cele s generalnim feditelem MDS. Sekretariat zajistuje kazdodenni agendu svazu véetné
sluzeb pro nékteré specializované organizace, vydavani periodik MDS vcetné jejich

elektronické podoby a spravu domovskych stranek.

V roce 2005 doslo v ramci evropského regionu ke slouceni evropského regionu
MDS Evropa a Koordina¢niho vyboru evropskych druzstevnich asociaci CCACE a
vzniku jednotné platformy druzstev na evropském teritoriu s ndzvem Druzstvo Evropa.
Existence tohoto spole¢ného uskupeni byla oficialné schvéalena regionalnim
shromazdénim MDS v Manchesteru v listopadu 2006 a jako takové se stalo evropskym
regionem MDS. Sidlo DruZstev Evropa je v Bruselu. DruZstva Evropa maji dva spolu
predsedy, jeden z nich je mistopiedsedou MDS pro Evropu a druhy predseda
Koordinacnimu vyboru DE pro EU. Piedstavenstvo ma 15 ¢lenti, vykonny vybor 7

¢lenti. Kancelai v Bruselu fidi regionalni feditel pro Evropu (www.dacr.cz).
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3.1.4.2 Evropské spolecenstvi spotiebnich druzstev

EUROCOOP je organizace sidlici v Bruselu, zaloZzena v roce 1957. Nyni
reprezentuje zajmy vice nez 3200 spotiebnich druzstev a 22 miliéonl spotiebiteld napti¢
celou Evropou. Evropské spolecenstvi spotiebnich druzstev mé pét pracovnich skupin
pro odbornou podporu sekretariatu v Bruselu. Jednotlivé skupiny se zamétuji predevsim
na oblasti potravinaiské politiky, enviromentdlni politiky, spotiebitelské politiky,
rozvoje druzstevnictvi a legislativy a politiky zamétfené na jednotlivé socialni skupiny.

Tyto skupiny se setkavaji tfikrat az Ctyrikrat rocné.

Aktivity Evropského spoleCenstvi spotiebnich druzstev jsou zaméieny
pfedev§im na spotiebitele (potravinaiska problematika, trvale udrzitelny rozvoj,
vzdelavani a informovanost spotiebiteltl) a z mensi ¢asti pak na druzstva (reprezentace

druzstevnictvi, financovani projektt z fonda EU).

Hlavni cile:

zvySovani informovanosti ¢lent v oblasti druZstevnictvi,
prosazovani hlavnich mySlenek EUROCOOPU pied orgéany EU,
vymeéna informaci mezi cleny EUROCOOOPU

financovani projektt z fondi EU,

VvV V V VYV V

spolupréce s dalSimi organizacemi v oblasti druzstevnictvi (www.eurocoop.org).

3.1.4.3 DalSi mezinarodni organizace v druzstevnictvi

Mezi dal$i mezinarodni organizace plisobici v druzstevnictvi patii napf-.:
» Evropsky vybor vyrobnich druzstev — CECOP,

» Mezinarodni organizace vyrobnich a femeslnych druzstev a druzstev sluzeb -
CICOPA,
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Mezinarodni druzstevni zemédélska organizace - ICAQ,
Bytova druzstva - ICA Housing,
Vseobecny vybor zemédélskych druzstev v EU — COGECA,

Koordinaéni vybor evropskych druzstevnich asociaci — CCACE,

VvV V V VYV V

Vybor evropskych agrarnich producenti — COPA.

3.1.5 Evropskeé druzstvo

Prvni nadvrh Evropského druZstva byl vypracovan v roce 1990. Od této doby
byl dale rozpracovavan. Myslenka Evropského druzstva vychazi rovnéz z prohlaseni
Spojenych narodi (OSN), které vyzvaly v roce 2001 vlady vSech zemi, aby vytvotily
rovnopravné prostiedi pro Cinnost druzstev na ziklad¢é rezoluce schvalené Valnym
shromazdénim OSN z roku 2001 ¢. A/RES/56/114. Nové vznikajici Evropska druzstva
nemaji likvidovat rizné druhy narodnich druzstev, ale budou se rozvijet soubézné.
Evropské druzstvo neni rozliSovano podle predmétu cinnosti, je chapéano

Sirokospektralné z pohledu moznych sfér ptisobeni.

V roce 2003 byl piijat Statut Evropské druZstevni spole¢nosti (anglicky
preklad latinského nadzvu Societds Cooperativa Evropana - SCE, podle némeckého
prekladu Evropské druzstvo), ktery umozni druzstviim univerzalné ptisobit na uzemi
celé EU.

Nejveétsi pozornost je ve Statutu vénovana Upravé spoluucasti zaméstnancli na
rozhodovani o zéleZitostech druzstva. Obecné maji druzstva zaloZena jako Evropska
druzstva povinnost vypracovat své vlastni stanovy. Pfi jejich zpracovani se ftidi

obecnymi ustanovenimi Evropského druzstva a zakony piijatymi clenskymi staty.
Povinny obsah stanov Evropského druZstva:

» Nazev, véetn¢ zkratky ,,SCE" (Societas cooperativa europea).

» Predmét Cinnosti.

» Jména fyzickych, pravnickych osob - zakladajicich ¢lend.
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Sidlo Evropského druZstva.
Podminky pro pfijimani, vylu€ovani a vystupovani ¢lent.

Prava a povinnosti ¢lentl, ptipadné podle kategorie ¢lena.

vV V V V

Nominalni hodnota upsanych obchodnich (Clenskych) podilti, vyse zakladniho

kapitalu.

» Pravidla pro ptipadny pievod c¢asti piebytku Evropského druzstva do zakonné
rezervy.

» Pravomoci a odpovédnost ¢lentl jednotlivych organt Evropského druzstva.

» Pravidla pro jmenovani (volbu) a odvolani ¢lent organt druzstva.

» Predpoklady pro usnasenischopnost (kvorum) a vétSiny potiebné k prijeti

usneseni.

» Doba trvani druzstva, pokud je zalozeno na dobu urcitou (Heskova, 2005).

Stanovy musi byt v souladu s piedpisy pro zakladani druZstev v ¢lenském staté,
kde ma spolecnost sidlo. Stanovy musi mit pisemnou formu a musi byt podepsany

zakladajicimi Cleny.

Ulelem druzstevni spoleénosti je uspokojovani potieb jejich &lenti nebo rozvoj
jejich hospodatskych a socidlnich Cinnosti, zejména uzaviranim smluv se ¢leny na
dodavky zbozi ¢i poskytovani sluzeb nebo na provedeni praci takového druhu, ktery
SCE provadi nebo obstarava. Utelem SCE miize byt rovnéz uspokojovani potieb jejich
Cleni vySe uvedenym zplUsobem prostiednictvim podpory jejich ucasti na
hospodaiskych ¢innostech v jedné nebo vice SCE nebo vnitrostatnich druzstvech. SCE

mize svou ¢innost vykonavat prostiednictvim dcefiné spolecnosti.

Zakladni kapital spole¢nosti musi byt ve vysi alesponn 30.000 €. SloZeny
z ¢lenskych vkladd, pfiCemz se mize byt poskytnuty pouze z majetku se zjistitelnou
hospodaiskou hodnotou. Vkladem nemuze byt zavazek k provedeni prace nebo

poskytnuti sluzeb.

Spolec¢nost miiZe byt zaloZena napf-.:
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» alesponi péti fyzickymi osobami s bydlistém alesponi ve dvou ¢lenskych statech,

» alesponn péti fyzickymi osobami a spole¢nostmi ve smyslu ¢l. 48 odst. 2
Smlouvy ajinymi vefejnopravnimi nebo soukromopravnimi pravnickymi
osobami zalozenymi podle prava ¢lenského statu, které maji bydlisté v nejméné
dvou raznych ¢lenskych statech nebo se fidi pravem alesponn dvou rtznych
Clenskych statd,

» fazi druzstev zaloZenych podle prava ¢lenského statu, ktera maji sidlo i spravni
usttedi ve Spolecenstvi, fidi-li se alesponn dvé tato druzstva pravem rtznych
Clenskych stata,

» preménou druzstva zalozeného podle prava clenského statu, které ma sidlo
I spravni ustfedi ve SpoleCenstvi, pokud ma po dobu alespon dvou let
provozovnu nebo dcefinou spolecnost fidici se pravem jiného ¢lenského statu

(Www.mpsv.cz/cs).

Nadnérodni povaha SCE ptinasi vyhody, ale také Uskali. Negativné Ize hodnotit
slozitou vrstevnatost komunitarnich a narodnich pfedpisti aplikovatelnych na SCE,
nevyjasnénost fady otdzek a problému, absenci judikatury i odborné literatury, omezeni
ve zpusobech zakladani SCE ¢i napft. predpisy o participaci zaméstnanct na tizeni SCE.
Vyhodou je naopak flexibiln€j$i vnitini struktura, moznost uniku do zahrani¢nich
jurisdikci pti zachovani kontinuity pravni osobnosti v podobé nadnirodni fuze c¢i
premisténi sidla, ale i kupi. jednotné evropské image SCE (evropska korporéatni identita)

(www.pravnizpravodaj.cz).

3.1.6 Druzstevnictvi ve Velké Britanii

Za prvni druzstvo na svété je povazovano druzstvo rochdaleskych prikopniki.
Druzstvo - Rochdalskou spolecnost spravedlivych prikopnika (Rochdale Society of
Equitable Pioneers), zalozilo 28 textilnich délnik v anglickém méstecku Rochdale u
Manchesteru v roce 1844. Druzstvo otevielo sviij skromny obchod v Toad Lané 31 v
Rochdale, kde nabizelo svym ¢lenim spotiebni zbozi za stfedni trZni ceny v dobré

kvalité¢ a spravné vaze. SpoleCnost odstartovala rychly rust spotfebnich druzstev v
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Britanii.

Prikopnici z Rochdale ptekonali mnoho piekazek a brzo byl jejich model
napodobovan po celém Uzemi Spojeného kralovstvi. V dalSich letech se systém zacal
rozsitovat 1 v evropskych statech. V posledni ¢tvrtiné devatenactého stoleti se zacaly
rozvijet dalsi formy druzstev - zejmeéna na bazi druzstevniho spolupartnerstvi, jehoz
zastancem byli kiest'ansti socialisté. Vasnivé diskuse byly rozpoutany uvniti hnuti a to o
typech a formach druzstev. Zastanci spotfebni suverenity zvitézili a to vedlo k naprosté

nadvlade spotfebnich druzstev v britském druzstevnictvi po celé néasledujici stoleti.

Na pielomu stoleti bylo ve Spojeném kralovstvi téméf 1500 spotiebnich
druzstev. V roce 1863 vytvorily Severoanglickou druZstevni obchodni spole¢nost
(pozdéji znamou jako CWS). Cilem druzstevni spole¢nosti bylo nakupovat ve velkém a
zajistit nepretrzit¢ dodavky. Spolecnost CWS se rychle stala nejvétsSim producentem,
zem&délskym vyrobcem a zpracovatelem potravin, zasobovala maloobchodni druzstva a

vyrabéla celou fadu vyrobkl pod vlastni znackou co-op (Heskové, 2005).

Béhem prvni poloviny dvacétého stoleti se britské druzstevnictvi dale rozvijelo.
V poloving 50. letech dosahl rozmach druzstevniho podnikani svého maxima. Clenské
zakladna predstavovala vice nez 12 miliond ¢lenti druzstev. V mezivalecném obdobi
jejich rostouci ekonomicka sila vedla ke kampanim ze strany soukromého sektoru.
Pozadavkem bylo omezeni rdstu druzstev zménou pravnich pfepist. Soukromnici
vyzyvali k bojkotu znackového zbozi prodavaného v druzstevnich obchodech.
Druzstevnictvi uspésné témto kampanim odolalo. Strategie druzstev byla zamétena na
vytvareni divéry a vérnosti. Ve vztahu k rostouci clenské zakladné to byly dalsi vysoce
inovativni zmény; ptikladem je zavedeni samoobsluznych obchodli v Britdnii jako

zpusobu, jak celit nedostatku pracovnich sil v pribéhu druhé svétové valky.

Vznik konzumnich tendenci a filidlkovych prodejen (Multiples)
V poloving 50. let 20. stoleti zacali vrcholovi predstavitelé druzstev zjistovat, ze
se druzstvim nepodafilo uspokojovat rostouci oekavani spotiebitelli. Postupné zacal

odliv druzstevnich zékaznikli a jejich ptiklon k rostoucim filidlkovym prodejndm
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maloobchodniho sektoru.

Pocatkem 60. let byl legislativné zrusen systém pevnych maloobchodnich cen.
Do této doby vyrobci stanovili kone¢nou prodejni cenu zbozi. Tato skutecnost vytvoftila
podminky pro vznik novych maloobchodnikii a rychly rozvoj filidlkovych prodejen.
Druzstevnictvi kazdoro¢né ztracelo trzni podil. Struktura druzstev nebyla pfipravena
pro stfet s konkurenci rostoucich narodnich fetézcti. Reakci na tento stav byly fuze
druzstevnich podnikii, vedouci k vytvareni vétSich jednotek. Tento proces vSak probihal
vétSinou velmi pomalu. Jednotliva druzstva byla Casto pfipravena k tomuto kroku pouze

v ptipad¢, Ze jiz nebyla schopna dal ekonomicky existovat.

Béhem dalSich 25 let proces ustupu druzstevnich forem dale pokracoval. Na
konci 20. stoleti se pocet spotiebnich druzstev podstatné redukoval (méné¢ nez 50) a
podil na trhu potravin klesl z trzniho podilu 12 % v 50. letech na podil 5,7 % v roce
2004.

