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Moznosti a askali primého prodeje v podminkach rozvijejici
se trzni ekonomiky

Possibilities and difficulties of the conditions of developing
market economies



Souhrn

Diplomovd priace se =zabyvd piimym prodejem. V dvodni casti
jsou charakterizovany komunika¢ni mix a druhy prodeje. Ddle charakterizuje piimy
prodej, jeho druhy, proces, ziskdvani, Skoleni a odménovéani obchodnich zdstupct.
V posledni ¢asti je to potom zamysleni nad piileZitostmi a udskalimi pfimého prodeje

a dopady svétové krize na tento druh prodeje.

Vlastni prace se zabyva analyzou soucasnych aktivit spolecnosti Ylia s. r. o.
na Ceském trhu. Na zdklad¢ této analyzy je sestavena SWOT analyza a identifikovany
trendy ptisobici na tuto spolecnost. Dale pak pomoci dotazniku zjist'uje, jak spotiebitelé

vnimaji piimy prode;j.

Klicova slova: Piimy marketing, pfimy prodej, obchodni zastupce, obchod, vyrobky

SUMMARY

The diploma work deals with direct sales. The introductive part characterizes the
communications mix and types of sales. Furthermore, it characterizes direct sales, its
types, sales force recruiting skills and remuneration of this sales force. The closing part
of this work deals with the occasions and treats, direct sale has to handle and deal with

and with the impacts of the worldwide economical crisis for this kind of sales.

The work analyses contemporary activities of Ylias. r. 0. on the Czech market.
On the basis of this analyse is make-up the SWOT analyse and identify trends applied
on this company Furthermore it then, by the help of a questionnaire, investigates how

consumer perceives direct sales.

Key words: Direct marketing, direct sale, sales representative, business, products
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1. Uvod

Tématem prace jsou ‘“Moznoti a uskali piimého prodeje v podminkédch
rozvijejici se trzni ekonomiky”. Pfimy prodej je velmi diskutovanou formou prodeje.
Jedna skupina lidi si tento zptisob nemiiZe vynachvalit, oproti tomu druhou skupinu tato
forma prodeje zcela odrazuje od ndkupu. Na zacatku devadesatych let, zde bylo velké
mnoZzstvi firem a jesté vice obchodnich zastupcti. Hodné lidi, se s nimi dostalo do styku
an¢ktefi si odnesli Spatnou zkuSenost. At jiZ s prodanym vyrobkem nebo osobou
obchodniho zdstupce. Doba pokrocila, prodejni techniky i vystupovdni obchodnich

zastupcti se zménily. AvSak rozporuplny prvni dojem z ptimého prodeje je stdle patrny.

S nadsédzkou by se dalo fici, Ze prodejnich technik je tolik, kolik je prodejct. Jak
jiZz bylo feceno, prodejni techniky prochdzi neustdlym vyvojem. Vyvoj vSak muZeme
zaznamenat i na druhé stran¢ — na stran¢ zdkaznikli. Dtive byly prodejni techniky pouze
reakci na zdkaznikovi poZzadavky. Po otevieni trhu v devadesatych letech byl zakaznik
nezkuSeny, madlo informovany. Prodejcim stacilo oslovit zdkaznika piedem
pfipravenymi a naucenymi prezentacemi, pfekonat sprdvnou taktikou jeho nedlvéru

a pak uzavftit obchod.

Dnesni zédkaznik je vSak uz jiny. Md moznost porovndvat, zjiStovat si informace,
nalézat alternativy. Je casto mnohem vzdélanéjS$i neZ vétSina prodejcii. Soucasny
zdkaznik je také velice naro¢ny, vyZaduje od prodejct vice nez kdy predtim. A obchod
se uz nezameéfuje jen na to jak ziskat nového zdkaznika. Cilem dneSnich spolecnosti je,
zékaznika si udrZet. Proto spole¢nosti musi stdle zlepSovat své vyrobky a sluzby, Skolit
své prodejce. Aby zdkaznik mél divod u spole¢nosti ziistat, aby byl u ni spokojeny.

Protoze kdyz je spokojeny zakaznik, je spokojena i spolecnost.

Pro tuto praci byla vybrana spole¢nost Ylia s. r. o, pro kterou je charakteristicka
piiméd forma prodeje.Tato spoleCnost je sice na Ceském trhu novackem, ale proddva
vyrobek spole¢nosti, kterd ma za sebou dlouholetou tradici, vyzkum a obchodni

zakladnu.



2. Cil prace a metodika

Cilem prace je na zdklad¢ Setfeni provést analyzu soucasnych aktivit spolecnosti
Ylias. r. o, jejich hodnoceni apopiipadé navrhnout zlepSeni. Ddle pak pomoci

dotazniku zjistit, jak spotfebitelé vnimaji piimy prode;.

Z metodického hlediska je Setieni provedeno pomoci:
= studia literatury a firemnich dokumentt,
= dotazniku,
= pozorovani

= rozhovoru s predstaviteli firmy.

Dané téma je nastudovano pomoci dostupnych internich materidlii spolecnosti.
Jednalo se pfedev§im o vyrocni zpravu spole€nosti, rizné ptirucky, podklady a zpravy
vedeni spoleCnosti, ale také internetové zdroje. Dilezitou soucdsti zpracovani vlastni
prace jsou polo-standardizovany rozhovory s vybranymi spolupracovniky spolecnosti.
Ke kazdému rozhovoru byla pfipravena témata, o kterych se diskutovalo (ocenovéni
obchodnich zéstupct, zplisoby Skoleni, ndbor novych obchodnich zastupct, tato témata
odpovidaji jednotlivym kapitoldm ve vlastni praci). Na konci vlastni prace jsou potom
na zéklad¢ zjiSténych informaci identifikovany trendy, sestavena SWOT analyza

a navrhnuta zlepSeni.

SWOT analyza souzi k identifikaci soucasného stavu podniku. Vede ke
konkrétnimu systematickému zkoumani vnitinich silnych a slabych stranek, vnéjSich
piileZitosti a ohroZeni. Trend vyjadiuje urcité sméfovani nebo tendenci. V této praci
jsou trendy rozdé€leny na vnitfni a vné&jSi. Vnitini trendy se tykaji podniku samotného,
jeho vnitintho prostiedi, zdmérG spole¢nosti, prezentace podniku, lidskych zdroja.

Vv s

Propojeni spolecnosti s vnéjSim prostiedim charakterizuji vnéjsi trendy.

Dal$im krokem je na zdklad¢ dotazniku zjistit, jak spotiebitelé vnimaji piimy

prodej. Dotaznik obsahuje celkem 18 otdzek, a je rozdé€len do nékolika pomyslnych



¢asti. Dotazovanému je v otdzkach nabidnuto vZdy nékolik variant odpovédi. Dotaznik
byl umistén na internetové strdnky a ndhodné rozeslan 120 osobdm. Aktivné na ng&j
reagovalo 82 osob, 24 znich dotaznik zacalo, ale z néjakého divodu nedokoncilo.

Zbylych 14 osob na tento dotaznik viibec nereagovalo.

V zévéru jsou vyhodnoceny ziskané informace a shrnuty zdvéry. Pro podporu

tvrzeni jsou pouZzita i redlnd ekonomicka data poskytnutd vedenim spolecnosti.



3. Literarni reserse

3. 1 Celkova charakteristika

3.1.1 Vyzkum Trhu

Vyzkum trhu je =zdkladni aplikaci marketingového vyzkumu. Vychazi
z definovani trhu a jeho segmentace a zabyva se uréenim zdkladnich charakteristik trhu.
Cilem vyzkumu trhu je poznani skuteCnosti za dcelem jeho pfitomného a budouciho

vyuziti. Vysledky vyzkumu umoznuji sladit nabidku s poptavkou.

Nejdiive definujeme problém, zjistime potteby, hloubku a Sifi marketingového
vyzkumu a jasn¢ definujeme cile. Poté nésleduje plan vyzkumu, nebo jinak feceno
situacni analyza. V tomto kroku zvolime spravnou metodiku vyzkumu, representativni
vzorek respondentii a vytvofime podklady pro vlastni vyzkum. Déle nésleduje sbér
informaci, pomoci dotazovani, pozorovani, zkouméni nebo jinych vhodnych metod.
Ptredposlednim krokem je zpracovani, analyza a vyhodnoceni udaju. V této casti
kompletujeme, tifidime, analyzujeme a vyhodnocujeme vysledky vyzkumu. Posledni
¢asti je zavér, doporuceni a prijeti marketingovych opatfeni. Na zdklad¢ vysledkil se
vytvoii postupy a dal$i marketingové strategie, které povedou ke zlepSeni situace

(Hauge, 2003).

3. 1. 2 Segmentace trhu

Segmentem trhu se rozumi skupina zdkaznik , ktef{ maji zna¢nou podobnost ve
svych potiebach a v citlivosti vii¢i marketingovym ndstrojtim. Segmentace trhu je tedy
proces, ktery stanovuje a vymezuje celkovy moZny trh z hlediska mnohem menSich

¢asti neboli segmentd.



Pochopeni trzni segmentace je nejdalezitéjsi v piipadé uvadéni nového vyrobku
na trh. Je nutné nalézt takovy usek trhu, ktery by mohl mit zdjem o tento vyrobek
a zjistit, zda je tento usek dostate¢né rozsahly, a do jaké miry je ovladnut konkurenci.
Diikladny vyzkum trhu je jedinou cestou, jak piesn¢ stanovit hranice urcitého trzniho

segmentu. (Higston, 2002)

3. 2 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace ma za cil seznamit cilovou skupinu s vyrobkem nebo
sluZzbou a presvedcit ji o ndkupu. DileZitd je ndvaznost na ostatni ¢asti marketingového
mixu. ProtoZe je propagace spiSe komunikacni povahy, ma za cil dosahnout zmén ve
znalostech, chovani a postojich cilovych skupin ve vztahu k ur€itému piedmétu
propagace. Marketingovy komunika¢ni mix obsahuje Ctyfi zdkladni néstroje. Jsou to

reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing.

N¢ékteii dalsi autofi, jako Dufek, rozd€luji tuto propagaci na ptimou a nepiimou.
Do piimé propagace zafazujeme reklamu, podporu prodeje a public relations. Naopak

do propagace pfimé fadime osobni prodej a pfimy marketing.

3.3.1 Reklama

Reklama je placend forma neosobni prezentace a podpory produktu, sluzeb ¢i
mySlenek. Reklama je chdpdna jako propagace v uZsim slova smyslu, kterou firmy
pouzivaji k pfesvédCovani komunikaci s cilovymi kupujicimi a vefejnosti. Je to ucelové

informovani a ovliviiovdni pomoci nenucenych prostiedkt (Dufek, 1997 ).

Reklama je v riznych literaturdch definovéana také jako ozndmeni, predvedeni ¢i
jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby,

prondjmu, nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zdvazkl, podporu



poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud zdkon o regulaci reklamy

nestanovi jinak (www.business.center.cz).

VSsichni autofi se shoduji na tom, Ze je to placend forma prezentace vyrobku,
sluzby, spolecnosti nebo dokonce i myslenky. Reklama muze byt televizni, novinova,
rozhlasové, plakatovd, nebo jind. Mezi hlavni prosttedky reklamy zahrnujeme napiiklad
inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, vnéjsi reklamu, audiovizudlni snimky,

bilboardy a dalsi.

Poslanim reklamy je ovlivnéni cilovych skupin v konkrétnim trZznim segmentu..
Cilem je dosazeni vétSiho objemu prodeje nebo sluzeb v nejkratSim Case. Vysledky

reklamy jsou vétSinou méftitelné (Hes, 2005).

3. 3. 2. Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli sales promotion pfedstavuje souhrn riznych ndstrojd,
které stimuluji uskute¢néni ndkupu. Podnétem k ndkupu jsou nabidky riznych vyhod
a zvlastnich hodnot vyrobku ¢i sluzeb. Prosttedky podpory prodeje jsou zaméteny jak
na zdkazniky, tak na zprostfedkujici meziCldnky. Jejich prosttednictvim se dosahuje
rychlé reakce, ale vysledek je vétSinou kritkodoby, nevytvari trvalé preference

k danému vyrobku ¢i znacce (Vysekalovd, 1997).

Business center charakterizuje podporu prodeje jako prvek marketingové
komunikace, ktery pfedstavuje kratkodobé stimuly povzbuzujici ndkup, nebo prodej

vyrobku. Dufek dale tikd, Ze jde o motivacni néstroj prevazné kratkodobého charakteru

pro stimulovani rychlejSich ndkupi
Mezi hlavni prostiedky podpory prodeje uvddéné v literatufe patii soutéze, hry,

loterie, akce na misté prodeje, vystavy, veletrhy, zdbavné akce, vzorky, prémie, dary,

kupony, rabaty, ivéry s nizkymi uroky, slevy pii vraceni starSiho typu vyrobku apod.
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3. 3. 3. Public Relations

Public relations nebo také dnes Casto pouzivané PR, neznamena nic jiného nez

vztahy s vetfejnosti a spoluprace s médii.

Diky témto nastrojim a technikdm firmy buduji a udrzuji vztahy se svym okolim
a vefejnosti. Jednd se o cilevédomou cinnost, kterd by méla zajiStovat nejen
poskytovani informaci vefejnosti, ale zaroven ziskdvat informace od vefejnosti zpét.
Mezi média, kterymi mohou firmy komunikovat se svym okolim, patii noviny,

rozhlasové stanice, odborné, komercni a spotiebitelské Casopisy, tisk, ale také televize.

Public relations pfedstavuje vztahy s vefejnosti, jeZ se projevuji v publicité
firmy. Je to v podstaté¢ neplacend propagace, nebot’ firma neplati za ziskdni prostoru
v hromadnych sd¢lovacich prostfedcich. DulleZité je, Ze public relation nesmi lhat, mize

vSak zamlcet to, co nechce prezentovat. (Dufek, 1997)

3. 4 Druhy prodeje

vvvvvv

a kde se budou vyrobky prodavat. Volba spravné prodejni cesty je jednou ze zdkladnich
otazek, které Celi kazdy vyrobce. Firma md mnoho moZnosti jak dostat své vyrobky na
trh. V praxi existuje fada forem prostfednikl, zprostfedkovatelii, velkoobchodnik,

maloobchodniku a dalSich osob.

Nekterym vyrobcim by se mohlo zdét, Ze zatfazeni prostfednikii do prodejni
cesty zvySuje ndklady, a tim i prodejni cenu vyrobku. Rada vyrobcti viak nem4 dostatek
finan¢nich zdrojii na to aby se mohly zabyvat prodejem nebo je tento zplsob prodeje
zcela nemozny z diivodu formy vyrobku. Proto je volba distribuce zboZi k zdkaznikovi

velmi dulezita.
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3. 4.1 Velkoobchod

Pro ucely Zivnostenského zdkona je velkoobchod definovén jako ndkup a prode;j
zbozi za ucelem jeho prodeje k dalSi podnikatelské cCinnosti. Prazska-Jindra a kol.
charakterizuji velkoobchod jako podnik nakupujici zboZi ve velkém a ve velkém

i prodavajici maloobchodnikiim, pohostinskym zatizenim a drobnym vyrobctim.

Velkoobchod plni fadu funkci, které vyplivaji z postaveni v systému distribuce
mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem. Velkoobchod by mél plynule a raciondlné
zasobovat maloobchod, pretvaii relativné tuzky vyrobni sortiment jednotlivych
dodavatelti v Siroky obchodni sortiment, pfebird rizika spojend s ndkupem, dopravou
a skladovanim zboZi. Velkoobchod se také miiZze ¢astecné podilet na reklamé, podpoie
prodeje nebo pifimém marketingu. V nékterych piipadech se také ucastni na

dohotovovani zboZzi, jeho baleni nebo tprav podle potieb odbératelt.

U spotiebnitho zboZi se rozliSuji ndsledujici druhy velkoobchodnich cinnosti
velkoobchod se spotfebnim zboZzim, dodavkovy, zprostiedkovatelsky (agenturni,

tratovy), samoobsluzny, regdlovy (komisiondlni) a prodejni sklady (Hes, 2005).

3. 4.2 Maloobchod

Pod pojmem maloobchod rozumime cinnosti spojené s prodejem zboZzi
a poskytovani sluzeb kone¢nému spotiebiteli pro jeho osobni potiebu. Prodejem
v maloobchod¢ se zabyvaji krom¢ maloobchodu i vyrobci, v nékterych piipadech

1 velkoobchodni organizace.

Maloobchod se musi pfizplisobovat stile se meénicim potiebdm a pifanim
zékazniki a zdroven odolat siln¢ konkurencnimu prostiedi ve svém okoli.
Maloobchodnik by tam mél velmi dobfe uvazit umisténi prodejny, jeji dispozicni feSent,

sortiment a rozsah sluzeb.
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Maloobchodni prodejni jednotky miZzeme Cclenit podle tady kritérii. Podle
hloubky sortimentu, rozsahu poskytovanych sluzeb, cen, formy fizeni apod.
Nejznaméjsi druhy maloobchodnik jednotek jsou specializované prodejny,
supermarkety, obchodni domy, diskontni prodejny, prodejni automaty nebo Cerpaci

stanice (Svétlik, 2005).