Dopady krize na vedeni a ¢lenskou zakladnu

Ekonomicka krize, které druzstevnictvi celilo v posledni ¢tvrtiné dvacatého
stoleti, poznamenala ¢lenskou zakladnu a zejména méla dopad na vedeni v druzstvech.
Aby mohla druzstva cenové konkurovat, snizila hodnotu ekonomickych vyhod ¢lenstvi.
V mnoha druzstevnich spole¢nostech byly takové vysady dokonce uplné zruseny.
Druzstva zastavila pfijimani ¢lend. V mnohych druzstvech se uplatnili manazefi ze
soukromého sektoru, ktefi vnimali druzstevnictvi pouze z pohledu nutnosti ziskat a
udrzet zakazniky, nikoliv &leny. Rizeni druzstev bylo zaméfeno na ekonomické pieziti.
Ostatni ¢lenové, s aktivnim pfistupem k druzstevni demokracii, propadli deziluzi z
procesu a ztraty identity zplUsobené vytvafenim obfich regionalnich a narodnich

spole¢nosti.

Koncem 80. a zacatkem 90. let se projevily prvni zmény a v mnoha

spole¢nostech se objevil problém vedeni.

Uvedeny proces se stal alarmujicim pro druZstevnictvi. Pokud méa druzstevnictvi
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prezit a rozvijet se i v jedenadvacatém stoleti, musi byt druzstevnictvi nejen
ekonomicky uspésné, ale musi mit atributy klasickych druzstev spojenych s ¢lenskou
zékladnou. Znamena to, Zze potiebuje jasnéjsi strategii jako druzstvo, stejné tak, jako

efektivni ekonomickou strategii (Heskova, 2005).

3.1.6.1 Spotrebni druZstevnictvi

Pokracujici proces fuzi a restrukturalizace na konci dvacéatého stoleti nakonec
vedly k vytvofeni spole¢nosti Co-operative Group. Spole¢nost vznikla po pievodu
zavazki spole¢nosti Co-operative Retail Service v roce 2000 na CWS. Samotné
sdruzeni Co-operative Retail Service bylo vysledkem spojeni vice nez 200 diive
nezavislych podniki. Mnoho dalSich, dfive nezavislych spole¢nosti, ptrevedlo své
zavazky na CWS. Druzstevni velkoobchodni spolecnost (CWS) se timto integra¢nim
procesem stala nejvétsim druzstevnim obchodnikem ve Spojeném kralovstvi.
Pfedstavuje ptiblizné 65 % druzstevniho maloobchodu. The Co-operative Group vlastni
Druzstevni banku a Druzstevni pojiStovaci spolecnost, které se spojily, aby dosahly
vys$i efektivity, do Druzstevni finan¢ni spole¢nosti CFS (Co-operative Financial

Services).

The Co-operative Group obchoduje v mnoha oblastech Spojeného krélovstvi,
véetné Severniho Irska, Skotska, Walesu a fady regiontt Anglie. V roce 2004 ¢inil obrat
the Co-operative Group L 8 563 025 000 se ziskem spolu L 221 300 000. K dosaZzenému
vysledku piispéla Druzstevni banka ziskem ve vy3i 132 milionu liber. Clenska zakladna
Co-operative Group predstavuje 5,6 milionu osob, z nichz 1,4 milionu jsou potencialné

aktivnimi Cleny.

V severozapadni a severni Anglii pracuje dalsi integrovana spolecnost, United
Co-operatives, vytvofena rovnéz procesem postupnych fizi. V roce 2004 méla 1 134

000 ¢lenti a dosahla obratu L1 886 465 000 se ziskem spolu L 43 498000.

Treti nejvétsi spolecnosti je s 556 000 ¢leny Midlands Co-operative Society,
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ktera obchoduje ve stfedni Anglii. Jeji obrat v roce 2004 ¢inil spolu L 794 460 000 se
ziskem L13 353 000.

Vedle téchto tfi velkych spoleCnosti existuje fada uspéSnych regionalnich
druzstevnich spole¢nosti. Mnohé z nich, jako napt. Oxford, Swindon & Gloucester
Society, Lincolnshire Society a the Channel Islands Society pfi zpracovani svych

strategii respektuji zajmy ¢lenské zakladny (Heskova, 2005).

Potravinarské obchody

Obchod s potravinami je tradicné nejdilezitéjsi sférou cinnosti spotiebnich
druzstev. Potravinaisky maloobchod je nyni ve Spojeném kralovstvi siln¢ segmentovan,
s malym poctem velkych fetézcovych spole¢nosti. Sitovym retailerim dominuji

spolecnosti Tesco, Asda - souc¢ast Walmartu, Sainsbury's a Morrisons.

Strategie spotiebnich druzstev se zaméfuje na sektor convenience store
(samoobsluzné prodejna diskontniho typu, nabizejici cca 2000 rychloobratkovych druht
zbozi). Tento typ prodejny si tradicné udrzuje silné postaveni na trhu a oblibu mezi
zakazniky. Pocet prodejen fizenych druzstvy v tomto sektoru v poslednich letech rostl
diky akvizicim, které provadéla spole¢nost Co-operative Group a dalsi velké spole¢nosti
(Heskova, 2005).

3.1.6.2 Dalsi oblasti piisobeni druZstev

Zeméedelska druzstva

Pracovni druzstva a podniky vlastnéné zaméstnanci
Uvérova druzstva

Bytova druzstva

Spole¢nosti volného Casu

DruZstva a nové vzajemné spole¢nosti reagujici na reformu vefejného sektoru

VvV V V V V V V

Zdravotnictvi, nadacni nemocnice, l¢kaiska/GP druzstva (Heskova, 2005)
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3.1.7 Druzstevnictvi v CR

3.1.7.1 Vznik

Prvnim druZstevnim Gtvarem na uzemi dnesni Ceské republiky, o kterém jsou
dochovény zpravy, byl Prazsky potravni a spofitelni spolek, zaloZzeny v roce 1847 v
Praze. Obdobny spolek byl zaloZzen v tomtéZ roce také v Liberci. Stanovy prazského
spolku se neopiraly o stanovy ,rochdaleskych prikopniki". Jak sam nazev napovida,
bylo to druzstvo se smiSenou uvérovou a nakupni ¢innosti. Spolek pfijimal od ¢lent
jejich uspory a za takto ziskany kapitdl pro né obstaraval zbozi bézné denni potieby,
zejména potraviny a v zimé i topivo. Clenskou zékladnu tvofili piislusnici nizich

socialnich vrstev - délnici a drobni femeslnici a Zivnostnici.

Druzstva se z divodu ochrany, hajeni svych z4jmi a vzajemné koordinace
zacala velmi brzy sdruzovat do zajmovych svazii a ustfedi. NejstarSi druzstevni
centralou na uzemi soucasné Ceské republiky byla jiz v roce 1884 v Praze ustavena
Jednota zalozen v Cechach, na Moravé a ve Slezsku. V roce 1896 byla zalozena
Ustiedni jednota hospodaiskych druzstev, ktera sdruzovala zemédélska druzstva, ktera
si po r. 1918 vydobyla vyznamnou pozici na agrarnim trhu. Druzstva spotiebni, ale i
vyrobni a dal§i se sdruzila v roce 1908 v nové zalozeném Ustiednim svazu
Ceskoslovanskych (pozdéji ¢eskoslovenskych) konzumnich, vyrobnich a hospodarskych
druzstev. Postupn¢ vznikaly z potfeb druzstev dal$i centrdly, které plnily tlohu
reviznich a obchodnich ustfeden. Statistické udaje vypovidaji, ze v roce 1938 jich bylo

na Gizemi Ceské republiky 72 (Némcova, 2001).

3.1.7.2 Spotiebni druZstevnictvi

Do uspésného povalecného rozvoje spottebnich druzstev zasdhla v letech 1949 -
1950 socializace obchodu a rozhodnuti organit KSC ptizptisobit organizaci spotiebnich

druzstev politickému uspotadani statu. Tak vznikla okresni spotiebni druzstva nazvana
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Jednota. Znamenalo to zanik druzstev s dlouholetou tradici v pfirozenych regionech. V
ramci nafizené reorganizace v roce 1952 bylo spotiebni druzstevnictvi donuceno predat
své prodejny ve méstech stdtnimu obchodu. Takto bylo ,delimitovano" 15 683
méstskych prosperujicich provozoven. Spotfebni druzstevnictvi se stalo obchodni
soustavou zasobujici prevazné malé obce. Socializaci soukromych hostincti na venkové
a prevzetim restauraci od komunalnich podnikli musela spottebni druzstva budovat od
zakladli novy usek své ¢innosti. Dalsi jejich novou ¢innosti se stal vykup zemédélskych
plodin. V roce 1952 ustaven Ustfedni svaz spotiebnich druzstev (USSD) v Praze.
Nastala Gplna zavislost vSech organizac¢nich stupnii spotifebnich druzstev na organech
aparatech KSC. Druzstevni demokracie byla potlatovana, prace volenych organi se
stala formalni, nebylo respektovano druZstevni vlastnictvi. DalSi destruktivni zasah do
¢innosti spotfebniho druzstevnictvi znamenalo pfedani jeho velkoobchodni sit¢ do

statniho sektoru v roce 1958.

Zacatkem roku 1952 se podilela druzstva na pekaiské vyrobé 53 %, na cukraiské
vyrob¢ 37 % a na feznicko-uzenaiské vyrobé 35 %. Po nuceném piedani téchto vyroben
statnimu sektoru zacCaly Jednoty postupné znovu rozvijet vyrobni Cinnost. I z této
,nhové" vyroby byla opét ,delimitovana" do statniho sektoru v roce 1960 pekatska,
cukrarskd a sodovkarenska vyrobna. Deformace spotfebniho druzstevnictvi, ke kterym
doslo v nékolika etapach v letech 1952 -1960, pramenily z ,teorie" o druzstevnim
vlastnictvi a podnikéani jakoZzto o nizsi formé socialistického vlastnictvi. Teprve v letech
1964 - 1969 - v ramci uplatfiovani novych zasad planovaného fizeni - doSlo ke snahdm

o renesanci charakteru a ¢innosti spotfebnich druzstev.

Zacatek roku 1968 a politické uvolnéni, které ptinesl, dal moznost vypracovat
tzv. akéni program spotfebniho druzstevnictvi v demokratické spolecnosti se
zacinajicim trznim hospodafstvim. K jeho uskuteénéni po srpnu 1968 jiz nedoslo. V
nasledujicim dvacetileti v dasledku nucené neefektivni modernizace materialné
technické zakladny narostla zadluzenost spotfebnich druzstev, ptfiCemz byla opét
omezovana jejich podnikatelska ¢innost. V roce 1981 musel byt pfedan statnimu
obchodu velkoobchod s ovocem a zeleninou. Nezdiivodnéné byla spotfebni druzstva v

produkénich oblastech rovnéz zbavena moznosti operativné vykupovat i ovocnaiské a
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zelinatské produkty z mistnich zdrojii. Teprve v obdobi po listopadu 1989 se vytvortily
spotfebnim druzstviim opét potiebné podminky pro jejich renesanci a ndpravu

deformaci z ptedchézejiciho obdobi (Némcova, 2001).

3.1.7.3 Spotiebni druZstva po roce 1989

Proces transformace spotitebnich druzstev probihal v letech 1990 - 1995. Pravni
rdmec byl vymezen tzv. druistevnim zakonem ¢&. 42/1992 Sb. Transformace se
projevila nejen napravou majetkovych vztahli a vyporadanim majetkovych narok, ale
jejim cilem byla také obnova demokratickych tradici a principti. Pfed vlastni
transformaci musel byt proveden proces restituci podle zdkona ¢. 403/1990 Sb. o

zmirnéni nasledkl nekterych majetkovych kiivd.

Po roce 1989 doslo k podstatnému zhorSeni ekonomické situace spotfebnich
druzstev. V souvislosti s transformaci spottebnich druzstev vyrazné poklesl pocet
druzstevnich prodejen. N¢které prodejny byly davany postupné do ekonomickych
pronajmtl. Spottebni druzstva v rdmci rozvojovych koncepci zacala plisobit i v
méstskych lokalitach, zaCala prosazovat integracéni prvky i v oblasti velkoobchodni
¢innosti. Za ucelem centralizovaného nakupu zbozi byly zaloZeny 4 regionalni nakupny
v Cechach (pozdgji se sloucily do druzstva COOP Centrum) a na Moravé vznikla

spole¢nost COOP Morava.

Spotiebni druzstva se podilela na celkové maloobchodni realizaci v roce 1989
cca 24 %, v roce 1995 ¢inil tento podil jiz necelych 5 %. Pocet pracovnikii poklesl na
jednmu Ctvrtinu pivodniho stavu (26 034), ¢lenska zdkladna se postupné redukovala
(1995 — pocet ¢lent ¢Cinil 579 767). Spotiebni druzstva se - v rdmci svych strategii
zacala orientovat predev§im na prodej potravinarského sortimentu. Aby se zvysila
vykonnost druzstev byla redukovdna oblast ubytovacich a stravovacich sluzeb a
nerentabilni prodejny ve venkovskych sidlech byly prodany. Druzstva piestala postupné

zajiStovat prodej pomoci pojizdnych prodejen.
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Zvysujici se konkurence v oblasti maloobchodniho prodeje silila se vstupem
velkych mezinarodnich fetézch na Cesky trh. Spotiebni druzstva proto ustavila Sdruzeni
spotiebnich druzstev pro fetézec COOP Supermarket v roce 1996. Na konci roku bylo
ve Sdruzeni zastoupeno 22 spotfebnich druzstev provozujicich 29 supermarkett.
Dynamicky se zacala rozriistat diskontni forma prodeje potravinatského zbozi, coz mélo

za nasledek vytvoreni fetézce dvanacti diskontnich prodejen se spole¢nym oznacenim

COOP DISKONT.

Spotiebni druzstva sdruzend ve Svazu ¢eskych a moravskych spotiebnich
vnitinim trhu. Maloobchodni obrat dosahl 29 mld. K¢, tj. ptedstavoval cca 7 % podil z
celkové realizace. Kli¢ovym prvkem stability a prosperity spotiebnich druzstev se stal
efektivné fungujici centralni ndkup zbozi. Dvé velkondkupni centraly COOP Centrum a

COOP Morava jsou nejvetsimi ndkupnimi aliancemi na ¢eském trhu.

Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev postupné koncipoval hlavni body

obchodni politiky orientované na:

» rozvoj druzstevnich maloobchodnich fetézci (COOP TUTY, COOP TIP, COOP
TEMPO, COOP TERNO, COOP DISKONT a COOP Stavebniny),

koncentraci, nakupni ¢innosti,

prohlubovani kooperacnich vazeb a sdruzeni,

vyuzivani informacnich technologii,

zavadéni privatnich znacek COOP (Heskova, 2005).

vV V V V

3.1.7.4 DruZstevni Asociace CR

Je zajmovym sdruzenim pravnickych osob k projednavani a feseni spole¢nych
druzstevnich zalezitosti, k ochrané, podpofe a uplatiovani z4jmi druzstev a jejich

¢lenu.
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Druzstevni Asociace CR jako narodni druZstevni centréla sdruZuje Svaz ¢eskych
a moravskych bytovych druzstev, Svaz ¢eskych a moravskych spotifebnich druzstev,

Svaz &eskych a moravskych vyrobnich druzstev a Zemédélsky svaz Ceské republiky.

Druzstevni Asociace CR je také dlouholetym vyznamnych ¢&lenem
Mezinarodniho druZstevniho svazu a navazuje na tradice druzstevniho hnuti v byvalé
Ceskoslovenské republice. Predstavitelé druzstevnictvi Ceské republiky jsou také ¢leny
mezinarodnich druzstevnich organti a organizaci, v nichz zaujimaji vyznamné

postaveni.

Druzstevni Asociace Ceské republiky jako koordina¢ni centrum &eského a
moravského druZstevnictvi reprezentuje zajmy druZstevnictvi viéi zakonodarné a
vykonné statni moci a na verejnosti. Ve vztahu k ¢lenskym organizacim zabezpecuje
poradenskou ¢innost, legislativni iniciativu a koordinuje postupy ve vécech spole¢ného
zajmu. V jednotlivych oblastech mezinarodnich vztahti prosazuje zajmy druZstevnictvi

v zahranici.

V &ele Druzstevni Asociace CR stoji pFedstavenstvo, které je jejim vykonnym a
statutdrnim organem. Pfredstavenstvo projednava a rozhoduje v zalezitostech uréenych
stanovami, pIni Ukoly podle stanov a podle usneseni valného shromazdéni. Predseda

predstavenstva je volen vzdy na jeden rok z predsedii Clenskych svazii (www.dacr.cz).
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3.2 Primy prodej

Piimy prodej, ackoliv se jednd o historicky starou a ve svété rozsifenou

obchodni metodu, se v nasi zemi znovu objevil aZ v nedavné dobé.

Ptimy prodej je zaloZzen na nabidce a pfipadném nasledném prodeji osobam,
které jsou prodavajicimu bud’ osobné znamy, tj. ¢lenové rodiny, ptibuzni, znami,
spolupracovnici anebo osoby, které mu byly pfedem doporuceny jeho ptedchozimi

zékazniky.

Vyhody pifimého prodeje miizeme nalézt jak na stran¢ zdkaznika, tak na strané¢

prodavajiciho.

U zékaznika je to zejména osobni kontakt se zndmou osobou prodejce,
poradenstvi a servis v celém procesu nabidky a prodeje, dukladné sezndmeni s

vyrobkem nebo sluzbou, jeho vsestranné predvedeni a vyzkouseni.

DalSim vyznamnym faktorem je dodani vyrobku aZz do domécnosti nebo
dohodnutého mista, staly kontakt s dodavatelem a poskytovani aktualnich informaci o
nabidce a novinkéch.

Tento faktor je vyznamny zejména v oblastech s tidSi siti stacionarnich

maloobchodnich jednotek.
Vétsina firem plsobicich v pfimém prodeji si své vyrobky sama vyviji, vyrabi a
distribuuje. Spole¢nosti tedy maji plnou kontrolu nad jejich uzitnymi vlastnostmi a

kvalitou.

To jim umoziuje poskytovat velmi pfitazlivé zaruéni podminky a v piipadé

nespokojenosti zakaznika moznost zbozi vratit bez finan¢nich ztrat.
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Pro prodavajici - distributory - je tento zpusob prodeje pfitazlivy piedevs§im
proto, Ze nevyzaduje velké vstupni investice, odména je pfimo zavisla na vlastni

vykonnosti a tuto ¢innost je mnohdy mozno provozovat jako vedlejsi pracovni ¢innost.

V pifimém prodeji pouzivaji firmy vétSinou dveé metody nabidky a prodeje.
Jednak je to prodej jednotlivci, jednak prodej skuping osob. V tomto piipadé zakaznik
nebo prodejce funguje jako hostitel pozve své zndmé - potencidlni odbératele na
ukdzku, predvedeni a vyzkouseni nabizeného zboZzi. Piimy prodej je mozno téz
klasifikovat podle toho, z kolika Grovni je sloZena struktura prodavajicich. Bud’ se jedna
o strukturu jednovrstevnou anebo ma podobu takzvaného vicevrstevného, sitového

marketingu (angl. multilevel marketing, zkratka MLM) (www.osobniprodej.cz).

Mozné struktury prodeje

Na nasledujicich dvou obrazcich (obr. ¢. 1 a 2) jsou graficky znazornény
zakladni struktury prodeje. Prodejce na obrazku ¢. 1 pouze prodava zbozi svym
zakaznikiim. Oproti tomu na obrazku ¢. 2 se zdkaznici stavaji dal$imi prodejci a

distributory, kteti multiplikuji zisk pro vyse postavené ¢lanky.

Obrazek 1: Jednovrstevna struktura

AR

Zdroj: vlastni archiv

Obrazek 2: Vicevrstevna struktura

O—0O—0

Zdroj: vlastni archiv
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3.2.1 Network marketing

Network marketing nebo také multi-level marketing (zkracené¢ MLM) je forma

ptimého prodeje.

Network marketing, (n€kdy je nazyvan sitovy marketing) lze definovat takto:
ptimy prodej vyrobkli a sluzeb provadény osobné pitimo spotiebitelim v jejich
doméacnostech nebo v mist¢é mimo stalou provozovnu prostiednictvim nezavislych
distributortit nebo prodejcti, kteti mohou ziskdvat svoji odménu jednak za vlastni
prodejni obrat, jednak v zavislosti na prodejnim obratu téch, které k tomuto podnikani

oni nebo jiné osoby ptivedli.

Tato podnikatelska prilezitost vétSinou nevyzaduje témet zadné vstupni investice
a doprovazena velmi nizkym podnikatelskym rizikem. Lze ji povaZovat za potencialni
zdroj vedlejSich pfijmi, ale je to také moznost manaZerského uplatnéni a ziskéani
vysokych ptijmi. V roce 2005 zde plsobilo 85% pracovnikli pouze na ¢astecny tivazek

(http://cs.wikipedia.org).

K tématu network marketingu je nutno podotknout, Ze je velice obtizné ziskat
objektivné¢ zaméfenou literaturu. VétSina dostupné literatury je urcena jako néavod
prodejcim. O tématu network marketingu pojednavaji napf. tyto publikace: Multi-level
Marketing (Clothier, 1995), Sila MLM (Valentine, 2004), Z&klady Network Marketingu
(Ludbrook, 2000), Tteti vina: Nova epocha network marketingu (Poe, 2000).

Vznik MLM
Vétsina prament uvadi prvni zminky o MLM v souvislosti s americkou firmou
California Vitamins na zacatku roku 1940. OvSem prvni pouzivani principu MLM se

objevilo ve 20. letech minulého stoleti.

V roce 1940 zacala prodavat potravni doplnky firma California Vitamins, ktera

jako prvni uvedla do praxe princip MLM. V té dobé byla na americkém trhu fada
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spoleCnosti, které pouzivaly ptimy prodej. California Vitamins ale umoznila svym
distributortim, aby mohli do obchodu pfivést dal§i zdjemce a tzv. sponzorstvi a
odméniovala bonusem distributory za préaci téchto nové piivedenych lidi. Tim se
vytvotila nezdvisld organizace distributori, kterd v podstat¢ sama organizovala a
trénovala svoje prodejni schopnosti. Kazda osoba méla ptilezitost vybudovat si svoji

vlastni prodejni organizaci s vyuzitim piipravka a bonust California Vitamins.

Po dvou letech se spole¢nost ptejmenovala na Nutrilite. Dva nejlepsi distributofi
Rich DeVos a jeho velky kamarad Jay Van Andel pochopili moZnosti systému MLM a
v roce 1959 odeSli od Nutrilite a zaloZili vlastni firmu Amway Corporation

(www.multilevelmarketing.cz).

Soucasna situace

WFDSA (World Federation of Direct Selling Associations) oznamila, Ze v roce
2006 ptekrocil celosvétovy obrat odvétvi pfimého prodeje ¢astku 100 miliard dolarg.
Nejpopularnéjsi je NM v Japonsku, které dosahlo obrat pfes 41 miliard USD roc¢né,
druhé je USA's obraty kolem 40 miliard USD ro¢né. Nasleduji Francie, Némecko,
Brazilie, Mexiko, Italie, Cina, Jizni Korea a Anglie s roénimi obraty od 6 miliard USD
do 2 miliard USD.

Dle Evropské Federace Piimého Prodeje (FEDSA) vzrostl v letech 2002-2006
pocet evropskych prodejct z 3,7 miliont na 6,9 milionii. To je nartst o vice nez 86%.
Rychlym tempem ovSem roste i pocet podnikateli v sitovém marketingu. Rok 2006 dle

WEFDSA vykazal téméf 60 milionti ¢lend. Za poslednich 15 let vzrostl pocet ti¢astnika

sitového marketingu o takika 600% (www.dreamlife.cz).

3.2.1.1 Zakladni princip MLM

Z&kladni princip MLM je prodej zboZi nebo sluzby.
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Klasicky systém prodeje

Vyrobek se vyrobi, pak se pteda napt. velkoobchodiim, skladim, dopravctim,
dealerim, maloobchodiim a nakonec ho dostane spotiebitel. Aby se o vyrobku
spotiebitel dozvéde€l, je tieba vytvofit reklamu (reklamni agentura) a zaplatit jeji
zvetejnéni (TV, radio, billboardy apod.). Na reklamu a podporu prodeje firmy vénuji

okolo 3 -5 % jejich obratu.

Multi level marketing

Zrusi se tradicni meziClanky a cast penéz dostane ptimo prodejce, ktery
zastupuje praci klasickych zprostiedkovateld. Navic dostane prodejce dalsi cast penéz
za praci lidi, které ziskal do svoji struktury. Zbytek penéz se pouzije na vyvoj vyrobku,
ptipadné na snizeni kone¢né ceny vyrobku. Naklady na osobni prodej se pohybuji okolo
10 — 15% obratu. Firma Avon ma naklady na osobni prodej okolo 40%. Mezi produkty,
které jsou vhodné Kk pifimému prodeji patii napf. luxusni vyrobky, vyrobky vyzadujici
predvedeni produktu za chodu (vysavac), produkty vyzadujici individualni ptistup

(kosmetika).

3.2.1.2 Vyhody a nevyhody MLM

Vyhody pro distributory:

» moznost nakupovat vyrobky pro sebe a svoji rodinu za nizsi - velkoobchodni
ceny,

» moznost vyrobky dale prodavat a vytvofit si sit’ zakazniku, tedy zdroj vedlejSiho
ptijmu,

> nizké vstupni investice

» moznost vytvaret sit MLM, tj. vySkolit dalsi distributory a ziskat urc¢ité procento
zisku z trzeb realizovanych jimi a jejich dalSimi distributory.

Vyhody pro poradajici firmu:
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» vysoka stabilita s trvalym ristem do budoucna a moznosti zavadét nové vyrobky

na trh do jiz fungujici sité.

Nevyhody:
» neetické chovani provozovateli MLM (a tim i nezbytné distributori téchto
firem),
» nedostatecna vzdélanost verejnosti v problematice MLM,

» zniceni stavajicich socialnich vztahd.

3.2.1.3 Systémy v MLM

Jsou dva z&kladni systémy:
> klasicky

> naditaci

Systém KLASICKY vznikl v poéatcich systému MLM a jeho struktura je velice
jednoducha. Spociva v tom, ze za kazdé prodejni obdobi (vétSinou meésic) se sectou
prodeje (body) v sitich a podle algoritmu vypoctu odmén se zjisti odmény jednotlivych
distributorti a poslou se jim na ucet. Body dosazené v tomto obdobi se vynuluji a dalsi

obdobi se zacina od nuly.