3. 4. 3 Elektronicky prodej

Elektronicky, nebo také internetovy prodej umoziiuje zdkaznikovi
prostiednictvim internetu moZzZnost vybrat si zboZi. Timto zplsobem lze proddvat
rozmanité mnoZzstvi druhli zboZi. Od klasickych knih, CD nosic¢li, pfes prumyslové
zboZi jako elektronika a domdci spotiebice, kosmetika, zprosttedkovani sluzeb (letenky,

zajisténi hotelu), az po kvétiny Ci potraviny.

Firmy vyuZivaji internetovy prodej bud’ jako jediny zpusob distribuce zboZzi
(napftiklad firma alzasoft) nebo jako dopln€k jinych distribu¢nich metod

(napt. Ylias.r. 0.).

3. 4.4 Piimy marketing

Piimy marketing zahrnuje vSechny cinnosti, které predstavuji piimy kontakt
s cilovymi skupinami zdkaznikdi. Prostfednictvim piimého marketingu je moZné
vybrané cilové skupiny oslovit rychleji a osobnéji, také jim Ize nabidnout rtizné vyhody
a je mozné ziskat rychlou zpétnou vazbu. Mezi ndstroje piimého marketingu fadime
osobni prodej, zdsilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesildni
nabidek, katalogovy marketing a online marketing (marketing na Internetu)

(Machkov4, 2003).

Vyhodou piimého marketingu je, Ze je snadnym a pohodlnym ndstrojem pro

kupujici. UmoZiiuje prochazet katalogy a webové stranky z pohodli domova. UmoZnuje
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kupujicimu pfistup k informacim z celého svéta a zaroven komunikaci prostfednictvim

telefonu nebo emailové adresy s prodejcem.

Na druhou stranu je piimy marketing skvélym néstrojem pro prodévajici a jejich
budovani vztahu se zdkazniky. Prodejce ma moZnost se zaméfit na malé skupiny, nebo
pfimo na jednotlivé zdkazniky a tim pfizpisobit svou nabidku. Dalsi vyhodou je také
spravné nacCasovani, které umoziiuje oslovit potencidlniho zdkaznika ve spravném

okamziku (Armstrong, Kotler, 2004).

Formy primého marketingu

vvvvvv

marketing, zasilkovy prodej, katalogovy prodej, teleshopping, specializované stanky

a on-line marketing.

Zasilkovy prodej

Zasilkovy prodej ziskal spolu s rozvojem vypocetni techniky a Internetu novou
silu. Spolec¢nosti, rozesilajici nabidkové katalogy maji, velmi dobie zpracované
databaze zdkaznikli. Jednd se o katalogy obsahujici zboZi pro celou rodinu,
ale 1 katalogy tzce specializované, zamécfené napiiklad na odévy, zahradni techniku,

sport nebo knihy.

Vétsina téchto firem, prezentuje svou nabidku také na Internetu, kde ma

zékaznik moZnost si zboZi rovnou objednat a zaplatit.

Direct mail

Direct mail, neboli adresné rozesildni nabidek je velmi ucinnou formou
komunikace, protoZze umoziuje oslovit konkrétniho spotiebitele s nabidkou, ktera ho
zajima. Prodej pomoci piimé postovni nabidky muze mit fadu podob. Foret uvadi tyto:

rozesilani dopisii, fax®i, e-maili a nové&ji 1 rozesilani kratkych videokazet ¢i CD.
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Stejné€ jako u vSech ostatnich forem mezindrodni komunikace je pfi adresném rozesilani
nabidek dulezité dbat na jazykovou spravnost a pochopitelné¢ formulované sdéleni pro

piijemce.
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3. 5 Primy prodej

Nazev pifimého prodeje je odvozen od ,piimého kontaktu* vyrobce se
zékaznikem. Prodej uskutec¢nuji prodejci, nebo se jim také f¥ika obchodni zéstupci, ktefi

prichdzeji za zdkaznikem piimo do bytu. Piesnéj$i ndzev by proto mél znit ,,prodej

v domacnostech®.

Wikipedie charakterizuje piimy prodej jako nejstar§Si a nejosobn&j$i formu
prodeje, kterd se praktikovala uz v davnych dobach prostou sménou urcitého zboZzi ¢i
sluZzeb za jiné. Dnes ji provadéji profesiondlové vybaveni pocitaci a multimedidlnimi

prezentacemi a pfipada na ni znacny objem obratu zboZi.

Pfi pfimém prodeji prodejce nakupuje zboZi za velkoobchodni (¢i zvyhodnéné)
ceny a poté je nabizi pifimo zdkaznikovi-spotiebiteli. Asociace osobniho prodeje stejné
jako ostatni autofi charakterizuji pifimy prodej jako historicky starou a ve svété
rozS8itenou obchodni metodu. V nasem prostredi je vSak zaménovén za jiné obchodni
praktiky, jako je napt. zasilkovy prodej, televizni marketing, prodej po telefonu, prode;j
na vystavach a veletrzich apod. Neni jim ovSem ani prodej pochiizkovy - ambulantni -

nebo dokonce prodej stankovy.

Ptimy prodej je zaloZen na nabidce a piipadném ndsledném prodeji osobdm,
které jsou prodavajicimu, bud’ osobn¢ zndmy, tj. Clenové rodiny, piibuzni, znami,
spolupracovnici, anebo osoby, které mu byly piedem doporuceny jeho piedchozimi

zékazniky.

Diilezitym pojmem v oblasti piimého prodeje je prodejce. Jednd se o osobu,
kterd na jedné strané miiZze shromazd'ovat objednavky, jako je to napiiklad u prodeje
kosmetickych vyrobki (avon, oriflame). Na druhé strané€, jsou pak piipady, kdy je
potifeba zvolit tvofivy pfistup k prodeji. V tomto piipad€ prodejci nabizeji Siroké
spektrum produktl od pfistroji, pfes domdci spotiebiCe po reklamu, pojiSténi Ci

konzultaéni sluzby.
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3. 5.1 Druhy prodavaného zbozi

Osobni prode;j je typicky pro nékteré druhy zboZi dlouhodobé spotieby (prosluly
je zejména u Svédskych vysavaci electrolux nebo nadobi Zepter) a sluzeb (pojistovny).
Velmi rozsifeny je pfi prodeji mezi vyrobci a piipadné i distributory primyslového
zbozi (business-to-business), kdy kazdy produkt je jedineCnym komplexem, casto

vzniklym na zdklad€ specidlnich poZzadavki zdkaznika.

V pifimém prodeji 1ze produkty rozdé€lit do dvou skupin tzv. high a low ticket
items. Toto rozd¢€leni je charakterizovdno na zdklad¢ rozhovoru s vykonnym feditelem
spolecnosti Ylia s. r. o.. V pfipadé¢ Low ticket items se jednd o zboZi, které lze
jednoduse arychle prodat. Napiiklad to je kosmetikaa véci denniho pouZiti.
Obchodnim zdstupcem v tomto piipadé muze byt kazdy, bez vétSich odbornych

znalosti.

Takzvané high ticket items jsou luxusni, technologicky vyspélé, kvalitni
produkty, které se ve své skupin€¢ zbozi vymykaji kvalitou, uZitkem a zpracovanim.
Vzhledem k témto kvalitativnim rozdilim je pak rozdilnd i cenové kategorie téchto
produkti. Obchodnim zdstupcem se muZe stit pouze osoba proskolend tak, aby
méla dostateCné odborné znalosti produktu a pfistroje. Tento prodej je zaloZen

na duvére, uzitku a emocich.

3. 5. 2 Multilevel a Singel level marketing

V soucasnosti je v piimém prodeji velice rozSifeny a diskutovany zpusob
prodeje takzvany multilevel marketing, u nds oznacovany jako strukturni obchod nebo
viceuroviiovy marketing. Tento prodej je realizovan prostiednictvim distribu¢ni sité
nezavislych distributort, ktefi postupné pfijimaji a zaucuji své dalsi spolupracovniky.
Jejich ptijmy se odvozuji z dpornych ndkladd na jejich ¢innost, ale také hlavné z rozdilu

Vv s

mezi cenami maloobchodnimi a velkoobchodnimi. U nds patfi k nejznaméjSim
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americka spole¢nost Amway. Nékdy tento zpisob prodeje byvd povazovan za soucast

direct marketingu.

Oproti tomu piijmy obchodnich zdstupcti z tzv. singel level marketingu jsou jen
za jejich osobni prodejni ¢innosti. Jejich piijmy jsou pouze ve formé provizi ¢i bonust

(Foret, 2003).

3. 5. 4 Proces osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje zahrnuje nckolik krokii, které musi prodejce
zvladnout(ptiloha €. 1.). Tyto kroky smétuji ke spolecnému cili: ziskat nové zdkazniky
a jejich objedndvky. Je ale také pravda, Ze vétSina prodejcii strdvi mnohem vice Casu

budovanim a udrzovanim dlouhodobych vztaht se stavajicimi zakazniky.

Podle Kotlera je prvnim krokem pii procesu osobniho prodeje identifikace
a hodnoceni potencidlnich zdkazniki. Tento krok je kritickym momentem celého
prodeje. Prodejce zde musi oslovit velké mnozstvi potencidlnich zédkazniki, aby uzavtel
obchod. Také by mél od téchto zdkaznikii zaddat doporuceni a reference pro své dalsi

aktivity. Obchodni z4stupce musi tyto kontakty roztfidit a odlisit dobré od Spatnych.

Po tomto kroku nésleduje shromazd’ovani informaci o zdkaznikovi. Prodejce by
m¢l shromdzdit tyto informace, aby mohl uskutecnit prodej. Pokud ma prodejce
nashromdzdéné dostatené mnozstvi informaci miiZze pfejit k samotnému navazani
kontaktu. V této fazi, by m¢l védét, jak setkdni zorganizovat, jak se chovat, a jak by
m¢elo celkové probéhnout. Zde prodejce uplatni sviij celkovy zjev, vystupovani, vhodné

uvodni véty a dals$i poznamky.

Zékladem pro vSechna stddia prodejniho procesu je naslouchédni zdkaznikovi. Pti
vlastni prezentaci prodejce ptedstavi kupujicimu produkt, jeho piinos pro zdkaznika
a zdlirazni, jak fesf jeho problémy. Usp&$ni prodejci v&di, jak je tieba prodévat, ale co je

mnohem vice, védi, jak zdkaznikovi naslouchat a vytvéaret s nim dobré vztahy. Prodejce
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také pfi predvedeni reaguje a vyjasiiuje ndmitky ze strany zdkaznika. Po jejich zvladnuti

se potom, prodejce snazi uzaviit obchod.

Poslednim krokem prodejniho procesu je potom ndslednd péce o zdkaznika.
Ta je nezbytnd, protoZe je tieba zajistit, aby zdkaznik byl spokojeny, a tak byla ziskdna
ptilezitost k opakovani koupé. Po uzavieni obchodu prodejce potom zkompletuje
vSechny podrobnosti tykajici se dodaci lhlty, obchodnich podminek a dalSich zdvazka.
Také by si mél naplanovat kontakt, ovéfujici, zda byla smlouva fddn¢ splnéna, zda

prob¢hla instalace a byly poskytnuty dalsi sluzby.

3. 5.5 Ziskavani a vybér prodejnich zastupci

Podstatou tuspésného pusobeni prodejnich sil je vybér vhodnych prodejci.
Mnoho autorii se zabyvalo otdzkou, jaké vlastnosti by vlastné vhodny prodejce m¢l mit.
Zaznivaly nazory, Ze by mél byt Cestny, spolehlivy, ochotny. Americky ekonom
energie, velké sebevédomi, chronickd touha po penézich, dobré pracovni navyky,
schopnost vnimat kazdou ndmitku jako vyzvu. Na druhé strané¢ Mayer a Greenberg
nabidli jeden z nejkratSich vyctii poZadovanych vlastnosti. Dosli k zavéru, Ze vykonny
prodejni zdstupce mé mit zdkladni vlastnosti: empatii, tedy schopnost vcitit se do pocitil
zékaznika, a osobni motivaci, tedy silnou osobni potiebu uzaviit obchod. Tato dvé

kritéria se obecné potvrdila pii vybéru kandidata v riiznych pramyslovych odvétvich.

Bure$ definuje jako nezbytné osobni vlastnosti dobrého prodejce iniciativu,
zdravy tusudek, cit pro obchod, pfimocCarost a upiimnost, sebekriti¢nost a radost

z uzavieni obchodu.

Problém idedlu dspéSného prodejce spocivd i v tom, Ze nelze zobecnit ani typy
jeho obchodnich partnerii. Ve vzdjemné komunikaci tedy prodejci reaguji na razné
zpusoby jednani svého partnera podle svych vlastnich priorit a pfedpokladi, toto

konstatujte Jana Lykova.
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Lykova déle tvrdi, Ze kromé& osobnich predpokladii pro vykon své funkce musi
mit dobry prodejce i fadu schopnosti a odbornych znalosti, které se daji rozvijet vyukou
a vycvikem. Usp&né firmy kladou na tyto vlastnosti velky diiraz, nebot rozvojem
znalosti a schopnosti je mozno nahradit i nékteré potfebné chybéjici osobnostni
pfedpoklady. Nedostatek téchto vlastnosti se pak neprojevuje v béZném rutinnim

jednani, ale vzdy se projevi ptedevsim v krizovych situacich obchodniho jednani.

K hlavnim pracovnim atributim $pickového obchodniho zdstupce v prodeji patii
védomosti a znalosti tykajici se pfedevSim produktu, trhu, konkurence, zdkaznik,
uméni prodéavat a sluzeb. Uméni vyuZzivat téchto znalosti predstavuje vysledek peclivé

piipravy, planovani a cyklického procvicovani.

O vybéru a pfijimani novych obchodnich zdstupcii se stard oddéleni lidskych
zdroji, to vyhledava adepty riznymi zpusoby vcetné ziskdvani zdjemctl prostiednictvim
ostatnich prodejcti, pomoci zprostfedkovatelskych agentur, inzerdtli a kontaktovanim
studenti vysokych Skol. Postupy pii vybéru se mohou ménit od jednoduchého

neformélniho rozhovoru po pfedbézné testovani a delsi rozhovor s Zadatelem.

3. 5.6 Skoleni prodejnich zastupci

Nékteré podniky posilaji své prodejce k zakaznikiim témét okamzité potom, co
jsou jim predany nejzdkladnéjsi informace o svéfeném sortimentu. K tomuto kroku se
uchyluje vedeni spole¢nosti proto, Ze nechce platit n€koho, kdo vlastné jeSté neprodava.
Tento pfistup je ovSem velmi rizikovy, protoZe prodejci nejsou piipraveni a je zde
moznost ztrdty nejen obchodni piileZitosti, ale také obchodnika. Doba, kterou
spoleCnosti vénuji vycviku prodejcti se v soucasné dob¢ prodluzuje. Je to zpiisobeno
veétsi technickou a aplikaéni ndrocnosti jednotlivych vyrobkl, ale také poucenéjSimi

a vzdélan¢j$imi zdkazniky, s nimiZ obchodnik jedna.
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Mezi zakladni cile vycvikového programu patii sezndmeni se s vyrobky.
Obchodni zastupce musi védet o vyrobku vSe, od jeho funkce, kvality, uZite€nosti, ale
také ptrednosti a nedostatky vyrobku. Obchodni zdstupce by m¢él také védét maximalni
mnozstvi informaci o firmé&, jeji image. Aby mohl reagovat na dotazy zdkaznika.
Bezchybné znalosti a urcita hrdost na zastupovanou firmu maji mimofddny vyznam pro
budovani davéry zdkaznika. Dulezité je sezndmit se s konkurenci, a ziskat informace
v takovém rozsahu, jako je tomu u informaci o vlastni firm¢. Obchodni zastupce by m¢l
umét dobfe vyuZzivat také svilij pracovni Cas, vytvaret si plan navstév a pracovnich cest

(Lykov4, 2002).

3. 5. 8 Odménovani prodejnich sil

Pokud chce firma ziskat kvalitni prodejce, musi vypracovat atraktivni systém
odménovani. Prodejci by radi dostdvali pravidelny piijem, zvlastni odmény za
nadprimérné vykony a pfiméfenou ¢astku za zkuSenosti a dlouhé pisobeni v oboru.
Na druhé strané vedeni ma zdjem o piehlednost, ekonomicnost a jednoduchost. Nekteré

cile vedeni vZzdy budou v rozporu se zdjmy prodejcii.

Management musi urcit troven a jednotlivé slozky efektivniho systému
odméiovani. Uroveii odménovani musi brat v dvahu stdvajici trzni ceny viech typit
prodejnich vykonta a pozadované schopnosti. Ddle musi firma vymezit jednotlivé slozky
odménovani — fixni a variabilni ¢astku, diety a ptiplatky. Spolecnost miiZe zvolit systém
odménovani na zdkladé pevného platu, ktery se osvédCuje v piipadech, kdy
nejdileZzitéjsi ¢ast prace prodejcii nema bezprosttedni dopad na uskute¢néni konkrétniho
prodeje. Déle je to plat na zdklad¢ prodejnich vysledkt, kdy se k zdkladnimu fixnimu
platu se pripocita pohybliva slozka, kterd miiZe byt tvofena napiiklad jako bonus, nebo

provize. A mnoho dal$ich moZnosti.
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3. 6 Psychologie prodeje

V oblasti prodeje je psychologie velmi dilezitym prvkem. Prodej se diky stile
Lidé, chtéji nakupovat pouze tehdy, citi-li se s proddvajicim dobie, a reaguji podle toho,
co je to za Cloveka. Tento postoj k obchodnikovi, se odviji také od postoje k sobé

samému.