Systém NACITACI je vseobecné oznateni pro zakladni z mnoha riiznych
modifikaci systému KLASICKEHO. Podstata systému spo&iva v tom, e dosazené body
za prodejni obdobi se zapoé¢tou i do nasledujicich obdobi. Clovék, ktery v jednom
mésici dosahl ur¢ité bodové trovné, jiz na ni zlstava navzdy. Na prvni pohled lakavé,

ale bez skute¢ného piinosu a s mnoha negativnimi diisledky.

Vsechny dalsi systémy jsou vlastné modifikaci zakladniho KLASICKEHO

systému a snazi se ho zlepSovat. Cilem téch zlepseni je zvétSeni moznosti vydélku.

Porovnani systémii
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U nacitaciho systému vétSinou dochazi k navySeni konecné ceny
distribuovanych produktt. Cilem je naldkat potencionalni distributory na snadnéj$i a

rychlejsi cestu k vydélku. Ovsem z dlouhodobéjsiho hlediska je vysledek pravé opacény.

Mnoho z MLM firem, které maji produkty za cenu, kterd neodpovida jejich
ucinku, pouzivaji pravé nacitaci systém. Tyto firmy se skrze své distributory vyznacuji
velmi agresivnim chovanim. Distributofi se snazi nabizet pfedrazené produkty (firma
jim ve svych materialech vysvétlila, Ze nejsou viibec drahé, ale naopak na to, Ze jsou
zazracné, jsou jejich ceny naprosto seridézni) v dobré vife, ze diky nacitacimu systému
dostanou jesté vétsi odmeény. To pritahuje distributory s nedobrym charakterem a podle

toho to vypada.

Nacitaci systémy se diky tomu vyznacuji nizkou stabilitou sité, vysokym

"odpadem" novych distributorti, pfedrazenymi produkty.

Klasicky systém samoziejmé také miize své pripravky predrazovat (a n¢kdy se
tak 1 déje), ale protoze nezdiraziuje tolik ideu "snadného zbohatnuti s nasim
jedine¢nym nacitacim systémem", ale spiSe zbohatnuti vlastni usilovnou praci, negativni

dopady nejsou tak velké jako u nacitacich systéml.

Pokud se déla klasicky MLM systém seridzné, vyznacuje se stabilitou sit¢ a

nizkou fluktuaci novych ¢lenti (www.multilevelmarketing.cz).

3.2.2 Rozdil mezi pyramidou a multi-level marketingem

Pyramidova hra (¢i letadlo) je viceuroviiova struktura lidi, jejichz cilem je
vydélat penize na lidech, ktefi se pfipoji po nich. Letadlo je zalozené na tzv.
duplikac¢nim efektu. Kdokoliv pfivede n€koho nového, vybere od n¢j vstupni poplatek,
jehoz cast si nechd a ¢ast posle na prerozdéleni ¢loveéku, ktery ho do systému privedl.
Ten si Cast nechd a ¢ast posle vys. A tak to jde az k jedinci na vrcholku pyramidy, ktery

dany systém zalozil.
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Vysledkem je samoziejmé to, ze k lidem, kteti pyramidu zalozi, se vali penézni
prostiedky od lidi pod nimi. Cim je ¢lovék vys, tim vic miize na divéfiveich pod sebou
vydélat. Vzhledem k tomu, ze trh je omezeny, nemize tento systém fungovat do
nekonec¢na a po pomérné kratké dob¢ se zhrouti. Disledkem je obohaceni zakladatel
letadla a ochuzeni ostatnich, ktefi se nachazeji ve spodnich patrech pyramidy. Existuji
spole¢nosti (které povétSinou nemaji ani zadny pravni zaklad), které se timto podvodem
obohatily o p&knych par miliond. Pti vstupnich poplatcich pohybujicich se tfeba i v
radech desetitisicii dokazaly vyldkat uspory z mnoha rodin (Spilka, 2007).

Problémem je, Ze letadlo nevytvafi zaddnou ptridanou hodnotu, pouze
prerozdéluje penézni prostiedky. Pyramidové hry jsou sice ve vSech vyspélych zemich
zakazény, stale je vSak obtizné systém rozpoznat a organizatory usvéd¢it. Nejlepsi
obranou jedince proti vstupu do letadla, které nelétd, se tak stava jeho informovanost. Je
tfeba také podotknout, e zakony v Ceské republice nejsou v problematice MLM (jako

v mnoha jinych odvétvich) dostatecné.

Hlavni rozdily mezi pfimym prodejem a pyramidou:

> prodej konkurenceschopného zboZi za konkurenceschopné ceny na konkrétnim
trhu,

» nevyzaduji se vysoké vstupni poplatky ani povinny odbér zbozi,

» distributofi jsou odménovani vyhradné firmou a vySe odmén je stanovena na
zakladé prodeje zbozi, pfipadné v malé mife i za nabor novych ¢lend,

» funguji zaruky zpétného odkupu zasob firmou pii skonceni ¢innosti.

Rozdil mezi letadlem a multi-level marketingem je velice diskutabilni a ¢asto je
velice té€zké urcit, zda se jedna o legalni a plné moralni vydélavani na prodeji produktli
pres kolegy, ktefi jsou v nizsi linii, nebo zda systém nenese nékteré prvky letadla

(Spilka, 2007).
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3.2.3 Metodika hledani potencialnich zakazniki v MLM

1. Vytvoite si spravny postoj k hledani potencialnich zakazniki. Hledani
zakaznikl je zplsob zivota a mélo by probihat neustéle a konsistentné.
2. Projevujte upfimny zajem o druhé lidi.
3. Hovotte s lidmi.
A. Zapojte rodinu a ptatele.
B. Najdéte centra ,,centra pusobeni®.
C. Vyzadeijte si seznam klientovych splatnych uctu.
D. Vracejte se ke svym zakaznikiim.
4. Pozorujte.
A. Pii hledani potencidlnich zadkaznikd méjte ,,osttizi zrak*.
B. VyuZivejte zdroje: Vlivné kontakty, Obchodni komoru, noviny.
C. Pozorujte sptiznéné oblasti.
D. Propojte se s dalSimi obchodniky.
E. Zapojte se do spoleénych ¢innosti a udrzujte postoj typu ,,Cim bych
mohl pomoct?*

5. Zaniceng se zaméfte na uspéch (Ziglar, 2003).

3.2.4 Simulace distributorské sité

K simulaci distributorské sité byl vyuZit program Matlab 7. Nahodné procesy
jsou teSeny kvalitnim generatorem pseudondhodnych ¢isel implementovanym v tomto
programu. Vypocet byl zna¢né naroc¢ny na vypocetni techniku a trval 6,5 hodiny. Graf
na obrazku ¢. 3 ukazuje vyvoj celkového poctu distributora v letech 1994 az 2009. Graf
uvedeny na obrazku ¢. 4 doplnuje predchozi graf a udava relativni narast distributorské
sit¢ oproti predchozimu roku. Dle o¢ekavani po divokém naristu Ucastnika pyramidy
nasleduje pomaly pokles relativniho prirastku az k hranici jednotek procent, ktery je

zapti¢inén saturaci trhu (Stary, 2005).
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Obrazek 3: Casova zavislost celkového poétu distributort

Pocet distributoru v obchodni siti spolecnosti Amway CR — simulace
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Zdroj: Richard Stary

Obrézek 4: Znazornéni vyvoje roéniho relativniho ptirastku poctu distributora
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3.2.5 Asociace primého prodeje

3.2.5.1 Asociace osobniho prodeje (AOP)

AOP je dobrovolna organizace jejimz cilem je podporovat a hdjit zajmy svych
Cleni s ohledem na spole¢ny zpisob prodeje. Piredpokladem cClenstvi je zejména
respektovani Cistoty a korektnosti podnikani ve vztahu k zédkazniklim, svym prodejcim
a konkurenttim tak jak to stanovuji mezinarodni pravidla chovani v pfimém prodeji téz

znam4 jako Eticky kodex (www.amway.cz).

O c¢lenstvi ve sdruzeni se mohou uchazet pouze pravnické osoby se sidlem v
Ceské republice, které nabizeji a prodavaji své zbozi a sluzby spotiebitelim formou
pfimého prodeje piredevSim v domdacnostech, na pracovistich a jinych dohodnutych
mistech.

Predpokladem clenstvi je, Zze uchazec¢ trvale vykondva svou obchodni ¢innost v
Ceské republice a pro nabizené zbozi a sluzby vede vlastni obchodni znatku nebo
vlastni oznaceni zbozi a svou obchodni ¢innost vykondva v souladu se zasadami a
normami chovani, zavaznymi pro c¢leny sdruzeni, zejména respektuje Cistotu a

korektnost svého podnikani ve vztahu k zadkaznikiim, svym prodejcti a konkurentim.

Cistota podnikani zahrnuje zejména to, e CGlen nepouZzivd progresivniho
prodejniho systému vii¢i zdkaznikim a prodejciim - tzv. snowball (princip snéhové
koule), coz znamend, Ze ¢lenové nebo jejich prodejci nebudou nutit zdkaznika ¢i
prodejce ptijmout zbozi nebo sluzby pokud vysledkem pocinani ¢lenti nebo jejich
prodejcii je, ze maji prospéch z poc¢inani a podminek spoluprace téch, které sami ziskaji
pro stejnou ¢innost, nebo ocekavaji investice nebo jejich ¢ast od téch, ktefi tyto
investice pozaduji od subjekti nove ziskanych pro prodejni ¢innost nebo neni jisté, zda

zbozi, které nakoupi, bude od nich odkoupeno zpét.
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V obchodnim styku jsou c¢lenové povinni dbat na ptfisnou korektnost vici

spotiebiteliim, ostatnim konkurentiim a svym externim spolupracovnikim.

Celkovy obrat ¢lenskych spolecnosti asociace v roce 2005 ¢inil celkem 4,24
miliardy K¢ (oproti predloiiskym 3,95 mld. - nartst o 8 %), registrovano v nich bylo
200 686 prodejct, z toho 96 % zen a vice nez 85 % pracovnikdl na ¢asteény tvazek

(www.amway.cz).

3.2.5.2 Evropského sdruzeni primého prodeje (FEDSA)

AOP je Clenem FEDSA (Evropského sdruzeni pitimého prodeje)se sidlem v
Bruselu a WFDSA (Svétova organizace ptimého prodeje) se sidlem ve Washingtonu.
FEDSA existuje od roku 1968 a v soucasné dobé sdruzuje 25 c¢lenskych spolecnosti

Evropy. Ty representuji vice nez 450 firem s obratem 7,2 mld. Euro (www.amway.cz).

3.2.5.3 Svétova organizace primého prodeje (WFDSA)

WEFDSA jako celosvétova organizace ptimého prodeje sdruzuje 49 ¢lenskych
spole¢nosti. Podle jejich statistik se celkovy vykon pfimého prodeje ve svété pohybuje

okolo 81 mld. USD a vénuje se mu pies 33 mil prodejcti (Wwww.amway.cz).

3.2.6 Affiliate marketing

Affiliate marketing funguje na principu partnerstvi mezi strdnkami prodejce
vyrobkt nebo sluZzeb (tzv. provozovatel affiliate programu) a strdnkami, které tyto
produkty doporucuji a odkazuji na n¢ (tzv. affiliate partner). Affiliate partnefi dostavaji
za Uspésna doporuceni zaplacenu provizi. Nejobvyklejsi model je, Ze jestlize navstévnik

na strankach provozovatele provede nakup, affiliate partner dostava zaplaceno procento
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z obratu (vétSinou mezi 10 az 30 procenty). Jednim z prvnich servert, ktery zacal s

affiliate marketingem, byl svétoznadmy internetovy obchod Amazon.com.

Affiliate program

Implementace affiliate marketingu na elektronicky obchod, firemni prezentaci
nebo jiné stranky se nazyva affiliate program. Stejné jako optimalizace pro vyhledavace
a marketing ve vyhledavacich se také affiliate marketing dostava do Ceskych zemi z
USA. Mame sice zpozdéni asi 4 az 8 let, ale zase prebirame jen ty obchodni a

marketingové modely, které jsou jiz dlouhodobé ovéreny.

Hlavni rozdil mezi affiliate marketingem a internetovou reklamou je, Ze se
neplati za zobrazeni reklamniho sdé€leni, ale provizi za skute¢né realizované prodeje. Za
nahodna kliknuti navstévnikd, ktefi o produkty vétSinou zdjem nemaji, se zbytecné

neutraci.

Pro provozovatele affiliate programu se bez pochyby jedna o ndkladové velmi

efektivni marketingovy néstroj.

Provize pro affiliate partnery

Skoro zadny affiliate partnerem zprostfedkovany navstévnik nenakupuje ihned
pfi prvni navstéve vasich stranek. Dalsi navstévu vsak jiz neprovede klikem na odkaz ze
stranek affiliate partnera, ale pujde pfimo. Diky technologii cookies dok&Zete
identifikovat, ktery affiliate partner prvni navstévu zprostiedkoval a komu tedy provize

nalezi.
Provize pro affiliate partnery muizete vyplacet nejen z prvni transakce, kterou

zprosttedkovany navstévnik uskutecéni. Néktefi provozovatelé vyplaceji ur¢ité (Casem

klesajici) procento ze vSeho, co v budoucnu navstévnik utrati.
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Nekter¢ affiliate programy nabizeji provize nejen z prodeje, ale také za ptivedeni

novych affiliate partnert.
Affiliate programy v ¢echach

Nazvoslovi na ¢eském internetu je riznorodé - affiliate program se také nazyva
partnersky, dealersky, provizni nebo referal program. V soudasné dobé funguji v CR

affiliate programy pfedev§im na prodej webhostingovych sluzeb a erotického zbozi
(Jakel, 2004).
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4. Prakticka ¢ast

4.1 Charakteristika vybranych subjekti

4.1.1 Amway

Z&kladni informace o Amway

Amway je jednou z nejvétsich spolecnosti pfimého prodeje na svété. Zalozili ji

spole¢n¢ Jay Van Andel a Rich DeVos, v roce 1959 v Ad¢, Michiganu, USA.

Dnes nese firma oficialni ndzev Amway Corporation (s pobockami na celém
svete) a ma dveé verejné obchodovatelné sesterské spolecnosti: Amway Japan Limited a
Amway Asia Pacific Ltd. (kterd prostiednictvim pobocek a ptidruzenych spolecnosti

podnika v sedmi asijskych statech a ¢lenskych zemich ASEAN).

Amway vyrobky a sluzby jsou na celém svété nabizeny prostiednictvim

nezavislych distributord.

Pod znatkou Amway se prodava v Ceské republice vice nez 450 vyrobkt z
oblasti péCe o télo, racionalni vyzivy a zdravého zivotniho stylu, péce o domacnost,
obchodnich pomucek a dalsich dopliikovych vyrobki.

Historie Amway

50. léta

40



Prestoze Rich a Jay dosahli uspéchi i v zacatcich spole¢ného podnikani, ziskali
nejvice zkusenosti ze svého plisobeni v pozici nezavislych distributori potravinovych
doplitkit NUTRILITE™. Rychle si uvédomili, ze kazdy, kdo mé& zijem usilovné
pracovat, miuze mit diky metod¢ osobniho prodeje své vlastni podnikani. Vytvotili
Prodejni a marketingovy plan Amway a zacali nabizet pfilezitost zalozeni vlastniho

podnikani prostiednictvim distribuovani fady vyrobk.

Na pocatku vseho byl vyrobek, ktery je dnes znam pod nazvem L.O.C.™
(Liquid Organic Cleaner - Viceucelovy Cistici prostfedek). Prvni sidlo spolecnosti bylo
v suterénnich prostorach jejich domi a po skonceni prvniho uceleného roku podnikani

Amway dosahli obratu pfesahujiciho ptil milionu dolart.

60. léta
V prubéhu 60. let se podnikani rozrostlo a koncem Sedesatych let nabizela
spoleCnost pres 200 vyrobkil, zaméstnavala vice nez 700 pracovnikd a ve Spojenych

statech a Kanadé mélo sva podnikdni Amway 100.000 distributort.

Amway reagovala na rozvoj svych aktivit zavedenim odznaku P#imého

distributora a rozsifila nabidku Cisticich ptipravki.

70. léta

Podnikatelskd ptilezitost zvand mnohovrstevny marketing se rozvijela i v 70.
letech. Ustiedi Amway v Adé se rozrostlo a postupné se z néj stalo samostatné mésto s
vlastnim generatorem, vodarnou a recykla¢nim stiediskem. Vyrobkova fada se nadale
rozvijela a byla obohacena o ptipravky NUTRILITE™ a katalogové vyrobky ptednich

znacek.

Amway se rozhodla oteviit svoji druhou mezinarodni pobocku v Australii, po

které nasledovalo né€kolik evropskych trhti, Hongkong, Malajsie a Japonsko.

80. léta
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Také v tomto desetileti pokracoval mezinarodni rozvoj, bylo otevieno 10 novych
pobocek a odhadovany obrat poprvé dosahl miliardy dolari. V Adé Amway oteviela
své nové vyrobni stfedisko na produkci kosmetiky. V ramci rozSifovani své nabidky
uvedla Amway na trh Systém na upravu vody, ¢imz zavedla zcela novou vyrobkovou

kategorii.

V 80. letech obdrzela Amway od Organizace spojenych narodi ocenéni za svoji
¢innost v oblasti zivotniho prostiedi a také sponzorovala Expedici Icewalk na Severni

pol.

90. léta
V devadesatych letech se vedeni spoleCnosti ujali ¢lenové druhé generace rodin
Van Andelii a DeVosii a vznikl Utvar obchodni politiky. Steve Van Andel a Dick

DeVos prevzali funkce svych otct a dnes plni ulohu ptedsedy a prezidenta.

Pocet nezavislych distributort Amway v soucasnosti presahuje 3 miliony osob,
které na celém svété nabizi vyrobky a sluzby spolec¢nosti Amway. Za hospodatsky rok,
ktery koncil 31. srpna 1998, €inil celosvétovy odhadovany maloobchodni obrat firmy

Amway 5,7 miliard americkych dolart.
Soucasnost

V roce 2000 zalozila spolecnost Amway pro své obchodni aktivity matefskou
holdingovou spolecnost Alticor Inc. Tuto spole¢nost tidi predstavenstvo, které tvori
¢lenové rodin zakladatelii spolu se tfemi dalSimi fediteli.
Dcerinné spole¢nosti Amway jsou:

Amway Corporation — od roku 1959 jedna z pfednich spole¢nosti piimého
prodeje se svymi poboCkami v Africe, Asii, Karibiku, Australii, Evropé, Centralni a
Jizni Americe.

Quixtar Inc. — internetove podnikani v Severni Americe.
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Access Business Group LLC. — skupina obchodnich spolecnosti, ktera se
specializuje na vyrobu a distribuci velmi kvalitnich vyrobkt pro spole¢nost Alticor a

jeji deefinné spolecnosti.
Spole¢nost Alticor je vlastnéna rodinami DeVos a Van Andel

Alticor obrat spolecnosti dosahl za hospodaisky rok 2005 6,4 miliard
americkych dolarta. Po celém svété prodava vyrobky Amway 3 miliony nezavislych
vlastnikli podnikani a obchodnich zastupcti. Podniké na vice nez 80 trzich, ma vice nez

13.000 zaméstnancu.

4.1.1.1 Amway Ceska republika

Amway Ceska republika je spole¢nost ptimého prodeje, ktera zahajila svoji

¢innost v bieznu 1994 jako 30. mezinarodni pobocka Amway Corporation.

Ustiedi Amway Ceska republika je v Praze v Troji, jeji kancelaiské prostory

zabiraji 620 ¢tvere¢nich metrl a pracuje v ném 22 zaméstnancu.

Amway Ceska republika méa cca 25.000 nezavislych distributorti (Nezavislych
vlastniki podnikani) a partnerti (Privilegovanych zakaznikd Plus a Privilegovanych

zakaznikil), kteti za hospodaisky rok 2005 vytvoftili obrat ve vysi 309.000.000 korun.

Amway CR dodava vyrobky svym distributoriim a partneriim prostfednictvim
zésilkové sluzby az do domu. Dodaci lhita jsou 2 pracovni dny v zavislosti na typu

platby.
Zbozi si mohou distributofi a partneti objednavat ptes internet, postou, faxem, e-

mailem nebo telefonicky prostfednictvim automatizované¢ho objednavkového systému,

ktery je k dispozici 24 hodin denné.

43



Produkty

Amway celosvétové nabizi stovky vyrobkli z oblasti péce o télo BODY
SERIES™, G&H™, HYMM™ a GLISTER™, pée o vlasy SATINIQUE™ a
PROTIQUE™, kosmetiku ARTISTRY™, pracich prostfedki SA8™, (isticich
prostiedkt L.O.C.™ a DISH DROPS™, péce o domacnost, pfirodni vitaminy, mineraly
a doplnky vyzivy NUTRILITE™, nadobi iCOOK™, kuchynské potieby, osobni
magnety MAGNA BLOC™, péanskou kosmetiku TOLSOM™, vodni Afiltr
eSpring™, prodejni pomticky a dalsi vyrobky.

Kromé toho mohou distributofi v nékterych zemich rozsitit svlij sortiment o
znackové vyrobky proddvané prostfednictvim mistnich katalogh a dale mohou

distributofi nabizet 1 mnozstvi sluzeb.

V  Ceské republice Amway prodavda vice nez 500 vyrobkii Amway

(www.amway.cz).

4.1.2 Dalsi subjekty v MLM

Soucasti MLM jsou také spolecnosti, které zajistujici Skoleni a trénink prodejcii.
Lze fici, ze tyto organizace jsou na sobé do jisté miry zavislé a pusobi urcité
v symbiose. MLM dodava témto Skolicim agenturam neustale nové zakazky v podobé
riznych tréninkd, meetingli a Skoleni a ty mu pak vraceji profesiondln¢ vyskolené
prodejce, které MLM potiebuje pro svoji ¢innost. Casto dochazi i personalnimu
propojeni obou firem, kdy vysoce postavend osoba v MLM, pisobi nebo dokonce

zaklada agenturu zabyvajici se témito Skolenimi.
Jako ptiklad 1ze uvést spolecnost Network 21. Jedna se o spole¢nost poskytujici

sluzby pfimym prodejcim a to zejména v oblasti vzdélavani, tréninku prodejnich

dovednosti a profesionalniho ristu. Uzce spolupracuje napi. s Amway nebo Quixtar.
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Puisobi ve vice nez 36 zemich svéta, véetné Ceské republiky (od r. 1994). Byla zaloZena

v roce 1989 v USA Jimem a Nancy Dornan (oba jsou od r. 1970 ¢leny Amway).

Tréninkovy program se skldda z knih, CD a seminait, kde pfednaseji tspésni
obchodnici, specialisté a zkuseni fecnici motivujici posluchace. Plisobi zde odbornici,

jak ze spole¢nosti, tak mimo ni. Cely tento program se nazyva Team?21 strategy.

4.1.3 COOP Centrum

COOP Centrum druzstvo bylo zaloZeno na podzim roku 1993 s cilem sjednotit
nakupni aktivity spotfebnich druzstev Cech a Moravy a vytvofit tak nakupni alianci
spotfebnich druzstev na uzemi Ceské republiky. Hlavnim doivodem, této zasadni a
nejvétsi kooperaéni aktivity spotfebniho druzstevnictvi Cech a Moravy byly rychlé
zmény na &eském trhu. Po nastupu zahrani¢nich obchodnich fetézcti do Ceské republiky
bylo nezbytné vytvofit protivahu k jejich stale rostoucimu pozi¢nimu tlaku. Zakladateli
tohoto seskupeni jsou spotfebni druzstva, Svaz Ceskych a moravskych spotiebnich
druzstev a Druzstevni vinné sklepy Hodonin s.r.o. Subjekt je tedy druzstvem
pravnickych osob, de facto, druzstvem druzstev. Plsobnost aliance je neuzaviena, to
znamena, ze nakupuje i pro neclenské pravnické osoby, pokud spliuji pozadavky

nakupni centraly sméfované zejména k jisténi p¥ipadnych zavazkda.

Clenska druzstva, znama pod oficidlnim ndzvem Jednota, Konzum, ZKD apod.,
jako samostatné pravni subjekty, vlastni vice jak 3000 prodejnich jednotek
nejruznéjSich velikosti. Od roku 2000 byly z ¢asti téchto prodejen vytvofeny
maloobchodni sité, znamé pod nazvy Terno, Tuty, Tip, Tempo a Diskont. V roce
2001 k témto fetézctum piibyl dalsi, a to COOP Stavebniny (www.coop.cz).

Objem integrovanych nakupti ¢lenskych spotiebnich druzstev, uskute¢iiovanych
prostiednictvim COOP Centra, se kazdoro¢né pohybuje okolo 10 mld. K¢& ro¢né, coz

stavi tento subjekt do trvalé pozice nejvétsi ryze eské ndkupni centraly v Ceské

45



republice. Pfevazna ¢ast nakupu se soustied'uje do oblasti potravin a zbozi denni

potieby.

Privatni znacky

Obliba privatnich znacek (tedy téch vyrobkl, které jsou nabizeny "pod
hlavickou" COOP) u tuzemskych spottebitelii tak vedla k jednozna¢nému rozhodnuti:
Privatni znacky COOP budou v maximalni mozné mife vyrabét ¢esti vyrobci. Stejné,
jako v jinych zemich Evropské unie si totiz Cesti spotiebitelé zacinaji uvédomovat
hodnotu tuzemské produkce a ptaji se na ptivod zbozi, které davaji do kosiku. Zakaznici

vyzaduji logicky levnéjsi vyrobky, ale ocekavaji od nich lepsi kvalitu.

V soucasné dob&é maji zakaznici COOPu moznost se na regélech setkat se 17
fadami privatnich vyrobkii od potravin denni potfeby, pies drogistické zbozi ¢i

cukrovinky az naptiklad po krmeni pro domaci mazlicky.

V roce 2006 byl realizovan nakup vlastnich maloobchodnich znaéek v celkovém
poctu 569 za cely systém v celkovém objemu 1 093,7 mil. K¢, z toho:
nakup 423,3 mil. K¢ - celorepublikové PL COOP KLASIK (85 polozek)

3,4 mil. K¢ - regiondlni vlastni znacky (5 polozek)

70,5 mil. K¢ - znacka COOP Premium (22 polozek)

8,7 mil K¢ - znacka Vyrobeno pro COOP (4 polozky)

587,7 mil. K¢ - znacka COOP STANDARD (453 polozek).

V roce 2006 zastupci nakupnich central spole¢né a intenzivné pokracovali na
zavadéni nového systému privatnich zna¢ek. COOP Centrum je koordinatorem a

garantem realizace. Celkem bylo v roce 2006 zavedeno nové 207 polozek.