V prodeji miiZzeme pouzit také Paretovo pravidlo optimalizace 80:20. V nasem
piipad¢é bude platit, Ze 20% prodejcti proda 80% vyrobku. Ale také, Ze 80% uspéchu
prodejce zdvisi na jeho postoji a jen 20% na jeho dovednostech. Ruku v ruce
s pozitivnim duSevnim postojem, tviiréim nadhledem na sebe a svou préci, jde dspéch

v prodeji a to v kazdém oboru a na kazdém trhu (Tracy, 2003).

3. 6. 1 Modely prodeje

Z historického hlediska miZeme v modelech prodeje zaznamenat dva dileZité
mezniky. Pivodni model prodeje, ktery se zacal pouZivat pfed druhou svétovou vélkou,
byl charakteristicky tim, Ze zdkaznici reagovali na zdkladni formu prodejni prezentace.

Tento model se délil na Ctyfi ¢asti.

Pokud bychom si ho predstavili jako trojihelnik pak by jeho Spicka
predstavovala 10% celkové obchodni transakce. V této Casti pfistupoval prodavajici

k zdkaznikovi a snazil se ziskat jeho pozornost.
Dalsi pomyslnou pfickou v naSem trojihelniku by potom byla kvalifika¢ni faze,

ktera ptredstavovala 20% prodejniho postupu. Prodejce zde zjiStoval, jestli je zakaznik

dostate¢n¢ solventni a zda ma vitbec o koupi zdjem.
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Treti Casti modelu zabirajictho 30% prodejniho procesu, byla samotna
prezentace a predstaveni vyrobku. Jejim ucelem bylo ukédzat zdkaznikovi hlavni rysy

vyrobku, a také uzitek, ktery mu vyrobek piinese.

Ctvrtou a posledni &asti bylo uzavieni obchodu, kterd tvofila asi 40% tradi¢niho
postupu prodeje. AZ do poloviny 70. let minulého stoleti vétSina prodejct vétila, Ze

nejdilezitéjsi ¢asti celého prodejniho postupu je uzavirani obchoda.

V 70. letech nastala v prodejnim postupu tplna revoluce. Pomyslny trojihelnik
se prevratil a cely postup prodeje se zménil.

Nejvétsi cast prodejniho modelu, 40% prodejniho postupu, tvoii budovani
atmosféry duvéry. Zikaznici Celi velkému mnoZstvi riiznorodych a vzdjemné si
odporujicich ddaji o vyrobcich, a proto prvek divéry predstavuje nepostradatelnou

sloZzku prodejnich vztaht.

Na druhé pficce, kterd tvoii 30% procesu, je odhaleni skuteCnych potieb

zakaznika, a také toho jaky vztah m4 zdkaznik k nabizenému vyrobku ¢i sluzbg.

To znamend Ze tyto dva prvky tvoii 70% celého prodejniho rozhovoru. Pokud
jsou tedy zvlddnuty dobfe a profesiondlné, a na strané¢ prodejce, tak i na strané

v

zékaznika vSe pob¢Zi hladce, vysledkem bude uzavieni obchodu.

20% celého procesu tohoto prodejniho postupu piedstavuje vlastni prezentace.
Pokud byly prvni dvé casti provedeny precizné, je tato ¢ist pomérné jednoduchd.
Prodejce pfi prezentaci ukdze zdkaznikovi, Ze jeho nabidka vyrobku ¢&i sluzby spliuje

zékaznikovi potieby.
Zbyvajicich 10% prodejniho modelu predstavuje ziskdni zdkaznikova ujiSténi

o koupi a jeho smluvni zdvazek. Pokud byl postup proveden spravnég, bude vysledkem

uspesné zavrseni prodeje.
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Chicagskd universita, uskuteCnila studii, pfi které zjistila, Ze 1lidé nemaji radi
,pokud jim n€kdo néco ,,prodavd‘. Radéji davaji prednost tomu, kdyZ je jim nabidnuta
pomoc o ndkupu se dobie rozhodnout. Spickovy prodejci toto védi a jsou si védomi

toho, Ze klicem k tspéchu je profesiondlni pomoc nikoli natlak (Tracy, 2003).

3. 6. 2 Motivatory

Lidé nakupuji proto, aby uspokojili své potieby. Toto chovéni plyne z urcitého
pocitu nespokojenosti, kterého se snazi zbavit. V piipad¢, Ze zdkaznik uvidi, Ze

vysledek jeho Cinu nepfinasi slibovany uspéch, radéji tento krok ani neudéla.

Motivatory oznacuji emoce, které vedou spotiebitele k rozhodnuti urcitou véc
zakoupit. Plati totiz pravidlo, Ze zdkaznici se rozhoduji pfedevSim na zakladé
motivatori nikoli na zdklad¢ raciondlniho vybéru, ackoli se domnivaji Ze tomu tak je.
A pravé ztohoto divodu se soucasnd reklama ubird smérem k emocim, piipadné

kombinuje rozum a emoce.

Lidé ve skutecnosti nekupuji vyrobek, ale feSeni svého problému, nedostatku.
Mezi hlavni faktory, které lidé berou v dvahu pii koupi jsou ocfekdvané vyhody
z vlastnictvi vyrobku. Zakaznik nekupuje Zivotni pojisténi, ale pocit jistoty, stejné tak

nekupuje automobil, ale rychlejsi a pohodInéjsi moznost pohybu.

Motivatory koupé délime na prvotni a druhotné. Prvotni motivatory jsou
hlavnim diivodem, pro¢ zdkaznik véc kupuje. Jsou to zdkladni pozadavky, které musi
vyrobek spliiovat. Od klice ocekdvame, Zze nam odemkne zdmek, a od Sampdénu na

vlasy, Ze ndm je umyje.
Druhotné motivatory jsou divody, pro¢ ¢lovek koupi pravé ten ur€ity vyrobek

nebo sluzbu. Jsou to véci, které odliSuji jednu konkrétni nabidku od nabidky jiné.

U kazdého clovéka potom urcity ukazatel rozhodne o koupi praveé jedné konkrétni véci.
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Muize to byt image vyrobku nebo znacky, nebo také vztah mezi zdkaznikem

a prodejcem. Stejné tak i tvar,velikost nebo barva vyrobku.

Usp&sny prodej probéhne pravé tehdy, kdyz prodejce zapiisobi na podvédomé
potieby svého zdkaznika. Zdakaznik nakoupi, protoZe bude mit pocit, Ze tento ndkup
uspokoji jeho pottebu 1épe, nez kdyby pouzil stejnou sumu penéz jinym zpiisobem

(Tracy, 2003).

3. 6. 3 Zakaznici a budovani vztahua s nimi

Tradicni marketingové teorie 1 praxe se soustfedily pfedevSim na ziskavani
novych zdkaznikt, a také na to, aby se zvySoval objem prodeje. V soucasnosti se klade
diraz také na néco jiného. Vedle strategii, jak ziskat nové zdkazniky, se spolecnosti

snazi udrZet si ty stdvajici a budovat s nimi trvalé vztahy.

V minulosti se rychle rozsifovaly trhy, ekonomika rostla, coz mélo za disledek
prichod stdle novych zdkaznikl. Firmy tyto zdkazniky ziskdvali, aniz by se zabyvaly
tim, co se stalo s pivodnimi. V soucasnosti je tomu pravé naopak, tvrdsi konkurence,
nizké tempo rustu ¢i nadprodukce ma za ndsledek mensi pfirGstek novych zdkazniki.
Firmy se proto zaméfuji spiSe na to, aby si stavajici zdkazniky udrzeli, z ekonomického

hlediska je to totiz méné finan¢n¢ narocné (Kotler, 2000).

Proto aby spolecnost mohla prodat své vyrobky nebo sluzby, musi znat dobie
své zdkazniky. Foret uvadi Ctyti zdkladni druhy zdkazniki. Prvnim je zdkaznik Gspésny.
Je to dobfe situovany, optimisticky Clov€k s otevienou mysli i penéZenkou. Tomuto

YV

typu zdkaznika je nejjednodussi prodavat.

Druhym typem zdkaznika je Clovék, ktery méd problém. Tento c¢lovek si

uvédomuje, Ze je néco v nepoifddku a nabizeny vyrobek ho miiZe tohoto problému
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zbavit. V piipad¢, Ze prodejce dokdZe tohoto zdkaznika piesvédcit, Ze pravé jeho

vyrobek nebo sluzba, jeho problém vyfesi, je koup€ témér jista.

Tietim zdkaznikem je zdkaznik spokojeny. Pro spolecnost nabizejici vyrobek to
neni dobry zdkaznik, protoZe neciti potfebu cokoli koupit. Tento clovék je totiz

spokojeny s tim co m4, a nevidi potfebu ani divod néco zménit.

Ctvrtym a poslednim typem zdkaznika je zdkaznik negativni. Je to velmi
nepifjemny Clovek a jen tézko se s nim vychazi. Mysli si, Ze je néco vice neZ prodejce,
aze ndkup nabizeného vyrobku je pouze plytvani jeho penézi. Prodejce by m¢l
takového Clovéka co nejdiive rozpoznat a ukoncit s nim prodejni rozhovor. S takovymto
zékaznikem totiZ nemd cenu marnit Cas, proto by se prodejce mél zaméfit spiSe na

n¢koho z prvni ¢i druhé skupiny (Foret, 2000).
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3. 7 Moznosti a Gskali primého prodeje

Ptimy, nebo také osobni prodej je jednou z mnoha moznych forem prodeje. Jako
kazdy zplsob prodeje, tak i piimy prodej ma sva specifickd, ale také obecnd pravidla,

postupy, kladné stranky, ale také sva uskali.

Hlavnim ukolem pifimého prodeje je pfesvédCit zakaznika o koupi vyrobku.
Aby mohl byt tento ukol splnén, je nutné aby si obchodni zdstupce vytvoril vlastni
klientelu. Toto je jedno z uskali pfimého prodeje, protoze ne kazdy obchodnik si troufne
bez objedndni nebo ptredchozi domluvy s domdcnosti nebo firmou nabizet produkty.
Proto firmy vyvinuly urcité postupy, jak tato uskali minimalizovat, jednim ze zpisobl
je zavedeni telemarketingového oddéleni, které domlouvd schizky nebo

organizuje domaci demonstrace distribuovaného produktu.

Dalsim zpusobem je ziskdvat kontakty od stdvajicich zdkaznikl tzv.
na doporuceni. Tento zplisob  je postaven na bazi dobrovolnosti a nadSeni
zékaznika produktem. Aby zdkaznik neziskal pocit, Ze je pro kontakty tlacen do kouta,
ale aby diky kvalitni ukédzce prodejce ¢izaurCitou odménu sam, rdd a ochotné

doporuceni na potencidlni zdkazniky obchodnimu zastupci poskytl.

Dalsi uskali piimého prodeje miZeme spatiovat ve stidle vétsi popularité
internetovych obchodl a hustsi siti prodejen obchodnich fetézct. Internetové obchody
jsou u zdkaznikli oblibené hned z né¢kolika ditvodl. Zdkaznik vybird zbozi pohodIné
z domova. Internetové obchody maji ptrehlednou navigaci a rychlou odezvu vSech
provadénych akci. Zakaznik vidi zda je zbozi na sklad€é, moZnosti slev pro stalé
zékazniky, moznost srovnani cen nékolika internetovych obchodii. Internetovy obchod
ma vSak isvé nevyhody mezi které patii, nemoznost vyzkousSeni si zbozi. B&éZnym
jevem je, Ze zdkaznik sivyrobek obhlédne v kamenném obchodég, zjisti sijeho
vlastnosti, velikost, funkce a vlastni ndkup potom provede pohodlné z domova. Nebo
nakupuje vyrobky jiz sob¢ znamé, o kterych vi, jaké maji vlastnosti. Timto se vSak

prodluzuje doba vlastntho ndkupu. Piimy prodej spojuje tyto dvé charakteristiky,
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zakaznik nakupuje v pohodli domova amd zaroven imoZnost si vyrobek ,osahat®
a diky kvalifikovanému obchodnimu zdstupci, mu budou zodpovézeny veskeré mozné

otdzky tykajici provozu, funkci nebo vlastnosti nakupovaného zboZzi.

Uskalim osobniho prodeje je také jeho reputace. Tento zptisob prodeje se potyka
s urcitou neduiverou Casti vefejnosti a byva na n¢j kriticky nahlizeno. V dobach ranného
kapitalismu této formé prodeje uskodily spoleCnosti i jednotlivci, ktefi pfimy prodej
zaménily se snahou vyd¢lat velké mnozstvi penéz za cenu natlaku na zédkazniky nebo
1zacenu podvodu. To se tykd zejména multi level marketingovych aktivit a také
pfimého prodeje na jiném misté, kam byli za iCelem ndkupu a zdroven navstévy
pamatek nebo kulturniho programu zvani zejména lidé diichodového véku. Tomuto se
snazi zabranit Asociace osobniho prodeje, jejimz hlavnim cilem je dat zdkaznikiim
jasny signél, Ze spolecnosti ptimého prodeje proddvaji své zboZi v souladu se zdkonem
a respektuji také eticky kodex piimého prodeje. Jediné timto zplisobem se stane piimy
prodej transparentnéjsi a poroste i divéra Siroké vetejnosti, tvrdi predseda asociace Jan

Stransky v ¢lanku pro hospodaiské noviny.

Pokud se podivime na pfimy prodej z hlediska oblasti podnikani, je jednou
z nejrychleji se rozvijejicich oblasti. Je to velice jednoduchy model ¢innosti, pro takové
lidi, ktefi si touzi vybudovat vlastni podnikdni a déle je rozvijet podle svych moZnosti

a schopnosti.

Spolecnost Ipsos MORI zveiejnila v roce 2008 vysledky studie zaméiené
na piimy prodej. Tato studie dokazuje, Ze piimy prodej odstranil nékteré historické
bariéry v pracovnim uplatnéni Zen. Dle tohoto vyzkumu tvoii v oblasti ptimého
prodeje cca 83% prodejci Zeny. Piimy prodej proto pomdha zmenSit propast

mezi muzi a Zenami v podnikani a nabizi alternativy k tradicnimu zaméstnani.
Piimy prodej také prispiva k socidlni soudrznosti ve méstech i na venkové, coz

jejeden z hlavnich cili evropské socidlni politiky a politiky zaméstnanosti. Prode;j

formou spoleCenské akce se rozvinul zejména ve venkovskych oblastech, kde
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posiluje socidlni sit. Ve méstech, jetato forma pruznou alternativou k preplnénym

obchodnim centrim a ndkladné, stresujici, nespolehlivé dopravé.

Nékteré  vyrobni  spole¢nosti prodavajici své vyrobky prostfednictvim
maloobchodu zatadili pfimy prodej jako alternativni distribu¢ni kanél pro prodej svych
vyrobki. Osobni prodej zdroven predstavuje distribuéni kandl pro nové zaloZené
spolecnosti, nabizejici inovativni nebo odlisné produkty, které nejsou k dostani v béZné
obchodni siti. Piilezitosti je také pro spole¢nosti, které si nemohou dovolit vénovat
velky objem penéZnich prostfedkti nareklamu apropagaci, aby ziskaly
pozici v kamennych obchodech. Déle jsou to také pro spole¢nosti, které si jest€¢ musi
mezi spotiebiteli vybudovat jméno. Odvétvi piimého prodeje miize mit vyznamny
dopad také natrh prace tim, Ze motivuje jednotlivce k nezdvislosti, aby
zacali sami podnikat a nebyli zavisli na statu. Spole€nosti piimého prodeje nabizeji
moznost vydélku nejen samostatné vydélecné €innym osobdm, ale také zaméstnédvaji
velké mnoZstvi osob v administrativé, vyrob€, marketingu a logistice. V oblasti piimého
prodeje pusobi ve srovnani s primérnou aktivni populaci v EU relativné vice prodejct

spadajicich do vysSich vékovych skupin uvadi studie Ipsos MORI.

V Evropské unii je do ptimého prodeje zapojeno vice neZ tfi miliony aktivnich
prodejcii a roéni obrat tohoto odvétvi &ini vice nez 20 miliard eur. (zdroj. AOP) Uspéch
piimého prodeje je pfipisovdn predevS§im vyhoddm jako jsou napiiklad volba vlastni
pracovni doby, moZnost rozvoje vlastnitho podnikani, finan¢ni nezavislost, piijmova
alternativa k hlavnimu zdroji pfijmu pen¢z, moznost price z domova, moznost travit

vice Casu s rodinou a samoziejme nezavislost.
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3. 8 Primy prodej a svétova krize

Svétova hospodarska krize, zasahla kaZzdou oblast narodniho hospodéfstvi a jeji
dopady pocituji vSichni od vyrobcii po spotiebitele. Piimému prodeji, ale jako by se
tato krize vyhnula. Asociace osobniho prodeje uvadi, Ze firmam zabyvajici se pfimym
prodejem se v poslednich letech daii akrize, jako by se do jejich hospodafeni
nepromitla. Pfedpoklddané trzby za rok 2008 budou na stejné drovni jako v roce 2007
ne-li vy$§i. Asociace osobniho prodeje uvadi, 7e se v Ceské republice v roce 2007
piimému prodeji vénovalo 218 143 osob a celkovy obrat dosahl 4,5 miliardy korun.
Toto ¢islo odpovidd pouze obchodnikiim pracujicim pod hlavickou firem sdruzenym
Asociaci osobniho prodeje. Proto celkova suma osob ¢innych v oblasti ptimého prodeje

bude vyssi.

Graf ¢. 1 Vyvoj trzeb ptimého prodeje v EU v milionech Eur, za obdobi let 2003 - 2007
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Zdroj: FEDSA, btezen 2009
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Graf ¢. 2: Celkovy obrat ¢leni Asociace osobniho prodeje bez DPH v mld. K¢,
za obdobi 2002 — 2007

5 -
45
4
35
v °
g 25
E o
15
1
0,5 -
0
2002 2003 2004 2005 2006 2007

Zdroj: AOP, btezen 2009

Svétovd hospodarska krize, kvuli které velké mnoZstvi cCeskych podnika
propousti nebo omezuje vyrobu by podle predsedy asociace ptimého
prodeje Jana Stranského mohla pifimému prodeji paradoxné pomoci. Piimy prodej
je ptilezitosti i za normdlnich podminek. V soucasnosti v8ak dochdzi k poklesu hlavné
vyrobnich odvétvi aprace v sektoru sluzeb do které osobni prodej patii je jednou
z moznosti. V soucasné ekonomické situaci, bude ¢im dal vice lidi hledat dal$i zdroj
pifjmu. Timto zdrojem miiZe byt prdvé zmiflovany piimy prodej. Na druhé strané se
vSak v oblasti osobniho prodeje jednd o prodej spotifebniho zboZi. A v piipadé Ze
koncovy zdkaznik nebude mit dostatek finan¢nich prostfedkil, jako tomu bylo dfive,
je mozné, Ze nckteré vyrobky neptjdou na odbyt tak dobie jako v ptedeslych letech.
U vyrobkll béZzné spotieby by tento jev nastat nemusel, jednd se zejména o vyrobky

draz$i a luxusni, kde by se tento negativni vliv mohl projevit(www.osobniprodej.cz )

Dulezitym krokem je harmonizace evropské legislativy na ochranu spotiebitele
areputace oboru, ktery je svazovan pifsnymi normami a to jiz od roku 1985. Cesk4
republika jako piedsednickd zemé& ma revizi tzv. consumer acquis na svém programu,

novelu ale prosadi maximdlné¢ do druhého cteni na plidé Evropského parlamentu.
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Sporné body se tykaji napiiklad prava odstoupit od smlouvy a délky zaru¢ni lhuty.
Harmonizace legislativy je kliem pro rozvoj piimého prodeje napiiklad také

v oblasti preshrani¢niho pohybu prodejcti (www.idnes.cz).
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4. Vlastni zpracovani

4.1 Vznik a historie spolec¢nosti Vorwerk

Spolecnost VORWERK zacala svou c¢innost ve svété vroce 1883, kdy Carl
a Adolf Vorwerkovi zaloZili spole¢né vyrobu kobercii a svou tovarnu nazvali ,,Barmer
Teppichfabrik Vorwerk & Co.“ Od roku 1907 zistalo vedeni firmy pouze na Carlu

Vorwerkovi. Hlavnim cilem firmy Vorwerk bylo vyrabét kvalitni koberce.

Vroce 1920 doslo k rozsiteni vyroby o gramofony a o devét let pozdéji byl
na svét€ prvni vysava¢ Vorwerk Kobold. V roce 1973 byla paleta vyrobki firmy jiz pies

25 rtiznych piistroji do domacnosti.
V soucasné dobé se spolecnost zabyva vyrobou a prodejem koberctl, vysavaci,

kuchyniskych piistrojti, kosmetiky a Zehlicich systémti. Ddle také poskytuje sluzby

1 v oblasti financi, stravovéni, spradvy budov a uklidu.
Spolecnost Vorwerk v dnesni dob¢ piisobi ve vice jak 50 zemich svéta s vice nez

460 tisici zamé&stnanci a obchodnimi partnery.

Obr. €. 1:Logo spole¢nosti Vorwerk:

7~ N\

VORWERK
A

Zdroj: www.vorwerk.cz
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Thermomix Obr. ¢. 2: Thermomix

Thermomix je multifunkéni kuchynsky
piistroj (Piiloha ¢. 2 a ¢. 3). Tento pfistroj
svymi funkcemi usnadiiuje lidem, ktefi jej
pouzivaji pfipravu veskerych pokrmu v jejich

domaécnosti.

Zékladni filozofie Thermomixu:
1) Priprava zdravych pokrmi
2) Ptiprava rozmanitych pokrmu

3) Uspora &asu

4) Uspora pencz
Zdroj: databéze spol. Ylia
Thermomix umi michat, drtit, mlit, vazit, ale ivafit a vafit v péfe.
S Thermomixem je moZné se setkat v doméacnostech jednotlivct, ale i pocetnych rodin
¢i restauraci. Mezi nejzndméjSimi mliZeme jmenovat Restaurant El Buli,

Café & Restaurant Slavia, Hotel Four Seasons nebo Vyzkumny udstav potravinaisky.

Historie Thermomixu:

V roce 1970 zacala historie fady kuchynskych pomocnikli spolecnosti Vorwerk.

Prvni fada téchto vyrobkl dokdzala michat, hnist, Slehat a mlit.

Dalsim inova¢nim krokem bylo pfidani varného systému, ktery dokdzal zahiat
obsah nddoby mixéru na 90°C. Toto bylo prvnim krokem ke zrodu varného mixéru

Thermomix.

Sedm let po zrodu prvniho kuchyiiského pomocnika pfisSel na trh piistroj VM
2002, ktery vlastnil Termopot. Termopot byla dvousténnad termonddoba pro uchovani
teplych nebo chladnych jidel. Tento pfistroj jeSt¢ neumél vafit, obsah nddoby jen

zahtival. Jeho teplota se nedala regulovat a odvozovala se z nastaveného Casu.
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V poloviné sedmdesatych let pfiSel na trh Thermomix TM 3300. Tento mixér
nové generace elektronicky reguloval stupné otacek (1 — 12), vlastnil vlozku na vateni
v pare, obsahoval nddobu pojimajici 1,5 litru a moznost volby teploty v rozestupu 50°C
az 100°C. Diky své technické rafinovanosti zpusobil kuchyiiskou revoluci a to nejen

ve Francii. V roce 1982 dobil Itélii a o dva roky pozdéji i Némecko.

Asi po deseti letech vznikla mySlenka zdokonalit mixér TM 3300, atim ho
dovést k vySSimu kvalitativnimu stupni. Timto byl polozen zdklad pro vznik nového

multifunkéniho kuchyiiského mixéru Thermomix TM 21.

Poslednim ze souCasnych Thermomixt je TM 31, ve kterém bylo pouzito
dalsich 23 novych patentl zajistujicich lepsi ovladani a praci s nim. Tento pfiistroj je
plny inovaci, jako jsou napiiklad obricend funkce otdceni noZii pro obzvlast' jemné

michani, vdZeni piisad s pfesnosti na 5 gramt, nebo ukazatel teploty obsahu nadoby.

Za aktualni model pfistroje Thermomix ziskala spole¢nost Vorwerk prestizni

ocenéni v designerské soutézi ,,Red dot award*.

Vorwerk v Ceské republice

Do Ceské republiky vstoupil Vorwerk vroce 1992, zaloZenim spoleénosti
Vorwerk cs. k. s. spolu s divizi Kobold Systems. Tato divize byla zamétfena na prode;j
uklidového systému Vorwerk Kobold. Pobocky této divize jsou dnes jiZ rozmistény

po celé CR.

V roce 1996 rozsitila firma Vorwerk CS k. s. své aktivity zaloZenim divize
Thermomix, nabizejici multifunkéni kuchynsky piistroj Thermomix TM 21. V Evropé
je Thermomix jako inteligentni kuchynsky pomocnik nabizen jiz ptes 30 let.
Po zméniach obchodni strategie divize Thermomix ve svété, byl prodej pfistroje
Thermomix v Ceské republice vroce 2006 piedin do rukou vedeni &eského

managementu divize Thermomix, ktery zalozil spole¢nost CaFiSi s. r. 0. Dne 1. 4. 2006
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se tak CaFiSi s. r. 0. stala vyhradnim distributorem pfistroje Thermomix TM 31 pro

Ceskou republiku.

Na zacatku roku 2007 ziskalatato spole¢nost licenci k distribuci pfistroje
Thermomix také pro tzemi Slovenska a zaloZila zde svou sesterskou pobocku.
V druhé poloviné téhoZz roku bylo po zméné majetkovych pomért ve spolecnosti
rozhodnuto o zméné nazvu firmy na Ylias.r.o. (dile jen Ylia). Tato zména pak
byla provedena v obou zemich tak, aby zastupci spolecnosti jiz mohli vystupovat pod

jednotnym logem Ylia.

Obr. €. 3: Logo spolecnosti Ylia:

y 1lICL {}®

zdroj: databaze spol. Ylia

4. 2 Spolecnost Ylia s. r. o.

4. 2. 1 Organizaéni struktura

Spolecnost Ylias. r. o. je typickou spolenosti v piimém prodeji. Jeji Cinnost
je zaloZena na prodeji ptes nezdvislé obchodni zdstupce, kterych je v soucasné dobé
vice nez 150. Zaméstnancii ma firma pouze 10. Organiza¢ni struktura je pétistupiiova

(Ptiloha ¢. 4 ).
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Jedinym majitelem spolecnosti je v soucasné dob& Ing. Michal Vodrizka.
Jednatelkou spolec¢nosti je pani Ing. Jana Vodrazkovd a vykonnym feditelem je pan
Martin Vesely. Spolecné¢ odpovidaji za administrativni chod obou spolecnosti.
Obchodni ¢ast spolecnosti fidi pani Pavla Razgova, kterd je feditelkou ptimého prodeje.
Je zodpovédn4 za tisp&ny rozvoj a fizenf sité obchodnich zastupcii jak na tizemi Ceské,
tak 1 Slovenské republiky. Jejimi pfimymi podfizenymi jsou manazeti pobocek, ktefi
maji na starosti pééi o obchodniky vZdy pfesné vymezeného regionu v CR nebo
na Slovensku. Manazefi pobocek piimo fidi manazery skupin ahledaji mezi
obchodnimi zéstupci potencidlni manaZerské osobnosti, kterym pak nabizeji moZnosti

kariéry a v piipad¢ zdjmu jim zajiSt'uji Skoleni a podporu pro jejich kariérn{ rist.

vvvvvv

v pfimém kontaktu s obchodnimi zastupci, motivuji je k vykoniim, fidi kazdotydenni
schiizky svych skupin, hledaji nové obchodniky, Skoli je a zajist'uji pfes obchodniky

ve své skupin¢ kvalitni péci o zdkaznika.

Manazefi skupin organizuji pro zdkazniky pravidelné ,Skoly vafeni”, kde
ve spoluprdci se svymi obchodnimi zdstupci preddvaji zdkaznikm informace, tipy

a triky o kazdodennich moznostech vyuziti ptistroje.
Hlavni dlohou obchodniho zdstupce je aktivni nabizeni a zprostiedkovavani

prodeje Thermomixu pro spolecnost Ylias.r.o. apéfe o zdkazniky, ktefi si piistroj

zakoupili

4. 2. 2 Produkty

a) Hlavni produkt
Vyvoj Thermomixu zacal jiz v roce 1970 doplnénim ohtevu do jiz stdvajiciho
modelu VKMS. Pristroj od té doby prosel diky neustadlému vyvoji vyraznymi funkénimi

1 designovymi zménami. Pies 30 let inovaci a vyvoje tohoto produktu vedlo k vytvofeni
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viceucelového kuchyniského pfistroje. Thermomix TM31 je nositelem vlastnosti jako
jsou vysokd kvalita, bezchybné zpracovani, dlouhd Zivotnost, funk¢ni

design a v neposledni fad¢ nejmoderné;jsi technika.

Diky nému je mozZné pfipravit s mensi ndmahou a v kratSi dob¢, jak veSkeré
pokrmy, nakteré jsou lidé zvykli, tak nesCetné mnoZstvi velmi pracnych
jidel. Napiiklad jinak zna¢né€ pracnou a ¢asov€é narocnou svickou, vcetné knedlika

a omacky je mozné s pomoci Thermomixu pfipravit jiz za 45 minut.

b) Dopliikovy sortiment

Mimo piistroj Thermomix TM 31 ma spolecnost Ylia déle ve své nabidce zboZi,
které piistroj svym charakterem ucelné dopliiuje. Jsou jim naptiklad praktické kucharky
k Thermomixu, nidhradni dily a spotfebni zboZi. Déle potom produkty od vyrobce Roller

Grill jako jsou multifunkéni konvekeni trouby ¢i zahradni gril.

4. 2. 3 Zpisob prodeje

Podle pravidel prodeje spolec¢nosti Vorwerk mize jako jediny prodejni kanél byt
pouZit tzv. piimy prodej. Pfimy prodej znamena nabidku produktu ptimo u zdkaznika.
Struéné feCeno to v podstat€¢ znamend, Ze vlastnimu prodeji musi vzdy piedchazet

demonstrace daného zboZi, v naSem ptipad¢ ptistroje Thermomix.

Toto je zdsadni podminkou spole€nosti Vorwerk, pro udéleni zdjemci licence
k prodeji jejich produktii. Piistroj nesmi jit k zdkaznikovi bez pfedchozi ukdzky jeho
funkci a moZnosti vyuziti. Vyjimkou mohou byt stavajici zdkaznici, ktefi jiz piistroj
vlastni a dokupuji dal$i. I v tomto piipadé¢ vSak po piedani pfistroje nasleduje tzv.
,hdslednd ukdzka®. Jednd se o ndvStévu obchodniho zdstupce u zdkaznika a ukdzku

ptipravy pokrmu dle konkrétnich pfani a priorit zdkaznika.
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Pokud se zdkaznik rozhodne Thermomix zakoupit, md mozZnost tak ucinit bud’
pfimo u obchodniho zéistupce platbou v hotovosti, nebo formou splitek za jejimz

ucelem nabizi obchodni zastupce zprostiedkovani spotiebitelského tvéru.

a) Prodej

Prodej spolecnosti Ylia je zalozen na kontaktu obchodnich zastupct se
zékazniky. Kazdy obchodni zastupce si tedy hleda vlastni okruh zdkaznikd. Spole¢nost
mu nabizi nékolik variant, jak tento sviij okruh a ndsledné prodej uskutecnit, rozsifovat

a dale udrzovat.

Po rozhovoru se zaméstnancem spolecnosti byly identifikovany a popsany dva
zplisoby prodeje, ktery spolecnost vyuziva. Tento prodej se 1isi v nékolika mélo bodech
a je na samotném obchodnim zdstupci, ktery ze zvolenych zpiisobil si vybere a bude

vyuzivat. Témito zplsoby jsou akvizice a prodej na doporuceni

1) Skoleny a podporovany zptisob prodeje se nazyva tzv. na doporudent.

a) U této metody rozliSujeme dva druhy tzv. Party systém, ktery znamend, Ze zakaznik
pozve skupinu pratel k sobé domt, kde jim bude obchodnim zastupcem spolecnosti
pfedveden vyrobek. Jednd se o skupinu optimdlné péti osob. Tento zplsob je pro

Thermomix charakteristicky napiiklad v Némecku.

b) DalSim systémem je pak tzv. ,,1to 1¢. U systému ,,1 to 1 obchodni zastupce
spoleCnosti predvadi své produkty vzdy pouze ¢leniim jedné domdcnosti. PouZiva se
velice Casto u drazSich produktl a zdkladni podminkou pro ukdzku v tomto systému je
pfitomnost obou partnerit v domdcnosti. V piipadé¢ systému ,1to 1 je pfitomnost
dalSich hostii z jinych domécnosti nezddouci. Obchodni zastupce se tak muze pfi své

ukdzce pln¢ vénovat ¢lenim domécnosti, se kterymi individudlné domluvil i obsah

ukézky.
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2) Druhym zplGsobem prodeje je tzv. Akvizice. Pojmem akvizice
(ptivodem z latiny) oznaCujeme piiristek, tj. nové ziskany predmét, véc nebo i osobu.
V obecné roviné je pouzivin i pro oznaCeni cCinnosti, pii které se osobnim
vyhleddvanim ziskavaji zdkaznici. Pouziva se u high ticket items. V nasem piipadé je to
zpuisob prodeje, kdy méd obchodni zéstupce pridélenou napiiklad ulici a v t€ chodi ode
dveti ke dvefim a oslovuje potencidlni zdkazniky se svou nabidkou. V ptipad¢ akvizice
se bézn¢ pouzivad tzv. ,oteviraC dvefi“, tj. téma, které zdkaznika zaujme a na jehoZz
zéklad¢ pusti obchodniho zastupce do domdcnosti. MizZe jim byt napiiklad
anketa tematicky sméfovand k proddvanym produktim. Nabidka moznosti koupé zbozi

se pak stane tématem az pozdéji.
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b) Internet

V soucasnosti, je internet a vlastni webova prezentace nezbytnou soucdsti nejen
prodeje, ale i image firmy. Zdkaznik zde ziskd zdkladni informace a moZnost napsat
si o pfedvedeni vyrobku, aniZz by musel komplikované zjistovat kontakt na nékterého

obchodniho zéstupce.
Internetové stranky spolecnosti Ylia slouZi pro dcely vzbuzeni zdjmu zdkaznikd.