Mezi nejvice Uspésné privatni znaCcky COOPu patii Novy den (teplé napoje,
kavy a caje), Dolcezza (sladkosti a zmrzliny), Kapito (nealkoholické napoje a balené
vody), Axi (krmeni pro psy a koc¢ky), DentActiv (zubni pasty a hygiena) ¢i Ranko
(mlé¢né vyrobky).
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Obchodni jednotky fetézce odpovidaji provoznimu formatu "supermarket" a
nachazeji se predevSim v sidlisStni méstské zastavbé nebo mensich méstskych
aglomeracich. Vyznacuji se Sirokou nabidkou potravinaiského i nepotravinarského
zbozi kazdodenni potieby s diirazem na Sirokou nabidku Cerstvého zbozi. Sprava
fetézce pravideln¢ vyhlaSuje prodejni akce, ke kterym také zabezpecuje informacni
letaky. Pro zdkazniky fetézce jsou potadany ochutnavky zejména nové zavadénych
druhi zbozi a dalsi obchodni aktivity, jako jsou zdkaznické soutéze apod.

(www.coop.cz).

Nakup zboZi a jeho struktura

V roce 2006 ¢inil celkovy obrat prodeje zbozi druzstva COOP Centrum ¢lenim
9,676 mld. K¢ (v€. DPH). Nakup zbozi pro ¢lenskd druzstva COOP Centra byl
uskuteciiovan prostiednictvim 527 smluvnich obchodnich partneru. Dle jednotlivych

forem nakupu byl uzavien nasledujici pocet smluv:

» pro velkoobchodni dodavky 347 smluv
» pro ptimé dodavky - Cerstvé zbozi 32 smluv
» kombinované dodavky 52 smluv

» pro stavebniny 96 smluv.

Marketingové aktivity

COOP Centrum v roce 2006 zajistovalo zejména tyto marketingové aktivity:

Na podporu prodeje bylo realizovano:

A\

12 x celosystémova letdkovéa akce "COOP SUPER CENA"

A\

Ctvrtletné trvale vyhodné ceny. V priméru za ctvrtleti bylo dohodnuto snizeni
cen s 47 dodavateli u 266 polozek

6x regionalni letdkové akce stiedoceského regionu

6x dvoumési¢ni akce pramyslového zbozi "HITY SEZONY"

4x vydani "Zakaznického magazinu™

4x vydani "Magazinku COOP"

vV V V V
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> soutdZe pro zakazniky k akcim HITY SEZONY, Zakaznicky magazin,
Magazinek COOP, letakové akce

> soutéZ na podporu privatnich zna¢ek v Zakaznickém magazinu, v Hitech sezony

a podpora formou déarkovych kuponii

inzerce privatnich znacek v Zakaznickém magazinu a v Magazinku COOP

tisk a distribuce tiskovin na podporu vlastni znacky

tisk a distribuce odnosnych PE taSek "COOP Ovoce"

vV V V V

tisk a distribuce odnosnych PE tasek na podporu prodeje privatnich znacek dle
postupné zavadénych kategorii (RANKO, KAPITO, NOVY DEN, ARIE,
CVAK-CVAK, VAROMA)

O retézci TUTY

TUTY je fetézec prodejen smiseného zbozi od 120 do 300 m? prodejni plochy, v
nichz zakaznik najde vSe pro bézny ndkup potravin i nepotravinaiského zbozi denni
potieby. Retézec TUTY je franchisingovou organizaci Svazu eskych a moravskych

spotiebnich druzstev. Spravou fetézce je povéreno COOP Centrum druzstvo Praha.

O retézci TIP

Tento druzstevni maloobchodni fetézec zahajil svou Cinnost 1. 4. 2000, kdy
sdruzoval 51 obchodnich jednotek 15 spotfebnich druzstev. Spravou byla az do roku
2006 povéfena Jednota, spotfebni druzstvo Ceské Budgjovice, od 1. 1. 2007 COOP

Centrum druzstvo Praha.

Piivodné byla pro zapojené prodejny stanovena prodejni plocha od 300 do 599
m?, v roce 2005 bylo rozpéti prodejni plochy rozsifeno az do 999 m?®. K 31. 12. 2005
byla ukoncena ¢innost fetézce COOP TEMPO a prodejny, zaclenéné do tohoto fetézce,
byly ptevedeny do fetézce COOP TIP. V soucasné dobé v fetézci pisobi 71 obchodnich

jednotek z celkem 16 ¢eskych i moravskych spotiebnich druzstev (www.coop.cz).
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4.2 Dotaznikovy vyzkum

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na vzorku 205 respondentii béhem mésice
brezna 2008 pied hypermarketem Globus. Cilem bylo zjistit, jak se spotiebitelé orientuji
ve spotiebnim druzstevnictvi a pfimém prodeji, dale pak zda povazuji tyto systémy za

prinosné a také jejich spokojenost.

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na spotiebni druZstevnictvi.

Otazka ¢. 1. Uz jste se nékdy setkal /a s pojmem spoti‘ebni druzstevnictvi?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda vitbec spottebitelé znaji tento pojem a vyvolat
V nich zamysleni nad timto tématem. Mozné odpovédi — ano nebo ne. Jak je patrné
z grafu 1, tak pfevazna vétSina respondentl se s timto pojmem uz nekdy setkala a to
presné 74 % dotazovanych. Je tfeba poznamenat, Ze mnoho respondenti si tento pojem
vztahovalo na druzstevnictvi obecné a nerozliSovalo, zda se jednd o spotfebni nebo

naptiiklad bytové atd.

Graf 1: Znalost pojmu spotiebni druzstevnictvi

Ne 26%

B Ne
W Ano

Ano 74%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 2. Jaka znate spotiebni druzstva?

Utelem této otazky bylo zjistit, jaké spotiebitelé znaji subjekty piisobici na
nasem trhu. Zde méli respondenti ponechanou volnost odpovédi. Vysledky této otazky
jsou zndzornény v grafu 2. NejznaméjSim subjektem podle provedeného vyzkumu je
Jednota, tu znalo 89 dotazovanych (43 %). Hodné¢ dotazovanych vSak neznalo zadny
subjekt a to 64 (31 %), to byl druhy nejvyssi pocet. Na tietim misté se umistilo Terno,

které znalo 59 respondentt (29%).

Graf 2: Znalost subjekti ve spotfebnim druzstevnictvi
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Jednota

B Zadny
@ COOP
Terno B Jednota

Poéet O Terno

odpovédi
povédi 40 ® Tempo

o Tuty

Tuty . Diskont m Tip

o Diskont

DruZstvo
Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 3 Jste ¢lenem néjakého spotiebniho druzstva?
Z této otazky vyplynulo, ze valna vétSina dotazovanych neni ¢lenem zadného
spotfebniho druzstva, viz graf 3. Clenem n&jakého spotiebniho druZstva bylo pouze 19

dotazovanych, coz tvoti 9 %. Zbytek respondentii na tuto otdzku odpoveédel zaporné a to

znamena, ze nejsou ¢leny zadného druzstva.
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Graf 3: Procento ¢lenti spotfebniho druzstva
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4. Které z uvedenych slov podle Vas patii mezi druzstevni hodnoty?

U této otazky bylo cilem zjistit, zda se spotiebitelé orientuji v z&kladnich
druzstevnich hodnotach. Spottebiteliim bylo vypsano Sest hodnot, mezi né¢ vSak byly
zafazeny i tfi mylné hodnoty a respondent mél za kol vybrat ty spravné. Na tuto
otazku bylo schopno odpovédét pouze 189 dotazovanych. Jak je patrno z grafu 4,
spravné identifikovalo vSechny druzstevni hodnoty pouze 7 dotazovanych (4 %),

naopak 6 a vice chyb mé¢lo 62 respondentti (32 %).

Graf 4: Znalost druzstevnich principti
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Otazka €. 5. Jak ¢asto v nich nakupujete? (TERNO, TUTY, TIP, DISKONT)

Tento dotaz byl zaméfen na zjisténi Cetnosti ndkupt ve spotiebnich druzstvech.
Pro pfipomenuti zde byli spotiebitelliim vyjmenovany nékteré subjekty. Respondent mél
na vybér ztéchto moznosti: nikdy, pfilezitostné a pravidelné. Nejvetsi podil
respondentli nakupuje ve spotiebnich druzstvech prilezitostné a téméf Ctvrtina

dotazovanych pak pravidelné. Vysledky jsou znazornény v grafu 5.

Graf 5: Cetnost nakupt
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 6. Plsobi na Vs seriosnim dojmem?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak respondenti vnimaji spotiebni druzstva, jestli
na n¢ pusobi poctivym dojmem nebo zda je vnimaji spisSe zaporné, viz graf 6. Valna
vétSina respondentli povazuje spotiebni druzstva za seriosni, jako nedivéryhodna je
naopak nespatiuje zaddny dotazovany. Konkrétné¢ 66 % respondentti odpovédélo, ze na
n¢ spotiebni druzstva plisobi spiSe seriosnim dojmem. Za zcela seriosni povazovalo
spotiebni druzstva 19 % dotazovanych spotiebitelt, 15 % se vyjadfilo zapornym

dojmem a to, ze vnima tyto subjekty spiSe neseriosné.
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Graf 6: Seriosnost spotiebnich druzstev
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Otazka €. 7. Vnimate néjaky rozdil mezi spotiebnimi druZstvy a ostatnimi MO

subjekty?

Otazka byla zaméfena na to, zjistit zda spotiebitel rozliSuje mezi prodejnami
spotfebnich druzstev a dal§imi subjekty ptisobicimi na trhu (napt. Globus, Kaufland
atd.) Podle provedeného Setieni spiSe nevnimd nebo nevnima zadny rozdil 97
respondentlt (51 %), ktefi se vyjadrili k této otdzce, 70 dotazovanych (36 %) néjaky
rozdil vnima a 26 (13 %) nebylo schopno odpovédét. Vysledky jsou znazornény
v grafu 7.

Graf 7: Rozdil mezi druzstvy a dalSimi MO subjekty
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Otazka ¢. 8. Jaké Vam pripadaji jejich ceny?

Utelem této otazky bylo zjistit, jak jsou vnimany ceny, které maji spotiebni
druzstva ve svych provozovnach. Dotazovany mél na vybér z n¢kolika moznosti od
vysokych cen az po nizké. Vétsina respondentll povazovala ceny za pirimétené (57 %),
za spiSe vysoké je povazovalo 23 %, za vysoké 12 %, za spiSe nizké 8 % a za nizké je

nepovazoval Zadny z dotazovanych. Odpovédi spotiebiteld jsou zaznamenany v grafu 8.

Graf 8: Uroven cen
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Druha ¢ast dotazniku byla zamérena na primy prodej.

Otazka €. 9. Setkal/a jste se nékdy osobné s pFimym prodejem?

Cilem otédzky bylo zjistit, jaka ¢ast respondentti ma osobni zkuSenost s pfimym
prodejem a presné respondentim definovat, co vlastné€ ptimy prodej znamend. Naprosta
vétSina dotazovanych tuto zkuSenost ma. Vysledky tohoto vyzkumu jsou znazornény

v grafu 9. Pouze 8 % spotiebitelli se nikdy osobné nesetkalo s ptimym prodejem.
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Graf 9: Osobni zku$enost s pfimym prodejem
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Zdroj: Vlastni vypocty

Otazka ¢. 10. Znate spolecnosti jako Avon, Amway nebo Oriflame, popripadé jeSté

néjakou jinou pusobici v pFimém prodeji?

U této otazky bylo snahou zjistit, jaké spotiebitelé znaji subjekty pusobici
v pfimém prodeji. Pro lepsi asociaci jim byla pfipomenuta jména tii spolecnosti
pusobicich na ¢eském trhu. Jak respondenti odpovéd€li na tuto otdzku je zobrazeno
v grafu 10. Za nejzndméjsi spolecnost, kterou znala naprosta vétSina respondentt, lze
povazovat Avon (90 % respondentii) a dale pak Oriflame (69 % respondentd).
Spole¢nost Amway neznala ani polovina respondentti (41 %). Né&jakou jinou spole¢nost
znalo 23 % dotazanych. Mezi Casto uvadéné firmy v kategorii Jiné patfila napf.

spole¢nost Lux.
Graf 10: Znalost spolecnosti piisobicich v pfimém prodeji
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Otazka ¢. 11. Jste ¢lenem/Clenkou néjaké organizace piuisobici v pFimém prodeji?

Ugelem tohoto dotazu bylo zjistit, zda respondent nespolupracuje, popiipadé
jestli neni ¢lenem v organizaci zabyvajici se pfimym prodejem a pokud ano, tak v jaké
Z téchto spole¢nosti. Vysledky jsou patrné v grafu 11. Pouze 11 % dotdzanych uvedlo,
ze jsou Cleny néjaké spolecnosti z oblasti pfimého prodeje. Pti dopliujici otazce, ve

které firmé plisobi, vSichni respondenti uvedli Avon.

Graf 11: Clenstvi v organizaci ptisobici v pfimém prodeji
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 12. Vzbuzuje u Vas tento zpiisob prodeje divéru?

Tato otazka byla zaméfena na divéryhodnost pfimého prodeje, uc¢elem bylo
zjistit, zda spotfebitelé vnimaji tuto formu prodeje jako diveéryhodnou. Respondent si
mohl vybrat mezi ¢tyfmi variantami odpovédi. Lze fici, Ze vysledek tohoto dotazu byl
velice tésny a je zndzornén v grafu 12. Ze vSech respondentid vyslovilo nedtivéru

celkem 55 % a 45 % primému prodeji davetuje.