Soucasnym vlastnikiim Thermomixu, poskytuji rady, tipy €i recepty. Déle tyto stranky

vyuzivaji obchodni zastupci pro ptimy kontakt se zdkazniky.

Obr. €. 4: tvodni webova stranka spole¢nosti Ylia s. r. o.

J¥lia s.r.o. - Uvod - Mozilla Firefox

soubor  Upravy  Zobrazic  Historie  Zalodky  Méstroje  Napovéda

:

na O ved Y e spoleines | Toermomie | Raler Grill | Po zsazndky | wskusn firum | € shop |

Machazite se na: Ylias.r.o. = Uvod
vyhledej
Thermomix TA 31 - nejmensi a nejchytreisi kuchyné na svété A2 nélupr kel e prazdng.

Hymi w prodajl - Vonwark Tharmamix Recept dne

Vase déti bu

Fit stul

novy TM 31.

Pitkot s ovocem a Zele

wald inspirace pro zpracowani
jahod. .. =l

Hotovo Ms i

=

Zdroj: www.ylia.cz
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4. 2. 4 Ziskavani novych obchodnich zastupcu

Zékladem pro uspéch podnikdni spolecnosti Ylia je ptivadéni novych
obchodnich zastupct a jejich vedeni k dspéchu. Nejlepsim zplisobem, jak dlouhodobé
a stabiln¢ zvysit jeji pfijmy, je nabidnout dalSim osobdm, aby zacali timto zpisobem
také podnikat a udélat z nich Cleny své skupiny. VétSina obchodnich zastupcti pochdzi
nejcastéji z fad spokojenych zdkaznikd. U dobfe fungujici skupiny je toto procento
pomérné¢ vysoké. Nejveétsi koncentrace obchodnich zdstupcli je v soucasnosti
na Moravé, a to diky dlouhodobé tradici, kterou zde rizné formy piimého prodeje maji.
Nejmensi pocet obchodnich zdstupcti je naopak ve vétSich méstech, jako jsou
Praha nebo Brno. Je to zptisobeno vysokou mirou zaméstnanosti obyvatel vétSich mést,
kde diky tomu neni mozné tak jednoduSe domlouvat schliizky ¢i ukazky, jako

v oblastech mimo vétsi mésta.

ZkuSeny obchodni zastupce na ukdzce oslovi zdkaznika s moZnosti spoluprace.
Rekne mu, jak je mozné si na Thermomix vydélat nebo si ptfivydélat vice penéz a tak si

zajistit vedle stavajiciho zamé&stnani dalsi piijem.

4. 2. 5 Rozvoj a kariérni postup

Novy obchodni zastupce tzv. novacek je odménovan progresivné podle poctu
prodanych Thermomixii za mésic. Je pod patronaci manaZera skupiny, ktery jej
doprovazi na jeho prvni predvedeni, Skoli ho a preddvd mu zkuSenosti. Novacek ma
k dispozici piiruCku obchodnika vypracovanou spolecnosti Vorwerk, kterd mu da
odpovédi na zdkladni otdzky. Z novéicka se stdvd po urcCité dob¢, a vlastnim snaZeni,
zkuseny obchodni zastupce. DalSim stupném, ktery miize obchodni zastupce dosdhnout

je manazerska pozice v rdmci kariérniho fadu firmy.

Manazer skupiny je odménovan na zaklad¢ plnéni prodejniho planu skupiny,

podle poctu prodanych Thermomixt. Hlavni tdlohou manaZera skupiny je vedeni
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obchodnich zéastupcti, hleddni potencidlnich novych obchodnich zéstupct, Skolend,
vedeni pravidelnych schiizek obchodnikii a podpora obchodnich zdstupct pti prodeji.
ManazZer skupiny smi zprostfedkovat obchod, ale nemd zatento obchod provize.
Za minimdlni velikost a tedy funk¢ni skupinu se povazuje 5 obchodnikli a manazer,

ktefi spolu mésicné proddvaji minimalné 10 Thermomix.

Dalsim stupném, kterého muze obchodni zdstupce dosdhnout je manaZer
pobocky. Ten je odménovan v podobném rezimu jako manazer skupiny, pouze
za vykon pobocky. KaZzdy manaZer pobocky fidi minimdln€ 3 skupiny (manaZery
skupin) a pfipadné jeSté svou, Ctvrtou skupinu. Minimdlni vykon pobocky lez tedy

stanovit na 30 pfistroji mésicné. Hlavni dlohou manaZera pobocky je vyhleddvani

potencidlnich budoucich manazert skupin, jejich Skoleni, motivace a nasledné vedeni.

NejvyS$im manaZerskym stupném, ktery mize obchodni zastupce dosdhnout, je
pozice manazera regionu. Kazdy manazer regionu fidi region o minimdln¢ dvou
pobockach. Ulohou manaZera regionu je piimé fizeni a planovani s manaZery pobocek,
doplitkkové Skoleni obchodnikii a manaZerti a samoziejmé& vyhleddvani potencidlnich

manazer pobocek.

Vzhledem ke stdvajicimu poctu obchodniktl, a tedy i skupin, nema spole¢nost

v soucasnosti manazery regiontl.
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4. 2. 6 Sytém odménovani

Systém odmeénovani je pro spolecnosti pusobici v pfimém prodeji velice
dualezity. Zptsob jakym bude spolecnost odménovat své obchodni zdstupce pro ni miize
znamenat na jedné stran¢ piileZitost jak motivovat své obchodni zastupce a na druhé

strané ohroZeni v pfipadé nevhodné& nastaveného odménovaciho systému.

Dobfe nastaveny systém odmeénovani je takovy systém, kde obchodni zédstupce
zékaznikovy produkt nejen prodd, ale také pro né&j de€la vice, neZ je jeho préce.
To znamend, Ze mu neproddva jen produkt, ale balik sluzeb, ktery mize mit v konecné

Vv

fazi 1 mnohem vyss§i hodnotu, nez je produkt samotny.

Stavajici systém odménovani

Popis systému odmeénovani spolecnosti Ylia, byl uskuteCnén na zakladé
rozhovort s vedenim spolecnosti. Stavajici systém spole¢nosti Ylia nelze jednoznacné
zaradit do urcitého systému, protoze jeho provizni systém je tvoien na zdklad¢ single

level marketingu, obsahuje vSak i prvky multi-level systémtl.

Obchodni zastupce dostidvd zdkladni provizi, kterd je do urcité urovné
progresivni, tato provize je za kazdy vlastni prodej. V piipadé, Ze obchodni zastupce
rekrutuje nového obchodnika, ke své zakladni provizi dostavd tzv. rekrutacni provizi.
To znamend, Ze obchodni zastupce dostane penize nejen za vlastni prodej, ale také
za nabidnuti spoluprdce a néslednou podporu nového obchodniho zéastupce, kterého
piivede. Vzhledem k méfitelnosti vykonu obchodnich zédstupcti je rekrutacni
odména rozdélena do ¢asti vyplacenych po uskute¢néni prvnich prodeji nového
obchodniho z4stupce. Rekrutacni provize je progresivniho rdzu a je vypldcena pouze po
urcitou dobu od zacdtku spolupridce novicka se spoleCnosti. Do piijmu obchodniho
zastupce muzZeme déle zaradit také prémie v ramci soutézi, které pro né ptipravuji

manazeti skupin.
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Manazer skupiny je odménovdn za péci o obchodni zastupce ve své skupiné
aagendu s tim spojenou. Dle poctu prodanych Thermomix obchodniky ve vlastni
skupiné ziskdvd manaZer skupiny obratové prémie, které jsou stanoveny podle poctu
prodejii a plnéni dalSich planii, dohodnutych s manaZerem pobocky. Z toho vyplyva,
Ze cilem manazera skupiny je dobfe se starat o obchodni zistupce ve své skupiné,
aby byli uspésni aon diky tomu dosahoval na vySsi obratové prémie. Systém
obratovych prémii funguje jak na drovni skupin, poboc¢ek tak na drovni regionu, pouze

s rozdilnymi ¢astkami za jednotlivé prodeje.

Tab. ¢. 1: Priklad prodejnich provizi:

Pocet prodanych | Céstka vyplacena 5
Mnozstevni bonus | Castka vyplacena celkem
™ za 1 prodej
1 3.000,- 3.000,-
2 3.000,- 500,- 6.500,-
3 3.000,- 1.500,- 10.500,-

Tab. ¢. 2: Piiklad rekrutacnich provizi:

Historicky pocet prodanych TM nové| |

_ _ Castka
pfivedeného prodejce
1 500,-
2 1.500,-
3 2.000,-

Rekrutacni provize jsou vyplaceny do drovné tietiho prodeje nového obchodniho
zastupce. Obchodni zdstupce to md motivovat k osloveni potencidlnich spolupracovnikti
a jejich podporovani v zacatcich jejich kariéry u spolecnosti. Nastaveni této Castky

je dano rozpoctem na jednoho nového prodejce.
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Tab. €. 3: Piiklad odmén manazera skupiny:

Pocet prodanych TM za mésic/skupinou Céstka za kazdy prodej ve skuping
4-9TM 600,-

10-19 TM 800,-

20-29 TM 1.000,-

30 + 1.200,-

Manazer skupiny dostdva fixni odménu a vySe uvedené mnoZstevni bonusy
za prodeje ve skupiné. ManaZer skupiny muze dostat provize i za vlastni prodeje. Sdm
vSak prodava pouze ve vyjimecnych piipadech, protoze jeho hlavni dlohou je péce
o stadvajici anové obchodniky a jejich podpora na doprovodech pii jejich ukazkich
daného produktu. ManaZer skupiny, ktery si zajiStuje poCty prodejii vlastnimi prodeji,

riskuje neschopnost dlouhodob¢ plnit minimélni pozadavky na pocty prodeji skupinou.
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4. 3 Vlastni analyza sou¢asnych aktivit spole¢nosti Ylia

Obecné lze konstatovat, 7Ze velké mnozstvi firem se svymi, at uz
marketingovymi, nebo jinymi aktivitami snazi ziskat co nejvétSi podil na trhu. Zde

nastava problém, protoZe vSechny spole¢nosti usiluji v podstaté o totéz.

V této kapitole jsou analyzovany soucasné aktivity spoleCnosti Ylia na ¢eském
trhu. Je zde rozebrdna ucinnost jednotlivych aktivit a ucinnost podpory obchodnich
zéastupcl. Pfi analyze se vychdzi i z teoretickych vychodisek definovanych v tvodni

Casti prace.

4. 3. 1 Cilova skupina

Ptistroj Thermomix mé diky svym funkénim vlastnostem vyhodu v moZnosti
nabidky Sirokému spektru rtiznych zdkaznikd ¢i dokonce zdkaznik s naprosto
opa¢nymi motivy — tedy cilovym skupindm, které se na prvni pohled pro prodej jednoho
produktu zcela vylu€uji. Proto nelze ptfesné definovat skupinu zdkaznikd, co se tyce,

veékové struktury, mista bydlisté nebo socidlni vrstvy.

Zakladni filozofie Thermomixu tikd, Ze je diky tomuto pfistroji mozné:
a) pripravovat pokrmy zdravé
b) pfipravovat pestrou paletu riznych jidel, tedy riznorodé
c) uSetfit pfi tom Cas

d) usetfit diky tomu penize

Lze fici, Zze je pouze mdlo zdkaznikd, ktefi se nechtéji stravovat zdravym
zpusobem, jist rozmanité jidla, uSetfit Cas nebo penize. Vzhledem k t€émto skute¢nostem
jsou cilové skupiny pro tento produkt velice razné a li$i se pouze v motivech pro koupi

a zpusobech uZivani tohoto produktu.
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Produkt je prodavéan urcitym cilovym skupindm na drovni obchodniho zéstupce,
protoZe kazdy z nich svou osobnosti tihne ke konkrétni skupinég, ale produkt samotny je

nabizen napfi€ riznymi cilovymi skupinami.

Velice zjednodusené feceno je cilovou skupinou ta Cast obyvatel, kterd je mezi
20 az 90 lety s pfijmem, kterd ma zdjem na nékterém ze ¢tyt zdkladnich bodu filozofie

Thermomixu, nebo na kombinaci vice z nich.

4. 3.2 Vize

Vize spole¢nosti Ylia, pokud se na ni podivime detailnéji, by se dala rozdélit
na dva hlavni cile. Prvnim z nich je rozsifeni sit¢ obchodnich zdstupcu tak, aby byl
piistroj pro zdkazniky Ceské a Slovenské republiky lehce dostupny véetnd sluZeb
s piistrojem spojenych. Jsou to napiiklad servis, poradenstvi nebo Skoly vatfeni. Tento
krok je mozné uspéSné zajistit neustdlym, systematickym a cilenym pfijimanim,
Skolenim a podporou obchodnich zéstupcti, spliujicich zdkladni ptfedpoklady pro
poradenskou ¢innost v oblasti obchodu s Thermomixem. Je potieba se zaméfit i na veEtsi
mésta, kde je pomérné t€zké pracovat v oblasti pfimého prodeje, ale lidi s kupni silou,
tedy potencidlnich zdjemci, je zde vice. PrileZitosti pro splnéni této Casti vize je také
ekonomicka situace. Lidé budou vZdy hledat nové pracovni pfilezitosti nebo mozZnosti

privydélkl a spole¢nost Ylia jim dokdze nabidnout v tomto sméru mnoho piilezitosti.

Druhym cilem vize spolecnosti je dosazeni podminek, aby Thermomix byl
v kazdé domadcnosti stejné béznym zafizenim, jako napiiklad automatickd pracka. Tato
¢ast je b¢h na dlouhou trat. Je potieba, aby nékteré marketingové aktivity spolecnosti
smétovaly k vétsi informovanosti zdkaznikli. Pro produkt, ktery nikdo na trhu nezna,
je t&zké obstat v konkurenci dalSich nabidek, a proto je potfeba ucinit takové kroky, aby
se lidé samy zacali zajimat o vyrobek a moznost jeho predvedeni. K dosaZzeni tohoto
druhého cile bude vhodné uskutecnit reklamni kampail s jednotnou komunikaéni
strategii, kterd vyrobek jednoznacné definuje a odlisi od konkurence. Soucésti této

jednotné komunikaéni strategie se jiZz implementuji v zdkladnim zaSkoleni a tréninku
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obchodnich zastupcii spolecnosti. Tato reklamni kampan by méla byt zamétena

na ekologicky pfistup k vateni, tsporu energie a volného ¢asu uZivateld.

4. 3. 3 Podpora znac¢ky

Zakladni hodnoty spolecnosti a jejich zaméstnancti a spolupracovnikil jsou
nadSeni, podnikatelsky duch a profesionalita. Bez splnéni téchto zdkladnich hodnot neni
pro obchodniho zéastupce mozné dosdhnout tspéchu v oblasti obchodu s Thermomixem.
Ten také musi dodrzovat Eticky kodex a zdkladni podminky prodeje spolecnosti
Vorwerk, které zavazuji ke sluSnému chovdani, vzdjemné ucté mezi spoleCnosti

aobchodnim zastupcem stejn€ jako mezi vSemi spolupracovniky spolecnosti

vvvvvv

vvvvvv

nedodrZeni téchto zdsad si spoleCnost vyhrazuje pridvo okamzit¢ ukoncit s takovymto

obchodnim zastupcem spolupraci.

Spolecnost si velice zakladd na spokojenosti svych obchodnich zastupct
a manazerl, protoZe se jejich spokojenost bude pifimo odrdZet i na jejich prodejnich

vykonech.

Hodnoceni

Na podporu znacky je vhodné pouZzit i nékteré dal$si marketingové néstroje
s cilem dosaZeni a posileni vSeobecného povédomi o znacce. Toto povédomi je sice
mezi zdkazniky a obchodnimi zastupci velmi vysoké, ale je potfeba ho dostat i do Sirsi

vefejnosti.
Podstatnd ¢4st téchto Cinnosti je nesena praci obchodnich zastupct. Zasadni ¢ast

financi, které je nutné vydat za timto ucelem jsou tedy presunuté z marketingového

rozpoCtu, kde by byly pldnované v ramci rozpoctl jinych obchodnich spole¢nosti
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operujicich mimo segment piimého prodeje. Tyto nutné vydaje jsou zahrnuté v rdmci

zékladniho odménovaciho systému prodejni struktury.

4. 3. 4 Zpisob prodeje

a) Prodej

Kazdy obchodni zdstupce si nalézd svij vlastni okruh zdkaznikli. Nejprve
je to v nejbliz§im okruhu ptatel, znamych ¢i piibuznych. Tim, Ze obchodni zdstupce
ukazuje produkt nejdiive osobdm sob€ zndmym, prekond snadnéji stud a ostych. V této
fazi vSak nejde primarné o dosaZeni vlastniho prodeje, ale o ziskdni sebejistoty,
tréninku, kontakti a ndsledn€¢ domluveni ukdzek mezi potencidlnimi zdkazniky, ktefi
nejsou v fadach pratel ¢irodiny. Od svych zdkaznikii, ktefi jiz maji s produktem

zkuSenost, si nechd doporucit zndmé nebo pratele, kterym pak produkt nabizi.

Hodnoceni

Je nutné rozlisit v jakém misté je produkt nabizen. DuleZité je, aby byl obchodni
zastupce dobfe zaSkolen a znal zplsoby i psychologii téchto prodejli a mohl podle
vlastni tvahy pouZit bud’ jeden, nebo druhy. V pomérech Ceské republiky se spise
osveédcil systém ,,1 to 1% Je to zplsobeno Ceskou mentalitou a také nutnosti mit
na zdkaznika dostatek ¢asu. Clenové rodiny se mezi sebou méné ostychavi a méné
si zavidi, nez je tomu v piipadé vztahl sousedskych ¢i jinych. Je také dualezité, aby pfi
prodeji byli pfitomnosti vSichni ¢lenové dané domécnosti, a to z divodu piredejiti
piipadnych nepfijemnosti zpiisobenych nesouhlasem nepfitomného ¢lena rodiny, ktery
nabidku a moZnosti vyuZziti produktu nevidél. Obchodni zastupce md za cil pfesvédcit
o uziteCnosti, vyuZitelnosti a vyhodnosti produktu vSechny c¢leny domdcnosti, aby

nemohly vzniknout neshody spojené s rozhodnutim pofizeni produktu.
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b) Uzavieni kupni smlouvy a dhrada pristroje

V piipad¢, Ze se zdkaznik rozhodne Thermomix zakoupit, mize s obchodnim
zastupcem uzaviit kupni smlouvu pfimo naukdzce apo podpisu kupni smlouvy

okam?Zité obdrzi zakoupené zboZi.

Zakaznik si v tomto pifipadé muze vybrat ze dvou moZnosti thrady kupni ceny
zbozi. Zaprvé jiz zminénd platba v hotovosti ¢i prevodem, za druhé pak moZnost
zprostiedkovéni spotiebitelského tveéru, ktery umozni zdkaznikovi zaplatit za vyrobek
formou meésicnich splatek. V piipadé, Ze zvoli platbu pfevodem, obdrzi od obchodniho

zastupce vyrobek az po piipsani kupni ceny na tucet spole¢nosti.

Hodnoceni

MozZnost riznych zptisobu dhrady kupni ceny je velkou vyhodou pii ndkupu
tohoto pfistroje. Pokud si zdkaznik nemtze dovolit zaplatit jej v hotovosti, je mu ihned
nabidnuta moZnost platby pfes spotiebitelsky dvér. Diky tomu se pak nemusi zdrZzovat
vyfizovanim takového tvéru v bance ¢i travit dalsi ¢as nad vedlej$Simi tkony spojenymi
s jeho vyfizovanim. Obchodni zéastupci také v kazdém piipad€, nabizi moZnost
spolupréice se spolecnosti a tim i moZnost si na vlastni piistroj vydélat. Timto zptisobem

je rekrutovana podstatnd ¢ast novych obchodnich zastupcti.
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4. 3. 5 Podpora propagacnich aktivit

Cilem propagacnich aktivit je zvySeni ndkupnich preferenci a zaroven povédomi
o znaCce. SpoleCnost se snazi o vytvoreni jednotné komunikacni strategie, kterd bude

znacku jednoznacné definovat a odlisi ji od konkurence.

Firma vykondvd své hlavni propagaCni aktivity mimo prodejni strukturu
z podstatné Casti nainternetu. Ve vyjimecnych ptipadech pak doplnkoveé vyuziva
moznosti inzerce v Casopisech zaméfenych na vafeni ¢i zdravou vyzivu, jakymi jsou

Apetit, Juicy nebo Prima vareni.

Déle to jsou zdkaznické soutéze, které jsou zameétfeny na ziskdvani kvalitnich
doporuceni. Potom také soutéZe pro obchodni zdstupce, které jsou orientované

napiiklad na zvyseni aktivity obchodniki nebo poctu rekrutaci.

Protoze se jednd o luxusni, komplexni produkt, u kterého je nutnd osobni
prezentace obchodnich zédstupcti, poskytuji internetové stranky pouze minimalni mozné
mnozstvi informaci o pfistroji samotném (napf. se nemluvi o konkrétnich funkénostech,
cené atd.). Nadruhou stranu strdnky poskytuji maximdlni mnozstvi informaci pro
stavajici zdkazniky. Kazdy den se na strankdch zobrazuje naptiklad jeden novy recept.
Pro stavajici zdkazniky tu pak lze déle nalézt tipy a triky k ovladani pfistroje, informace

o moZnostech servisu, zajimavé odkazy na internetu a dalsi.

Soucasti webovych stranek je i diskusni férum, kde maji zdkaznici moznost
dotazt tykajicich se Thermomixu, jeho distribuce, spoluprdce a mozZnost vymeény

zkuSenosti mezi sebou.

Dtlezitou c¢asti je i internetovy obchod, pfes ktery md zdkaznik moZnost
dokoupit si piislusenstvi ke svému pfistroji. Jedna se o snadno vymeénitelné néhradni
dily, kuchaiky a produkty spolecnosti Roller Grill, které svymi funkcemi prakticky

dopliuji a rozsifuji moznosti vyuZiti pfistroje Thermomix.
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Hodnoceni

Pro zacinajici spolecnost je stavajici strategie rozvoje a vyuziti marketingovych
nastrojii za danych okolnosti optimdln¢ efektivni s ohledem na vydané financni

prostredky.

V soucasné dob¢ je levnd a cilend prezentace na internetu sice velice efektivni,
ale vetsi ucinek by mély masovéjsi reklamy, at’ uZ plos$né inzerce v Casopisech nebo na
billboardech. Stdle hovofime o tom, Ze bez ohledu na sebelepsi kvalitu vyrobku je bez

povédomi spotiebitelli sniZena rychlost na zvySeni pfijma.

Spole¢nost prezentuje svilj vyrobek jako luxusni zboZi. Z tohoto divodu také
vybrala zptisob jeho propagace. Je dileZité zvolit vhodné propagacni kandly s ohledem
na pravé zamyslenou cilovou skupinu zdkaznikii. Spole¢nost svymi kroky pfi uzavirani
obchodii a péci o zdkazniky vytvaii vhodné prostfedi k tomu, Ze spokojeni zdkaznici
budou sami nadSené¢ o vyrobku hovofit mezi pfateli, ktefi se pak na zdkladé tohoto

kladného doporuceni rozhodnou spole€nost oslovit za tcelem zajiSténi ukazek.

Internet je v soucasné dobé nedilnou soucdsti Zivota zejména produktivni Casti
generace. Spolecnost Ylia, se proto zaméfuje na rozvoj s tim spojenych aktivit. Webové
stranky www.ylia.cz jsou hojn€ navsStévované nejen stivajicimi zdkazniky,
ale i potencidlnimi zdjemci o koupi pfistroje. Stranky jsou velmi piehledné, vhodné
strukturované a po grafické strance profesiondlné¢ provedené tak, aby navstévnikiim
poskytly optimdlni mnoZstvi praktickych informaci, a aby u potencidlnich zdkaznikii
vzbudili zdjem o ziskdni dalSich informaci k hlavnimu produktu spole¢nosti — tedy
Thermomixu. Jak jiZ bylo zminéno vySe, obsahuji z tohoto diivodu pouze zakladni
informace o vyrobku. To by mélo potencidlnimu zdkaznikovi stacit pro prvni kontakt

se spolec¢nosti.
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4. 3. 6 Sluzby poskytované zakaznikovi

a) Péce o zakaznika

se spolecnost Ylia vénuje. Jednd se o ndsledné kontakty, navstévy, vafeni riznych
receptll na ptani, zasilani novych receptii nebo Skoly vafeni. Spolec¢nost vyvinula systém
Skol vafeni, diky kterym udrZuje spokojenost svych zakaznikl. Spolu s koupi pfistroje

Thermomix zdkaznik zaroven kupuje zakladni Skolu vareni.

BéZznym postupem je opakovany telefonicky kontakt obchodniho zastupce
v pribéhu prvniho tydne po dodéni pfistroje, kdy obchodnik zjist'uje, zda a jak zdkaznik
piistroj vyuzivd, zda si s jeho funkcemi dokdZe poradit a piipadné¢ pomuze s cilenou

radou ¢i tipem.

V prubéhu prvnich 14 dnii od dodani pfistroje néasleduje ,,druhd ukizka®, kde
se zékaznik s obchodnim zdstupcem domluvi na piipravé konkrétniho pokrmu, ktery by

rad piipravoval, ale nevi, jak na n¢j.

Béhem prvnich 3 mésici pak obchodni zdstupce kontaktuje zdkaznika dle
potieby, zjisStuje spokojenost zdkaznika a nabizi mu mozZnost ucasti na dalSich
modulech zdkladni Skoly vafeni, nebo pifipadné na doplitkovych, specidlnich,
tematickych kurzech vafeni. Minimdlni pocet kontaktl se zdkaznikem v pribéhu

prvniho Ctvrt roku je vSak jeden.

Dalsi kontakt se zdkaznikem pak probihd v pravidelnych intervalech: Jedenkrat
za Ctvrtleti zjiSt'uje obchodnik, jak je pfistroj v domécnosti pouzivéan a jak je zakaznik
spokojeny. V piipad¢ potfeby mu samoziejme¢ nabidne pomoc. Ddéle pak nasleduji
kontakty k piileZitosti narozenin, svatkil ¢i jinych vyroci, jako je zakoupeni pfistroje

zakaznikem.
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Obchodni zastupce nebo manaZer skupiny obchodnikii také pravidelné zasild vSem
svym stdvajicim zdkaznikiim nové, otestované recepty bud’ v tydennich, mésicnich nebo

jinych intervalech.
Hodnoceni

Spolecnost ma dobie vypracovany systém péce o stdvajici zdkazniky. V dneSni
dobé je velice tézké ziskavat stdle nové zdkazniky, protoze trh je plny spolecnosti
nabizejici rozmanité produkty. Proto je pro spolecnost dilezité udrzet si co nejvetsi
zékladnu stavajicich spokojenych zakaznikti. Toho spole¢nost dosahuje prostiednictvim
rozmanité péce, jako napiiklad formou Skol vateni, které nabizeji zdkaznikiim stdle
nové recepty, poznatky a vylepSeni pfi pouzivani piistroje. Pro zdkazniky, ktefi nemaji
o Skoly vafeni zdjem, jsou tu potom pravidelné navstévy obchodnich zastupcii, zasilani

kuchaiek a dalsi aktivity.

b) Skola vafeni

Smyslem Skoly vafeni je naucit zdkaznika pfistroj pouZzivat ke vSem
prilezitostem a k pfipravé veSkerych pokrmil ¢i ndpoji ve vlastni domécnosti. Diky
Skole vafeni by m¢l zdkaznik ziskat i pocit sebejistoty s pouzivanim pfiistroje a tim

i schopnost veskeré jeho mozZnosti pln¢ vyuZit.

Skola vafeni se osvéd¢ila v riiznych variantach v zdvislosti na systému prodeje.
U party systému je Skola vaifeni organizovana tak, Ze je kazdy, kdo si Thermomix
koupil, je automaticky pozvan. Pii vstupu na Skolu vafeni potom uhradi cca 100,- K¢
na thradu surovin. Zdkaznik zde vSak ma také moZnost s sebou piivést dalsi osobu.
V takovém piipadé pak oba poplatek za suroviny nehradi. Skupina je rozdélena do part,
které potom vafi pfipravené recepty. Kazdy zuicastnény se predstavi a fekne,
jak se na skolu vateni dostal. Na jedné Skole vafeni se pfipravuje zhruba Sest receptd,
kazda dvojice uvaii jeden recept. Recepty se vaii postupné a u piistroje stoji vZdy vatici.
Ostatni pak ptipravu pozoruji, diskutuji o ni, a 0 moZnostech variaci Ci tipech vyuZiti

pristroje.
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U systému ,,1 to 1* vypadd Skola vafeni velmi podobné pouze s tim rozdilem,
Ze zdkaznik nemd moZnost, si pfivést zndmého. Skola vafeni v systému ,1to 1%

je uréena pouze pro majitele pristroje.

Hodnoceni

Skola vafeni je velmi vhodnym zptisobem jak si udrZet pozornost zdkaznika
ajeho vérnost k vyrobku. Diky této Skole, ziskd zdkaznik jistotu v pouzivani svého
pfistroje a davéru v jeho vlastnosti. RozSifeni nabidky Skoly vafeni o dalsi aktivity,
se setkalo u zdkaznikl s velkou odezvou. Pro zdkaznika je to nejen dobry zptsob jak
se z poc¢atku naucit s Thermomixem, ale také po delsi dob¢€, vymeénit si s ostatnimi Cleny
recepty a vlastni zkuSenosti. Proto je rozvoj aktivit v tomto sméru spole¢nosti hojné

podporovan.

4. 3. 7 Podpora aktivity poradcii

Spolecnost Ylia vyuzivd pro podporu prodeje spiSe nez reklamni aktivity,
vychovu, podporu a rekrutaci novych obchodnich zéstupci. Usp&$ny obchodni zdstupce
je pro spolecnost takovy obchodni zastupce, ktery ma chut’ neustdle prohlubovat své
znalosti, védomosti a dovednosti. Pravy obchodni zdstupce ma neustdly zdjem se ucit
a zdokonalovat své znalosti. Proto spolecnost Ylia neustdle vyviji aktivity, které
pomadhaji zvysit ¢i zdokonalit schopnosti a dovednosti svych obchodnich z4stupct. Tyto

své aktivity firma neustale rozviji, zlepSuje a zdokonaluje.

a) Skoleni

Usp&iny obchodni zéstupce se nerodi, je nutné formovat jeho schopnosti, uéit
a pozdvihovat jeho pfednosti. Pokud chce spole¢nost dobrého obchodniho zéastupce,
je nutné, aby dobfe znal Thermomix, jeho vyhody adovedl jej bravurné nabizet.

Skoleni obchodnich zastupcii spole¢nosti Ylia je zaméfeno na obchodni dovednosti.
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Obchodni poradce se pti ném napiiklad dozvi:

e jak ziskat doporuceni a spolupraci
® jak telefonovat

e jak si pfipravit ukazku

e jak rekrutovat (nabizet spolupraci)
® jak argumentovat proti ndmitkdm
® jak reagovat na otazky zdkaznika

® jak spravné oslovovat lidi na ulici

Skolici systém spole&nosti Ylia miizeme rozdélit do tif zdkladnich skupin.

Prvni skupinou je tzv. ,,Zdkladni kurz“. Tento kurz trva od sedmi do Ctrnacti
dnii. Novacek dostane k dispozici prirucku obchodnika, kde je sezndmen s etickym
kodexem spolecnosti Vorwerk, déle se zde dozvi, jak si ma piipravit ukdzku, je zde
struny popis piistroje a doporucené postupy, jak komunikovat se zdkaznikem.
Pfirucka také obsahuje zdkladni jednoduché recepty a zplisob, jak tyto recepty

zékaznikovi predvést. Na konci této piirucky je stru¢né shrnuti.

Druhym stupném je jedno az dvoudenni kurz, kde ucastnici spole¢né prochazi
piirucku, vaii a de€laji ukazku. Na konci tohoto kurzu nasleduje test. Po uspéSném

sloZeni testu je s uchazeCem sepsana smlouva o obchodnim zastoupeni.

Poslednim stupném jsou kazdotydenni schizky skupin. Na téchto schizkach
se vzdy probird jedno urcené téma. Napiiklad obsah piredvadéciho katalogu, procvicuje
se telefonovani, nacviuji se ukdzky novych receptii. Modifikaci tohoto systému
je, Ze se na schlizce vafi jeden recept, ucastnici sd€luji své vlastni poznatky a tipy
k tomuto receptu. Také se nacviCuje samotné predvedeni, nebo telefonické rozhovory
a zkouseji se riizné situace, aby byl obchodni zastupce pfipraveny na kazdou moZnou
situaci. Touto zdbavnou formou se uci jak reagovat na dotazy zdkaznikli a nestandardni

situace.

57



Hodnoceni

Skolici programy jsou pro kazdého obchodniho zdstupce a tedy i spole&nost
Zivotn¢ dulezité. Predpokldadd se, Ze novy obchodni zdstupce nemd zadné osobni
zkuSenosti s prodejem Thermomixu a jeho souvislostmi. Je proto nutné ho témto
prodejnim dovednostem naucit. Pokud se jednd o zkuSeného obchodniho zdastupce,
je nutné jej seznamit nejen s vyrobkem, ale i standardy a chovanim spolecnosti, kterou

bude reprezentovat.

Skolici systém je firmou detailné promyslen a vyvijen a tato $koleni jsou

pro kazdého povinna.

b) Sytém odménovani

Stavajici systém spolecnosti Ylia nelze jednoznacné zatradit do konkrétniho
systému. Provizni systém spoleCnosti je tvofen na zdkladé single level marketingu,
obsahuje vSak také prvky multi-level marketingu v podobé nékterych cCasove

omezenych ndhrad a odmén za rozvoj obchodni struktury.