Graf 12: Dvéryhodnost ptimého prodeje
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Otazka ¢. 13. Nakoupil/a jste nékdy timto zpisobem néjaké zbozi?

Cilem otazky ¢islo tfinact bylo zjistit, jak ¢asto respondenti timto zptisobem
nakupuji vyrobky nebo zbozi, popiipad¢ zda tento zpisob nakoupeni nékdy vyuzili a
také jestli jsou ho n€¢kdy ochotni vyuzit v budoucnu. Odpovidajici mél na vybér
z n¢kolika moznosti. Odpovédi na tyto moznosti jsou znazornény v grafu 13. Nejveétsi
mnozstvi respondentd nakupuje v pfimém prodeji pfilezitostné¢ a to 44 % dotazanych.
Pravideln¢ zde nakupuje 12 % a pouze jednou nakoupilo 11 % spottebitelii. Nikdy touto
formou prodeje nenakoupila téméf tietina respondentd a jen 2 % dotazanych nikdy

nehodlaji vyuZit k nakupu pfimy prode;.
Graf 13: Cetnost nakupti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 14. Jaka je vase zkuSenost s takto nakoupenym zbozim?

Utelem této otazky bylo vyzkoumat jaka je spokojenost zakazniki piimého
prodeje. Respondenti méli opét na vybér z nékolika odpoveédi. Nadpolovi¢ni vétSina
dotazovanych odpovédéla, Ze je s takto nakoupenym zboZim spiSe spokojena
nebo spokojena. Celkem to bylo 132 respondentl (66 %). SpiSe nespokojeno bylo 24
dotazovanym (12 %) a zcela nespokojeno bylo pouze 7 spotiebiteldt (3 %). Zadnou
zkuSenost se zakoupenymi vyrobky nebo zbozim meélo 38 respondentti (19 %)
z celkového poctu 201. Pro lepsi prehlednost jsou vysledky tohoto dotazu vyobrazeny

v grafu 14.
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Graf 14: Spokojenost zakaznikd
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 15. Byl pro Vas nakup v PP pFinosem?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda se respondent domniva, Ze je pro néj nakup
V tomto systému piinosny. Mozné odpovédi byly pouze ano nebo ne (viz graf 15).
U této otazky nebylo schopno odpoveédét 38 respondentt (19 %), 102 (50 %) jich
odpovédélo kladn€ a 65 (31 %) zaporné, takze pro vétsinu dotazovanych byl nakup

pfinosem.

Graf 15: Pfinos pfimého prodeje
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Otazka ¢. 16. Jak se k Vam choval prodejce? (Byl nap¥. zdvorily, mily, vnucoval

se, neodbytny, ...)

Snahou této otdzky bylo definovat chovani prodejci pusobicich v pfimém
prodeji. Respondenti zde méli ponechanou volnost odpovédi, které byly pro
vyhodnoceni seskupeny do n¢kolika obecnych skupin, viz graf 16. Z téch respondentil,
ktefi meli néjakou zkuSenost s chovanim prodejce, jich pfevazna ¢ast hodnotila toto
chovani kladné a to jako milé a zdvofilé (54%), nékdy vSak také v kombinaci s jistou
davkou vtiravosti (15 %).

Graf 16: Chovani prodejci
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Otazka ¢. 17. Vadilo Vam toto chovani prodejce?
Ta skupina respondentu, ktera jiz méla néjakou zkusenost s chovanim prodejce
pusobicim v pfimém prodeji, také odpovidala na otazku, zda jim toto chovani prodejce

vadilo. Tyto odpovédi pro lepsi piehlednost znazortje graf 17. Z vyzkumu vyplyva, Ze

lidem toto chovani ve vétSin€ pripadi nevadilo (60 %). Lze to zdivodnit podle vysledkii

59



predchozi otdzky, kde respondenti uvadeli, ze se prodejci vétSinou chovali mile a

zdvofile.

Graf 17: Nespokojenost s chovanim prodejct
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Zdroj: vlastni vyzkum

Posledni ¢ast dotazniku byla vénovana obecnym udajam.

Otazka ¢. 18. Pohlavi.

Jak je patrné z nasledujiciho grafu 18, 44 % z respondentu tvotily Zzeny a 56 %
dotazovanych byli muzi.

Graf 18: Pohlavi

Zeny 44% .
m Zeny

MuZi 56% m Muzi

Zdroj: vlastni vyzkum



Otazka ¢. 19. Nejvyssi ukoncené vzdélani.

Dalsi sledovanou oblasti bylo vzdélani respondentti, které je znazornéno v grafu
19. Zde nejvétsi cast respondentt tvofili lidé se stfedoskolskym vzdélanim a to 50 %
(102 respondentll). Vysokoskolsky vzdélanych bylo témér 28 % (58 respondenttt),
vyuéeno bylo 11 % (22 respondentil), vyssi odborné vzdélani mélo 6 % (12
respondentll), pouze zdkladni vzdélani mélo 4 % (8 respondentd) a 1 % mélo stfedni

Skolu bez maturity (3 respondenti).

Graf 19: Nejvyssi dosazené vzdelani

v Zakdadnl vyugen @ Zakladni

4% 11% 3
28% . _ O Vyucen

SS bez maturity s& b

1% a > ez m.

B SS s mat.
mVOS
50% mVvSs

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 20. Vékova kategorie.

Veékova struktura dotazovanych je patrna z grafu 20. Jak vyplyvé z tohoto grafu,
tak nejveétsi podil ma veékova kategorie od 25 do 35 let, ktera je zastoupena 35 %, coz je
71 z celkového poctu respondentii; dalsi je kategorie 46 az 55 let s26 % (54
respondenttl); nasledovana kategorii do 25 let, kterou tvoftilo celych 21 % dotazovanych
(44 respondenttl). Nejméné dotazovanych potom bylo v kategorii 36 az 45 let, kde to
bylo 10 % (20 respondentti) a v kategorii nad 56 let, kterou tvofilo pouhych 8 % (16

respondenttt).
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Graf 20: Vékova struktura
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Zdroj: vlastni vypocty

Otazka ¢. 21. Prijmova kategorie.

m Do 25 let
W25 - 35 let
036 - 45 let
046 - 55 let
W 56 a vice let

Tato otdzka byla sméfovana ke zjisténi ptijmi respondentt. Jednalo se o Cisty

mésicni prijem celé domacnosti v korunach. Nejvétsi procento dotazovanych tvotila

kategorie od 20 000 K¢ do 35000 K¢, do této kategorie spadalo celych 54 %

respondentt. Dalsi byla kategorie do 20 000 K¢, kterou ¢inilo 30 % dotazovanych, do

skupiny od 36 000 K¢ do 45000 K¢ patiilo 11 % vSech dotazanych a nejméné

respondentll potom bylo v kategorii 46 000 a vice K¢&. Tyto vysledky jsou také

znazornény v grafu 21.

Graf 21: Pfijmové kategorie
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka €. 22. Povolani.

Nejvetsi ¢ast respondentt tvorili lidé, ktefi jsou zaméstnani, bylo jich 65 %

z celkového poctu dotazovanych. Studentti bylo 23 % a podnikatelti 6 % stejné tak, jako

diichodct (viz graf 22).

Graf 22: Povolani
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Zdroj: vlastni vyzkum

4.2.1 Vysledky dotaznikového vyzkumu

8 Nezaméstany
B Student

B Zaméstnanec
O Podnikatel

B Duchodce

Podle provedeného vyzkumu lze konstatovat, Ze naprostd vétSina respondent

méla zkuSenost s obéma druhy prodeje, jak se spotfebnim druzstevnictvim, tak

1s

pfimym prodejem, ovSem jen mald ¢ast dotazovanych spotiebitelli byla aktivnimi ¢leny

néjaké organizace pusobici v téchto systémech. Vyzkum také naznacil, Ze i pies ne

zrovna nejlepsi povést ptimého prodeje v Ceské republice, nékteii spotiebitelé tuto

formu prodeje alespoii pfilezitostné vyuzivaji.

Dalsi vysledky lze shrnout do téchto udaji:

Spotiebni druZstevnictvi

» nejznamgjSim subjektem je Jednota,
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» spotiebitelé zvelké vetSiny nemaji prehled o zdkladnich druzstevnich
hodnotach,

» témét Ctvrtina dotdzanych pravidelné nakupuje v prodejnach vlastnénymi
spotfebnimi druzstvy a ptes tfi Ctvrtiny, alespon prilezitostné,

> na 85 % respondentli, ktefi se spotfebnim druZstevnictvim setkali pusobi
seriosnim dojmem,

» 49 % respondentti, ktefi znali spotiebni druzstevnictvi nevnimalo rozdil mezi
spotfebnimi druzstvy a ostatnimi maloobchodnimi subjekty,

» nadpoloviéni vétSina spotiebitelll povazuje ceny ve spotiebnich druzstvech za

pfimétene.

Network marketing

» spoleCnost Avon byla vyhodnocena jako viibec nejznaméjSim subjektem, znalo
Jjitémet 90 % respondentd,

» u 55 % dotazovanych vyvolava tento zpisob prodeje nedtiivéru,

» 11 % respondentil bylo ¢leny firmy ptisobici v pfimém prodeji (pouze Avon),

» 67 % spottebitell nejméné jednou vyuzilo k nakupu ptimy prodej a pravidelné
jej vyuZziva 12 % dotazanych,

» pro 49 % respondentti byl nakup ptinosny,

» 66 % zakaznikli pfimého prodeje bylo se zbozim spokojeno,

» vétSina dotazovanych hodnotila chovani prodejce pozitivné a jeho chovani jim

nevadilo.
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5. Zavér a vyhodnoceni

5.1 Spotrebni druZstevnictvi

Dle hypotézy 1, ktera tvrdi, Ze spotiebitelé by méli identifikovat alespon 4 ze 7
druzstevnich principti, mél provedeny dotaznikovy prizkum tuto znalost potvrdit. Toto
se vSak neprokazalo. Dle dotaznikového Setfeni je spotiebitelskd znalost naprosto
nedostate¢nd. Nadpolovi¢ni vétSina respondentl tyto 4 hodnoty nebyla schopna

rozpoznat, bez chyby je poznalo pouze 4 % dotazovanych.

Na rozdil od ostatnich forem podnikéni, u kterych je jednim z hlavnich cila
dosazeni zisku nebo maximalizace trzni hodnoty, druzstevnictvi ma za ucel slouzit

svym ¢lentim a poskytovat jim vyhody plynouci z jejich kooperace.

Jednou z hlavnich potencionélnich vyhod je zaclenéni spotiebitele piimo do
integrovaného fetézce a tim ma spotiebitel zajisténou vyhodnéjsi vyjednavaci pozici ve
vztahu K vyrobci, ¢im vice je ¢lend, tim je tato pozice samoziejmé siln€jSi a dochazi
vét§imu rozpousténi fixnich nakladu. Z této formy kooperace s vyrobcem také vyplyva
lepsi efektivita. Vyrobce bude vyrabét presné to, co spotiebitelé pozaduji a v mnozstvi

Vv jakém to pozaduji (pokud bude spotiebitelti dostate¢ny pocet).

Nevyhodou tohoto seskupeni je ovSem fakt, ze kazdy nové ptichozi ¢len bude
sniZzovat podil na zisku stavajicim ¢lenim druZstva. To samoziejmé za piedpokladu, Zze
bude pasivni a nebude se aktivn¢ zapojovat do spotieby. V opacném piipadé dojde

k navySeni trzeb, potazmo i zisku a jeho ptichod se stane vyhodou.

Pfinosem je rovnéz to, ze pokud kazdy ze Clenti ma urcity podil na zisku,

zvysuje se tim jeho motivace na efektivné;jsi fizeni druzstva.
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Druzstvo skyta vyhody také v oblastech socialnich, ekologickych a etickych.
Spotiebni druzstva se nejvice prosazuji zejména v malych méstech a na venkové,
vyuzZivanim mistnich dodavateli dochazi ke snizovani nakladi a také prispivaji ke
zvySovani zaméstnanosti a tim i celkovému rozvoji daného regionu. Pfi zajisténi
téchto vztahti na etické a korektni bazi, tak jak to stanovuji druzstevni hodnoty, dochazi
ke vzniku vzajemné prosp&$nych vztahd a posilovani image druzstva. Pii této Grovni
spoluprace nelze samoziejmé opomenout soucinnost pii prodeji kvalitnich bio produktti

nebo regionalnich znacek, po kterych je na trhu stale vétsi poptavka.

COOP Centrum

Pokud se zaméfime na konkrétni realizaci vySe uvedenych potencionalnich

vyhod, ¢i nevyhod u druzstva COOP, pak by to byly pfedevsim tyto:

Vyhody:

> spolupréce s mistnimi dodavateli (napf. snizeni nakladu, zajem o regionalni a
bio produkty),

zavedeni jednotné znacky COOP (vSechna druzstva),

centréalni ndkup - COOP centrum, COOP Morava a COOP Euro,

vérnostni systém,

realizace HACCP.

vV V V V

Nevyhody:

vzajemna konkurence nékterych subjekti,
nevyuzivani potencialu druZstevnictvi,
neznalost druzstevnich hodnot mezi spotiebitell,

nizka mira prosazovani druzstevnich principti na vetejnosti,

vV V V VYV V

nedostate¢né zavadéni vzdélavacich a informacnich programtl.
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Hlavnim z dtvodi pro¢ druZstvo nevyuziva veskery sviij potencial je to, Ze
v praxi rozhodné¢ nedochazi k dodrZovani zakladnich principt druzstevnictvi,
druzstvo se ve vétSin€ ptipadii chova jako klasicky trzni subjekt. Z ¢ehoz také prameni
nizky zajem spotiebitelli o druzstevnictvi, chybi jasné vymezeni druzstva a jeho hodnot
na trhu. To by mohlo pfildkat vétSi zajem lidi o druzstevnictvi. Chybi vétsi
informovanost spotiebitele 0 moZnostech a potencidlu druzstva na dneSnim trhu.
Druzstva by se méla aktivnéji zasazovat o propagaci jejich hodnot ve spolecnosti a jasné

se diky témto principiim na trhu identifikovat.