Hodnoceni

Systém hodnoceni obchodnich zdstupcli nastaveny spole¢nosti Ylia ma své
klady, ale také své zapory. Slabinou tohoto systému je, Ze se o nové obchodni zdstupce
staraji sami manazefi skupin. Soucasn¢ vSak musi kazdy mésic dosdhnout i urcitého
minimdlniho poctu vlastnich prodejl, aby se udrzeli v praxi. ManaZeii skupin se také
staraji o vSechny obchodni zastupce ve své skupin€. Proto aby mohli d¢lat tuto praci
zodpovédné, mohou mit ve své struktufe jen omezeny pocet lidi. Neni-li cely systém
odmén, Skoleni a vedeni velice komplexné¢ a vhodné propojeny, nemilZze manaZer

v v

skupiny efektivné fidit svlij vlastni ¢as a zamétovat se na dulezité prvky své prace.
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Pokud se podivime na rekrutacni provize, jsou vyplaceny pouze do urcité
urovné prodeje novicka. Obchodni zdstupce poté, co dosdhne této trovné, ztrici zdjem

o dal$i dspéch a rozvoj svého novacka.

Obchodni zéastupce je odménovan na zdkladé poctu prodanych Thermomixii
v mésici. To znamend, Ze na zaciatku kazdého mésice zacind od nuly prodanych
Thermomixt. Obchodni zdstupce miiZe tento systém zneuZzit tim zpusobem, Ze pokud
prvni dva tydny v mésici neudéld zZadny prodej a naskytne se mu moznost uskuteCnit
prodej aZ na konci mésice tak tento prodej radéji presune do meésice nového. Timto
ziskd na zacatku mésice vyhodnou pozici a vyssi uroven pro své ohodnoceni. Tomuto
by se dalo zabrénit, pokud by pocet prodanych Thermomixii a vySe provizi za jejich
prodej byl oceniovdn na zdklad¢ historicky prodaného mnozstvi Thermomixii, nebo
nutnosti splnéni podminky miniméln¢ jednoho prodeje za mésic pro setrvani v kmenu

obchodnik.
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4. 4 Konkurence

Konkuren¢ni prostiedi je neustdle v pohybu. Méni se. Spole¢nosti mezi sebou
spolupracuji, ale zdroven si i konkuruji. Spole¢nost miZe byt konkurenceschopnd,
snahou vyrovnat se nebo ptredstihnout konkurenci v pfislusném oboru. Proto je dulezité
znat situaci, kterd v odvétvi panuje, jeji progndzy, znit svého konkurenta, jeho strategii

a podle toho zvolit vhodnou strategii pro podnik vlastni.

Mezi konkurenty spolecnosti Ylia v oblasti prodeje kuchynskych pfistroji byly
vybriny spolecnosti, které konkuruji prevazné v oblasti hlavniho predmétu podnikédni —
prodej kuchyiiského piistroje. Jejich podnikatelské aktivity v§ak nejsou na tizemi Ceské
republiky.

Nejbliz§Sim konkurentem je piistroj TurboChef spolecnosti Di4 (piiloha ¢. 5)
a MyCook spolecnosti Taurus (ptiloha €. 6) ob& tyto spoleCnosti sidli a prodédvaji své

vyrobky ve Spanélsku. V Ceské republice nemaji své zastoupeni.

4. 4.1 MyCook versus Thermomix

Ptistroj MyCook je z hlediska designu podobny predchozimu, zastaralému typu,
piistroji Thermomix TM 21 (pfiloha €. 6). Na rozdil od Thermomixu lze Mycook
zakoupit v béZné obchodni siti jako jsou Carrefour, Makro a dalsi regiondlni centra.
Thermomix je z diivodu nutnosti prezentace jeho mnohostrannosti proddvan vyhradné

prostifednictvim piimého prodeje.
Tyto dva pfistroje jsou si pak velice podobné, protoZe oba plni obdobné funkce.

Jedind véc, kterd odliSuje jeden pfistroj od druhého je technologie, kterou pouziva

k vafeni potravin.
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Mycook na rozdil od Thermomixu je zaloZen na bédzi indukcniho vafeni, které
jerychlé a usporné. Diky indukénimu vafeni se mira spotieby energie pfiblizuje
ke spotfebé nového typu, Thermomixu TM 31. Diky technologii indukce muze
dosdhnout Mycook teploty az 120°C, v pifipadé Thermomixu je to teplota
z bezpec¢nostnich davodii elektronicky omezena na maximdlné 112 °C. Kapacita

varnych nadob je u obou spottebicu 2 litry.

Thermomix se diky své dlouholeté tradici miiZe pySnit nepfebernym mnozstvim
receptll. Tyto recepty je mozné po urcité Uprave vyuZzivat i pro Mycook. Kvalita bfitl
u Mycook je nizS§i nez u Thermomixu a neni moZnost je myt v mycce. DalSim
vyznamnym rozdilem je materidl, ze kterého je vyroben vnitini koSik. Kosik mycook
je z hlinikovych slitin od kterych se v potravinarstvi upousti, kdezto kosik Thermomixu
je z certifikovaného plastu vhodného pro styk s potravinami. Maximdlni rychlost
Thermomixu TM 31 bylo diky patentovanému designu nozi mozné sniZit na 10.200
otdcek za minutu (Thermomix 21 max. 12.000 otd¢ek za minutu), v ptipadé Mycook
je to 11.000 otacek za minutu pfi maximalni rychlosti. Thermomix umoznuje chod nozu
jak ve sméru hodinovych rucicek, tak i proti sméru za icelem mirného michani pokrmil

obsahujicich potraviny v kusech. Mycook nevlastni zpétny chod nozi. Dalsi rozdil

je také ve hmotnosti, Thermomix vazi kompletné 6,3 kg kdezto Mycook 10 kilo.

Zasadni rozdil vyuzitych technologii je poznat v okamziku, kdy zjistime
informace o registrovanych patentech. U aktudlniho pfistroje spole¢nosti Vorwerk,
Thermomix TM 31, je zapracovdno 23 celosvétoveé chranénych patentli. V piistroji
MyCook nebyly dle dostupnych informaci pouzity zadné vlastni ¢i jiné patentované

technologie.

4. 4. 2 TurboChef versus Thermomix

Ptistroj TurboChef (ptiloha ¢. 5) Spanélské spolecnosti Di4 je uz od pohledu

jiny, je uzpusoben spiSe na michdni nezli na sekani nebo hnéteni.
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Je vhodny pro ptipravu omdacek, polévek, pudinkd, dZemu, ndpoji nebo détské
vyZzivy. Nespornou vyhodou tohoto pfistroje je moZnost zaznamenat v paméti piistroje
az 99 rtiznych receptti. Po pfidani ingredienci a zmacknuti tlacitka se automaticky uvaii.
TurboChef vlastni digitdlni displej, ktery umoZznuje snadné pouziti. O skoneni procesu
informuje pipnuti, pfistroj umoZiuje nastaveni ¢asu od 0 do 99 minut. Maximalni
dosazitelna teplota je 115°C. Je vybaven 23 rychlostnimi stupni. TurboChef vSak neni
vybaven vdhami. Hlavni nddoba je vyrobena z nerez oceli o objemu 2 litry. TurboChef
je také vybaven bezpecnostnimi systémy jako je ochrana pied pietiZzenim, ochranny kryt
s elektromagnetickym bezpec¢nostnim uzdvérem. Tento uzavér v§ak obsahuje jazyckovy

kontakt, ktery neni povoleny, a proto je tento zptisob ochrany diskutabilni.

Pfistroj TurboChef je k dostdni za niz§i cenu, nez za kterou je prodavan

Thermomix, ale svymi funkcemi se k nému stéle nepfibliZuje.

4. 4. 3 DalSi zdroje konkurence

Dalsim zdrojem konkurence v oblasti ptimého prodeje je otdzka lidskych zdroji.
Spolecnost Ylia, proddva kuchynsky pfistroj, pro ktery co do vlastnosti pfistroje neni
v Ceské republice srovnatelna konkurence. Jedingm moZnym slabym mistem muize byt
sit obchodnich zdstupcl. Pro piimy prodej a tedy pro spolecnost Ylia je obchodni
zastupce zdkladnim prvkem uspéchu. Vytvofit dostatecnou sit’ dobie vysSkolenych
obchodnich zastupci je vtomto piipadé hlavnim cilem. Proto je kazdy Sikovny,
schopny a dobfe vySkoleny obchodni zéstupce velkym ldkadlem pro konkurenéni
spolecnosti pohybujici se vtomto oboru. Spolecnost si proto svého obchodniho

zastupce musi vyskolit, motivovat ho a vést.

Nejlepsi situace nastdvd v piipad€, Ze nami vysSkoleny a dobfe zavedeny
obchodni zdstupce pracuje pro nasi spolecnost a je v ni diky svym dspéchiim spokojeny.
Nékterym Sikovnym obchodnim zdstupctim vSak nestaci jeden obor Cinnosti a sepisuji
smlouvy o spoluprdci i sjinymi spoleCnostmi zabyvajicimi se pifimym prodejem.

Spolecnosti, vétSinou nemaji s obchodnimi zédstupci sepsdanu smlouvu, kde je uveden
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zékaz konkurence, protoZe tito lidé pracuji na vlastni Zivnostensky list a maji
podepsanou jen spolupraci. Pokud neptekracuji hranice firemni etiky, zamé&stnavatel
jejich konani nemtiZe nijak omezit. Takto konajici obchodni zastupce, ¢ini tento krok
s vidinou vétstho vydélku, nebo rozsiteni svého sortimentu. KdyZz uz se totiz dostane
do né¢i pfizné, miZze mu jako mimochodem nabidnout i dal§i vyrobek. Vyvstavad zde
otazka, jestli se jeho piijem diky tomuto kroku zvysi, nebo zlstane na stejné trovni.
V ptipad¢, Ze bude veskery sviij ¢as vénovat jednomu vyrobku, mize zdokonalovat své
techniky prodeje, chovani k zdkaznikovi a také Cas vénovany administrativé nebude tak
znacny jako v piipadé, kdy se zabyva prodejem vétstho mnozstvi vyrobki. Déle je zde
otdzka, zda budou oba proddvané vyrobky na stejné drovni, nebo zda bude prodej
jednoho vyrobku hlavni a dalSi prodej bude jen dopliikovy. Tento piipad,
je asi nejschiidnéjsi. Obchodni zastupce se vénuje prodeji hlavniho vyrobku, ze kterého
ma hlavni pffjem a dal$i sortiment je jen dopliikkovy a vyuZivd jim svou Cinorodost,

Sikovnost a obchodni znalosti.

Tento zptsob je lepsi variantou konkurence, nd$ obchodni zdstupce sice pracuje
pro konkurenci, ale jeho hlavni aktivity sméfuji do nasi oblasti. Vyhodou pro
konkuren¢ni firmu je to, Ze ziskdva schopného obchodniho zdstupce, aniZ by musela
vynalozit velké finan¢ni prostiedky a tsili na jeho Skoleni a vzdélavani, coz je v oblasti

osobniho prodeje podstatni ndkladova polozka.

Horsi variantou je situace, kdy konkuren¢ni firma v oblasti pfimého prodeje
pretdhne naSeho schopného obchodniho zastupce k sobé. Tato spolecnost ziska jiz
celého obchodniho zastupce, se vSemi jeho znalostmi, schopnostmi a praxi. Néklady
najeho pfijeti do firmy se minimalizuji na troven ziskdni zédkladnich znalosti
o spolecnosti a produktu samého. Spole¢nost tim ztrati vykonnou pracovni silu. Ziskani
a vyskoleni ndhrady za tohoto obchodniho zdstupce bude stit spole¢nost nejen Cas, ale
i penize. Proto je duleZité své vykonné obchodni zdstupce dobfe motivovat a starat se
o ng, aby neméli zdjem spolecnost, pro kterou pracuji opustit. Vytvéaret v obchodnich

zéstupcich dojem soundleZitosti se spole¢nosti, s jeji kulturou a ideji.
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4. 5 Trendy ovliviiujici spolecnost Ylia s. r. o.

V této casti prace jsou identifikovany trendy plynouci z prostudovanych
dostupnych materidlli spolecnosti Ylia a z vySe analyzovanych aktivit spolecnosti.

Z davodu lepsi vypovidaci schopnosti, jsou tyto trendy rozdéleny na vnéj$i a vnitini.

Jsou zde uvedeny trendy, které jsou od pocitku vzniku spoleCnosti, ale také ty,

které vznikly béhem jeji existence, vyvoje podniku, ekonomické a politické situace.

4. 5.1 Vnitini trendy

Vnitini trendy ovliviiujici spole¢nosti Ylia jsou tyto:

Tradice

Jednd o spolecnost piimého prodeje, kterd je vyhradnim schvalenym
distributorem spolecnosti Vorwerk. Tradice a image, je jednim ze zdkladnich trenda
provazejicim spolecnost od zacatku vzniku. Cilem spolecnosti je ukédzat se zdkaznikovi
v takovém svétle, aby si byl jisty, Ze se svéfuje do dobrych a zkuSenych rukou.
Spolecnost Ylia navazuje na tradici spolecnosti Vorwerk, kterd s Thermomixem operuje
na Ceském trhu od roku 1996, ale zdrovenn do ni pfindSi vlastni novy vitr. Vytvafi
seriozni dojem, ktery je zdrukou kvality, kterd plyne z dlouhodobych zkuSenosti. Toto
patii k dobré strategii spoleCnosti, kterd fikd, Ze si vazi svého zdkaznika. Ackoliv

spolecnost Ylia neni ¢lenem asociace piimého prodeje, tak jako Vorwerk, dodrZuje

zéasady, normy a etiku kterou tato asociace propaguje.
Ekologie
Tento trend bude zafazen jak do vnitinich tak do vnéjsSich trendl. Ve vnitinim

trendu jde zejména o Usporu energie, vyuZivani obnovitelnych zdroja, ale také recyklaci

a likvidaci odpadu a starych pfistroji. Ochrana ptirody je jeden ze zdkladnich prvkl
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firemni filosofie jak spolecnosti Vorwerk tak i spolecnosti Ylia. Spole¢nost Vorwerk

zavedla certifikovany systém fizeni ochrany Zivotniho prostiedi.

Thermomix je piistroj ureny pro piipravu jidel, v tomto piipadé¢ miiZeme
hovofit o dspofe energie pii piipravé pokrmi. Vlastnik si miZe vyrobit jen takové
mnozstvi Cerstvého jidla, kolik je aktudln€ schopen spottebovat. Jednd se o moZnost
zajisténi bezezbytkové kuchyné, proto se také neplytva jidlem, ale naopak se daji diky
Sikovnym receptiim vyuZzit i zbytky toho co v kuchyni je. Tim, Ze je ohfivdna pifimo
hmota v nddobé Thermomixu a nikoli nejdiive varnd deska, dochdzi ke znacnym
uspordm elektrické energie. SpoleCnost také pfispivdi do systému odpadového
hospodafstvi a to nejen na obaly a elektro-odpad, ale také na historické
elektrospotiebie. Piistroj je také homologovan pro Ceskou republiku a splituje

potiebné pozadavky certifikace.

Design

Veskeré vyrobky spolecnosti Vorwerk jsou navrhované mezindrodnim tymem
zkuSenych designeri a umeélci a diky tomu ocenovany nejen ze strany zakaznik,
ale také od odbornikii na design. Vyrobky spoleCnosti Vorwerk tak obdrzely fadu
ocenéni, jako napiiklad prestizni designérskou cenu ,,Red Dot“. Toto ocenéni ziskdvaji

vyrobky praktického kazdodenniho vyuZiti za vysoce kvalitni a vyuZitelny design.

Design vlastniho piistroje Thermomix je nejen piijemny na pohled, ale také

prakticky. At uZ zminime pouziti nejnovéjsi technologie, tvari nebo velikost.
Kvalifikace pracovniki
Spolecnost si zaklddd na vlastnim vzdélavani svych zaméstnancii a obchodnich

zastupcli. Protoze kvalifikovany obchodni zdstupce je zdkladem pro fungovani této

spole¢nosti. Je dllezité tuto zdkladnu neustdle zvétSovat, rozvijet, Skolit a vzdelavat.
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4. 5. 2 Vnéjsi trendy

Mezi vnéjsi trendy byla zafazena ekologie, kterd byla zminéna a popsédna

v predeslé kapitole. Déle jsou to

Ekonomicka situace

Ekonomické trendy jsou ovlivnény politickou situaci stitu, ale i globalni situaci
jak politickou tak ekonomickou. Hovoifime o vlivech moZné ekonomické krize,
tématech globalizace a liberalizace. Trend muZe zménit nebo ovlivnit i pfirodni
katastrofa — povodné, vétrné smrsté, které maji zna¢ny vliv na ekonomiku dané zemé

a zemi okolnich.

V soucasnosti se nachazime v obdobi svétové Kkrize, coZ se odrazi
i na ekonomické situaci zem¢. Pokud je stat v recesi, obchod stagnuje, dochézi k ristu
nezameéstnanosti, klesaji zisky, urokové sazby a dochdzi k dalsim negativnim vlivim.
Obchod spolecnosti Ylia je vSak ztohoto pohledu znac¢né anticyklicky. V obdobi
hospodéiské krize se daii produkt proddvat mnohem lépe a to ze dvou divodu. Zaprvé
si mnoho obyvatel 1 pres financni krizi chce udrZet urcitou minimélni kvalitu Zivota,
ktera se neobejde bez kvalitni a zdravé stravy. Tuto kvalitu poméha piistroj Thermomix
udrzet i bez navstév drahych gastronomickych zafizeni. Na druhém misté je to pak
snaha Casti obyvatel, kterd v dobé hospodéiské krize ztrati piijmy, néjaky zdroj pii{jmua
ziskat a tedy zacit napiiklad pracovat na urovni obchodniho zastupce ¢i v manazerské

funkci.