5.2 Network marketing

Hypotéza 2 tvrdi, Ze prostfedi network marketingu u koncovych spotiebitelt
nevyvolava pfiliSnou divéru. Z tohoto diivodu nebude u vétsiny spotiebiteld priliSny
zajem o tuto formu prodeje a jejich vyuZivani této cesty k ndkupu zboZzi bude jen

minimalni.

Tato hypotéza byla potvrzena pouze z¢astii. U 55 % dotazovanych
spotiebiteli tato forma prodeje skute¢né¢ vzbuzuje nedivéru, ale nadpolovi¢ni pocet
respondenti (56 %) jej vyuziva alesponn prilezitostné, coz potvrzuje rostouci trend

v oblibenosti network marketingu.

Potencial network marketingu je predev§im v dosahovani zisku, coZ je také
diivodem, proc¢ je tento systém zcela plnohodnotnym néstrojem k distribuci produkti a
patii k velice atraktivnim odvétvim. Tento fakt, vSak také ptispiva k hlavnimu Gskali
tohoto oboru. Mnoho firem s vidinou snadného a rychlého zisku svym chovéanim
poskozuje povest network marketingu u koncovych spotiebitelli, ktefi pak takto
nabizené produkty odmitaji. Castecné je to také zptisobeno tim, Ze¢ mnoho spotiebitelt
nema dostatek informaci o téchto strukturach a usnadnuji tak neserioznim spole¢nostem

toto jednani. Rada vyznamnych firem vtomto odvétvi, se vSak snazi napravovat
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posramocenou poveést, angazovanosti v socialni a ekologické sféfe, riznou charitativni

¢innosti nebo distribuci ekologicky Setrnych vyrobkd.

Jeden z hlavnich potencionalnich piinosi pro koncového spotiebitele spociva,
jednak v minimalnich vstupnich nékladech, ale piedev§im také v tom, Ze pokud se
aktivné zapoji do téchto struktur, tak je odménovan nejen za sviij obrat a ma podil i
z obrati dalSich distributora, které do systému privedl. Je tfeba vSak mit jasné
stanovend, propracovand a transparentni pravidla zptsobu rozd€lovani téchto finan¢nich
prostiedkt. Toto je samoziejmé spojeno i s Vysokou motivaci jednotlivych distributort
dosahovat co mozna nejvyssich prodeji. Na zlepSeni moznosti vydélku 1 pro pozdéji
prichozi Cleny, pro dosazeni lepsi stability sité, jsou zavadény systémy, kdy ma
distributor zisk pouze do urcité tirovné pod sebou a lidé, kteti jsou o0 mnoho nize, Uz mu

neplati nic.

DalSi bezespornou vyhodou je ndkup v misté, které si zvoli sam spotiebitel,
tzn. vét§i pohodli, uSetfeni ¢asu a nakladt s tim spojenych. Piinos v této oblasti je
spojen zejména srozvojem internetu, kde si maji distributofi moznost objednavat
vyrobky a zbozi ptimo z jejich distribu¢nich center nebo i od dalSich partnerskych

organizaci.

Amway CR

U spolecnosti Amway byly identifikovany zejména tyto vyhody a nevyhody:

Vyhody:

» distribuce — napf. nakup pfes internet, (moznost nakupu i mimo Amway za
klasické internetové ceny, ale ziskdme body jako u Amway),

profesiondlni skoleni prodejci,

moznost vybudovani vlastni sité,

minimalni vstupni naklady,

vV V V V

propracovany motivacni a odménovy systém (odmeénovani na zékladé bodir)
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> ekologické vyrobky.

Nevyhody:

» zbytecné vysoka cena nékterych vyrobkd,
» S$patnd povest,

» agresivni strategie prodeje.

Lze fici, Ze spole¢nost Amway v Ceské republice rozhodnd nevyuZiva veskery
potencial network marketingu. Do jisté miry je to zapfi¢in€no negativnim vnimanim
tohoto odvétvi, ale také ne zrovna nejlepsi povésti firmy. Na té se nepfiznivé projevila
ziskuchtivost nékterych distributorti a agresivni metody prodeje. Tyto faktory zpiisobuji
relativné nizky zajem o produkty firmy a tim i neochotu spotiebiteli podilet se na tomto
zpusobu podnikani. Spole¢nost by méla rozhodné pracovat na zlepSovani své image

Vv ocich vetejnosti a hlavné na zptisobu nabéri novych ¢lent.

5.3 Porovnani

Co se ty¢e distribuce produktl, network marketing v této oblasti skyta oproti
druzstevnictvi jistou vyhodu a to hlavné mozZnosti pro spotiebitele objednavat si
produkty z partnerskych internetovych prodejnich portalti (napt. www.kasa.cz) a s tim i
spojenych vyhod, které vyplyvaji z elektronického obchodovani (napt. nizsi ceny,
pohodli domova, atd.). Distributor také za tyto nakupy ziskava body stejné, jako kdyby
nakupoval produkty ptimo z nabidky Amway. Rozdilné jsou také néklady, ty jsou vyssi
Z pohledu druzstevnictvi, tykd se to mimo jiné piredevSim provozovani velkého
mnozZzstvi stacionarnich prodejnich jednotek, které viak na druhou stranu zvysuji objem

prodeja.

Vyhodou pro druzstevnictvi je rozhodné jeho lepsi povést v oCich spotiebiteld.

Na 85 % respondentil ptisobi seriosnim dojmem, kdeZto k network marketingu vyjadtilo
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negativni postoj 55 % dotazovanych. Z toho pak prameni vys§i Cetnost nakupu ve

spottebnich druzstvech (24 % pravideln¢), nez v network marketingu (12 % pravideln¢).

Oba systémy, respektive subjekty, k uspésnému fungovani potiebuji aktivni
zapojeni vétSiho mnozZstvi spotiebiteli. Kazdy zplsob, vSak motivuje spotiebitele
jinym zptisobem, u network marketingu je to predevsim zisk, kdezto u druzstevnictvi by
se mélo jednat spiSe o druzstevni hodnoty. Idedlni je kombinace obou ptedchozich
zpusobu motivace, tzn. orientace jak na jisté socialni hodnoty, tak i na zisk. U obou

sledovanych subjektti vSak pievazuje orientace spise jen na zisk.

Mezi slaba mista rozhodné také patii absence zpétné vazby se spotiebiteli.
Spole¢nost Amway sice jisté dotaznikové vyzkumy provadi, ale k pInému uZziti
potencialu network marketingu, by bylo tieba je realizovat v mnohem rozsahlejsi formé

a vyuZzit systému jako takového.

Jak tvrdi hypotéza 3, tyto zptisoby prodeje (druZstevnictvi a network marketing)
z pohledu koncového spotiebitele skytaji do budoucna jisty potencial. Tuto hypotézu,
Ize zcela jisté potvrdit. Jak uz bylo v této praci zminéno, v budoucnu a jiz v dneSnich
dnech zac¢inaji byt velice dilezit¢é moderni marketingové prvky jako je postaveni
koncového spotiebitele do pozice partnera a jeho vtazeni do integrovaného fetézce, kde
se spolupodili na utvareni produktu. To vyuziti ndm skytaji oba z feSenych systémi. U
spotiebniho druzstva se spotiebitel stava aktivnim ¢lenem a na zéklad¢ jeho ptani se pak
vytvari poptavka u vyrobcii. Podobny prvek skytd i network marketing, kdy se opét
konecny spotiebitel stava ¢lenem této sité a formuje pak poptavku u vyrobce. Jak velky
je tento potencial a do jaké miry se ho podafi témto subjektim realizovat ukaze az
budoucnost a tzv. generace C zaméfend na obsah (content), ktera se zacala rodit koncem

minulého stoleti.

70



6. Summary

Issue of my Master’s work inclusive of questions consumers’ cooperative and
network marketing. This is very interesting and actual section, because both of these
levels have been hiding large potential. They can bring out compelling alternative
solution in contact with final consumer. The Work is focused on general analysis of the
setting of network marketing and the setting of consumers’ cooperative in the Czech
republic. This analysis is completed with comparison of two concrete subjects and
assets for final consumers. One of the components is also question form. This question
form is based on questioning of two hundreds respondents. Main aims were to find out
consumers view of network marketing and consumers’ cooperative, how consumers
trust these systems and how often they use it for shopping. Conclusion what | got from
research is that consumers’ cooperative is more popular, than network marketing. Due
to wrong name of network marketing. That is also why the final consumer use
consumers’ cooperative more often for shopping, than network marketing. Main
potential of consumers’ cooperative and network marketing is based on the fact, that
they can get final consumers to integrate chain. In that case, the consumer is supposed
to participate in the co-creation of products and services.
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8. Prilohy

Priloha 1: Dotaznikovy formulat
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Priloha 1: Dotaznik
Jmenuji se Martin Lavic¢ka a rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku,
ktery mi bude ndpomocen pro vypracovani mé diplomové prace na Jihoc¢eské

univerzité. DéKuji za ¢as a pozornost, kterou nasledujicim otiazkam vénujete.

Prvni ¢ast je vénovana spotiebnimu druZstevnictvi.

1. Uz jste se n&kdy setkal/a s pojmem spotiebni druZstevnictvi? ANO[ | NE

L]

- pokud ano.

2. Jaka znate spoti‘ebni druZstva?

3. Jste ¢lenem/Clenkou néjakého spoti‘ebniho druzstva?

ANO[ ] NE[]

4. Které z uvedenych slov podle Vas patii mezi druzstevni hodnoty.

Dobrovolné ¢lenstvi

Nezavislost

Snhaha hjit pouze své zajmy
Spoluprace mezi druzstvy
Individualismus

Demokraticka kontrola
Ekonomické spoluti¢ast
Orientace jen na zisk
Spoluodpovédnost za spolecnost

1 | [

5. Jak ¢asto v nich nakupujete? (TERNO, TUTY, TIP, TEMPO a DISKONT)
Nikdy [ ] Piilezitostné [ | Pravidelng [ ]

6. Pusobi na Vas seriosnim dojmem?

ANO[ ] Spise ANO[ ] Spise NE[] NE[]

7. Vnimate néjaky rozdil mezi spotiebnimi druZstvy a ostatnimi MO subjekty?

ANO[ ] Spise ANO[] SpiseNE[] NE[] Nevim[]



8. Jejich ceny Vam pripadaji?
Vysoké [ ] Spise vysoké [ | Priméfené [ ] SpiSenizké [ ] Nizké [ ]

Tato ¢ast je vénovana primému prodeji.

9. Setkal/a jste se nékdy osobné s piimym prodejem? (Jedna se o prodej zboZi mimo
stalou maloobchodni provozovnu, nejéastéji napt. v doméacnostech. Prodejci svym
zékaznikim zbozi pfedvedou, umozni jim jejich vyzkouseni a seznameni s nim.)

ANO[] NE[]

10. Znate spolecnosti jako Avon, Amway nebo Oriflame, popFripadé jesté néjakou
jinou piusobici v pfimém prodeji?

ANO [_], kterou z nich: NE [ ]

11. Jste ¢lenem/¢lenkou néjaké organizace pusobici v pfimém prodeji?

ANO [ ], které? NE [ ]

12. Vzbuzuje u Vs tento zpiisob prodeje duvéru?

ANO[ ] Spise ANO[ ] Spise NE[] NE[]

13. Nakoupil/a jste nékdy timto zpiisobem néjaké zboZzi?

NE anikdy nechci[ ] NE[] Pouzejednou[ | Ptilezitostné[ | Pravideln& [ |
14. Jaka je vaSe zkuSenost s takto nakoupenym zbozim?

Spokojen/a[ ]  SpiSe spokojen/a ] SpiSe nespokojen/a[ | Nespokojen/a[ ]
15. Byl pro Vas nakup v PP pfinosem?

ANO[ ] NE[]

16. Jak se k Vam choval prodejce? (Byl nap¥. zdvorily, mily, vnucoval se,
neodbytny, ...)

17. Vadilo Vam toto chovéani prodejce?

ANO[ ] Spise ANO[ ] SpiseNE[ ] NE[]



Obecné udaje
18. Pohlavi. Zzena[ ] muz[ ]

19. Nejvyssi ukonéené vzdélani.  zakladni[] vyuten[] SS bez maturity []

SSsmaturitou | VOS[] VS[]
20. Vékova kategorie.

do25let[ ] 25-35let[ ] 36-45let| | 46-55let[ ] 56 avicelet[ ]
21. Piijmova kategorie (Cisty mesi¢ni piijem v K¢ celé domacnosti).
do20tis.[ ] 20-35tis] | 36-45tis.[ ] 46 tis. avice[ ]

22. Povolani.
nezaméstnany [ |  student[ | zaméstnanec[ | podnikatel [ ]  déchodce [ ]