Kurzy mén

ProtoZe spole¢nost kupuje vyrobek od Némecké spole¢nosti, tzn. v Eurech, je

pro ni stabilita kurzu velice dilezita.
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Vyrazné oslabeni ¢eské koruny muiZe zpusobit nestabilitu spole¢nosti a naopak
jeji posileni zvySuje ziskovost firmy. Na druhou stranu zpiisobuje nepiimé zleviiovani
produktu v okolnich statech. Cesky zdkaznik si miiZe zjistit cenu v zahranici a v piipadé

vyhodného kurzu uskute&nit nakup mimo hranice Ceské republiky.

Legislativa

Jednd se o obecné legislativni podminky, které by mohly byt zménény
v neprospéch spoleénosti. Podil piimého prodeje v oblasti obchodu je v Ceské republice
celkové stdle nizky, prestoZe jeho rust je stdle enormni. Existuje zde tedy riziko
nedostatecného povédomi mezi zdkonodarnymi orgdny na ndrodni, ale i evropské
urovni. Tvarci legislativy by si méli uvédomit vyhody piimého prodeje a jeho pozitivni

vliv na zameéstnanost.

Zivotni styl

Doba je rychld, lidé si nesta¢i nebo nemaji chut’ doma vaftit, av§ak kazdy den
se stravovat v restauracich je finanén€ ndroc¢né. Trend zdravého Zivotniho stylu
spolecnost provazi na kazdém kroku a z toho diivodu se tomuto trendu snaZi co nejvice

piibliZit.

Spolecnost Ylia, propaguje zdravi pod heslem: ,,Vite co jite*. S Thermomixem
se jednd o zdravy zpusob vateni jako v pfipadé vafeni v pare. Jednim z novych trendi
v oblasti vafeni je také oddé€lovani tukl pfi tepelném zpracovéani. Diky Thermomixu

je tento zpiisob vareni rychlejsi a jednodussi.

Piistup k volnému casu

Lidé chtéji vyuzivat sviij volny ¢as pro své konicky a nikoli travit dlouhé hodiny
za spordkem klasickou piipravou pokrmil. Na druhé strané se lidé chtéji ve svém
volném cCase zabyvat zajimavymi ¢innostmi, dédle se vzdélavat a moznost seberealizace

v obchodnim tymu muze byt jednou z variant naplnéni této idey.
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Pracovni sila, nezaméstnanost

Nezaméstnanost v Ceské republice je vlivem celosvétové hospoddiské krize
v rostoucim trendu a Ize oCekdvat tento smér pohybu po dlouhou dobu. Tento trend
je pak déle prohlubovan dalSimi, napiiklad sezonnimi vlivy a zpomalenim ekonomiky.
Tato skute¢nost vSak nahrdvad firmdm plisobicim v sektoru sluZeb, do kterého patii
i pfimy prodej. Lidé budou hledat dalSi zdroje piijmu nebo hlavniho pracovniho

pom¢éru.

Shrnuti

Vyse uvedené trendy jsou pro spole¢nost vyznamné, kazdy z nich pomaha nebo
pomohl spolec¢nosti Ylia k dobrému vyvoji. Velmi vyznamnym vlivem je pro spolenost

stabilita Ceské koruny. Dokud bude koruna stabilni, budou stabilni i jeji pfijmy.

Budoucnost je zejména v tématech ekologie a Zivotnim stylu, které se navzajem
prolinaji. Svét smcfuje stile vice k ekologiCtéjSim a méné energeticky ndro¢nym
vzorcim chovdni, at’ uz se jednd o vafeni nebo o spotiebu energie z jiného pohledu.
Dobré jméno spoleCnosti, je zarukou kvality, je potfeba toto jméno i naddle posilovat,

utuzovat a dostavat do povédomi svych zakaznik.

VSechny vySe uvedené trendy jsou mezi sebou provdzdny a neexistovaly
by jeden bez druhého. Spolecnost ma jiz nastaveny systém, ktery je tfeba udrZovat,
rozvijet a zlepSovat. Tyto trendy by mély i naddle pfetrvdavat a rozvijet se, a to
pfedev§im v oblasti ekologie, Zivotniho stylu a vyuZiti volného Casu, protoZe je zde

zéruka budoucnosti a dalStho pokra¢ovéani spole¢nosti.
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4.6 SWOT analyza

Na zéklad€ analyzy jednotlivych ¢innosti spolecnosti, konkurence a identifikace
trendi, byla sestavena swot analyza.

Tab. ¢. 4 Swot analyza

S — Silné stranky W - Slabé stranky

¢ Kvalitni, inovativni a bezkonkurencni vyrobky e Image osobniho prodeje v CR  zpiisobena
e Dlouholetd a jednoducha dostupnost ndhradnich nesolidnimi spole€nostmi vyuZivajicimi pifmy
dili a spotfebniho materidlu (na vyrobky je prodej, jako distribu¢ni kanal
garantovdna  dostupnost  ndhradnich  dili | ® Malé povédomi o spole¢nosti mezi obyvateli CR
minimdlné 10 let od ukonCeni vyroby daného| e Nekalé jedndni spoleCnosti v piimém prodeji,
modelu.) distribuujici pod domnélou hlavickou ,,Vorwerk™
¢ Dostupnost informaci — internet, tel. linka pro nekvalitni vyrobky
zédkazniky a obchodniky e Nevyhodnd  poloha  centrdly  spolecnosti
e Piistup  kzdkaznikim a  zaméstnancim a pobocek.
s jednozna¢nym cilem: dlouhodobé spokojenost. | e Nizké pi{jmy obyvatelstva z hled. kupni sily
® Propracovany systém Skoleni a  kariérniho
postupu
¢ Piimy kontakt se zdkazniky
e Spokojenost stavajicich zdkaznikli
e Spolecnost prosluld celosvétové diky vysoké

kvalité, sou€ast velké skupiny firem

O - Prilezitosti T — Ohrozeni
e Zlepieni povédomi o spole¢nosti v CR ® Vykyvy kurzu mezi ¢eskou korunou a eurem
e Vylepseni jména spole¢nosti v CR e Konkurence ze strany spole¢nosti v osobnim

e Rozsiteni nabidky sluzeb a doplikovych prodeji z hlediska pretdhnuti obchodnich zéstupct

produkti pro zakazniky ¢ Vznik novych zakond omezujici spoluprici firem
e Zvyseni propagacnich aktivit s obchodniky na bazi ZL (obch. Zakon, zdkonik
e Potladeni  ¢innosti  spole¢nosti  pracujicich |  préce)

v osobnim prodeji nekalym zptisobem e Zavislost na externich dodavatelich komunika¢ni
e Zisk4ni novych schopnych obchodnik infrastruktury (IT, prdvni sluzby) a skladovych-
¢ Optimalizace ndkladové struktury distribucnich sluZeb

e Nizké pfijmy obyvatelstva zhled. zdjmu

o spolupraci
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4. 6. 1 Silné stranky

Silnou strdnkou spolecnosti je nabizeny vyrobek. Ten je vysledkem
dlouhodobého vyvoje a inovaci, zlepsovani a patentti spole¢nosti Vorwerk. Diky tradici
spolecnosti Vorwerk prevzala spole¢nost Ylia zpiisob Skoleni svych poradci, dale jej
rozviji a pracuje na neustilém rozvoji svych obchodnich zdstupct. Diky témto
Skolenim, jsou obchodni zastupci na vysoké trovni a jsou schopni Celit riznym situacim
v oblasti obchodu a vztahli mezi zdkaznikem a prodejcem. Spolecnost ma propracovany
systém kariérniho postupu a zajimavou nabidku moZnosti vydélkli pro obchodni

zéstupce.

Silnou strankou spolec¢nosti je i pfistup k zdkaznikiim a vlastnim zaméstnanciim
s cilem udrZet jejich dlouhodobou spokojenost. Dlouholetost a jednoduchd dostupnost
ndhradnich dili a spotfebniho materidlu je i dalSi silnou strdnkou spolecnosti (na
vyrobky je garantovdna dostupnost ndhradnich dili minimalné 10 let od ukonceni
vyroby daného modelu.). Spole¢nost se mtiZze pySnit i velmi dobrou dostupnosti
informaci — internet, bezplatnd telefonni linka pro zdkazniky a obchodniky. Dobré
jméno a kvalitni vyrobek je zdkladem pro usp€$né podnikani v oblasti ptimého prodeje.
Spolecnost Ylia je partnerem spole¢nosti Vorwerk, kterd je celosvétové proslula diky

vysoké kvalité svych vyrobk.

4. 6. 2 Slabé stranky

Nediveéra k pifimému prode;ji je stile patrnd, avSak tento trend naddle klesd. Diky
spolecnostem, které se nechovaji eticky a nedodrzuji kodex piimého prodeje vyhlaseny
asociaci pfimého prodeje, je nediivéra zdkaznikii k tomuto zplisobu prodeje patrna.
Zejména jsou to potom spolecnosti, které distribuuji nekvalitni vyrobky pod domnélou
hlavickou ,,Vorwerk®. Od spolecnosti, které piimému prodeji dé€laji Spatné jméno,
se tato firma distancuje. Svym jedndnim a chovanim ke svym zdkaznikim se snazi

zbavit zakazniky pifipadného pocitu nejistoty.
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Dalsi slabou strankou jsou nizké piijmy obyvatelstva, protoZe se v naSem
pfipad€¢ jednd o luxusni zboZi, tedy zboZi s vysS§i cenou, je piijem potencidlnich
zékaznikli rozhodujici. Slabou strankou je také malé povédomi obyvatelstva o znacce
Vorwerk a spolecnosti Ylia, a nevhodné¢ umisténd poloha centrdly v okrajové Casti

Prahy.

4. 6. 3 Prilezitosti

Spolecnost chce zajistit plné pokryti tzemi Ceského trhu svymi obchodnimi
zastupci a zvysit povédomi o spole¢nosti v Ceské republice. Spoleénost chce pro své
zékazniky rozsitit nabidku kol vateni, zlepSeni péce o zdkaznika, komunikace s nim.
Spolecnost chce také rozsitit paletu nabizenych doplitkovych produkta tak, aby vhodné
dopliiovaly funkce hlavniho nabizeného produktu. Propagacni aktivity spolecnosti jsou
zatim omezeny na tiskopisy. ZvySeni propagacnich aktivit, a zvétSeni povédomi znacky

u zdkaznika pomoci téchto aktivit je jednou z velkych pfilezitosti.

Nizké piijmy obyvatelstva jsou pro spolecnost prilezitosti z hlediska zajmu lidi
o praci. Diky tomu je mozné ziskat nové obchodni zastupce a rozsifit tak stavajici
zékladnu. Spolecnost se také bude snazit o potlaceni ¢innosti spolecnosti pracujicich

v osobnim prodeji nekalym zpiisobem.

4. 6. 4 Ohrozeni

Vyrobcem a dodavatelem pfistroje Thermomix je némecka spole¢nost Vorwerk
operujici pomoci holdingové spolecnosti ve Svycarsku. Je zde znat velky vykyv
na stran¢ kurzu mezi ¢eskou korunou a eurem. Propad ¢eské koruny viic¢i euru znamena

Y s

pro spolecnost niZ$i vynosy, coZ se odrazi v hospodateni spole¢nosti.

Spolednosti zabyvajici se pifmym prodejem je v Ceské republice velké
mnoZzstvi, proto je zde také otdzka konkurence ze strany ostatnich prodejcii. ZkuSeni

obchodni zéstupci, prechdzeji z jedné spoleCnosti piimého prodeje do druhé, nebo

71



pracuji soucasné v nckolika spole¢nostech. Tomuto trendu nelze zabranit, 1ze se jen

soustfedit na dostate¢nou motivaci a vedeni téchto obchodnich zastupcti.

Spolecnost je zdavisld na externich dodavatelich komunikacni infrastruktury

a skladovych-distribu¢nich sluzeb, coZ se projevuje v jejim rozpoctu.
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4.7 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vysledky dotazniku ukazuji nejednoznacnost ndzori na piimy prodej. 53,7%
dotazanych bylo ve véku 21 — 30 let, druhou nejcetnéjsi skupinou byly osoby ve véku
31 —40 a 41 — 50 let ob¢ zastoupeny 14,6% z celkového poctu dotazovanych. Zajimavé
je zjisténi ze mladi 1idé maji na prvni pohled k pfimému prode;ji spise skepticky pfistup.
Po podrobngj$im prozkoumadni, je vSak zfejmé, Ze to neni tak, jak se na prvni pohled

Voev s

je zpusobené urcitou zkusenosti s timto druhem prodeje.

Z demografického hlediska bydli 61% dotazovanych v hlavnim mé&ste,
na druhém misté s 18,3 % jsou pak obyvatelé bydlici ve mésté do 5 tisic obyvatel. Tento
udaj potvrzuje vysledky vyzkumu spolecnosti Ipsos MORI, kterd uvadi, ze diky
piimému prodeji dochdzi ve méstech ai na venkové k utuzovani socidlni soudrznosti.
Na venkové pfimy prodej napoméhd k posilovani socidlni sit€. Na druhou stranu,
ve méstech je vhodnou alternativou k pfeplnénym a neosobnim obchodnim centriim,

nebo ndkupnim z6nam.

Vysledky dotaznikového Setfeni dokazuji, Ze se s pfimym prodejem jiz setkalo
95% dotazanych osob, ale pouze 78% z nich si n&jaky vyrobek zakoupilo. V ptipadé,
Ze si lidé vyrobek zakoupili, spokojeno s nim bylo 76% dotdzanych. Nejcastéji lidé
potom prostiednictvim piimého prodeje nakupuji kosmetiku, elektrospotiebice
a vybaveni do kuchyné. S procesem nakupovéani maji zdkaznici také prevazné dobré
zkuSenosti. Proto je zardzejici tak nejednoznacny vysledek v divére zakaznikl k tomuto

druhu prodeje.

Mezi dotdzanymi, kteii pfimému prodeji spiSe nedtvéiuji nebo duvéiuji, neni
podstatny rozdil, i kdyZz prevlada spiSe nediivéra. Jasnou davéru potom vyslovilo
o polovinu vice lidi, neZ jasnou nedavéru. Z celkového pohledu potom prevlada spise
pozitivni nazor. K tomuto nidzoru miiZe také prispivat vysledek odpovédi na otdzku:

Co se Vam vybavi, kdyz se fekne piimy prodej. Nejcastéjsi odpoveédi bylo: Podomni
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prodejci, ktefi m& obtéZuji. Z tohoto hlediska stdle pretrvavd mezi lidmi ndzor na ptimy
prodej, jako na néco ne moc pifjemného. Ztoho se dd odvozovat, Ze ac lidé jiz
s pifimym prodejem do kontaktu pfisli a vesmés jsou s vyrobky spokojeni, povést
piimého prodeje musi stidle dokazovat, Ze obdobi ze zafatku devadesatych let, kdy
se spoleCnosti snaZzily vnutit do pfizn¢ zdkaznika a prodat mu za kaZdou cenu sviij

vyrobek, je pry¢.

Je zajimavé, Ze prvni co ¢lovéka napadne je toto ne moc lichotivé oznaceni.
Podivame-li se vSak na ostatni odpovédi, prevlada celkové spiSe pozitivni dojem. Lidé
si ptimy prodej spojuji s pfedvedenim vyrobku, katalogem zboZi nebo pohodlnym
ndkupem z domova. Tento trend se snaZi asociace osobniho prodeje stile zvySovat, diky
pravidlim a transparentnosti prodeje. A¢ je celkovy dojem a zkuSenosti z pfimého

prodeje spiSe pozitivniho rdzu, stale pietrvava negativni prvni dojem.

ProtoZe nejpocetnéjsi skupinou odpovidajici na tento dotaznik byly Zeny, neni
prekvapujici, Ze mezi spolecCnostmi se kterymi se dotdzani setkali, jsou nejcastéji

Avon (78%), Oriflame (67%) a Zepter (47%).

Spolecnost Ipsos MORI, kterd provadéla socio-ekonomicky vyzkum v roce
2008, zjistila, ze 83% prodejci tvoii Zeny. Spolecnosti Avon a Oriflame, prodédvaji
kosmetiku a jsou zaméfené pievdazné na Zeny. Princip prodeje téchto spole€nosti
je postaven na tom, Ze obchodni zastupce, kosmetiku nejen nakupuje a pouziv4, ale také
ji dale doporucuje. Pfimy prodej takto podporuje podnikédni, zejména pak Zen, a nabizi
vhodnou alternativu ke konvenénimu zaméstndvéani. Zeny nejen Ze podnikaji v oblasti,
kterd je zajimé a bavi, ale umoZiuje jim to zorganizovat si €as, takovym zptisobem, aby
nejen realizovali svoje profesni zdjmy, ale také zdjmy rodinné. Diky tomu, miZe
napiiklad Zena na matefské nebo rodi¢ovské dovolené, zacit podnikat, aniz by musela

n¢jakym vyraznym zpusobem omezit péci o dité.

Pro pfimy prodej je velice dulezité ziskdvani novych zdkaznikl. Z dotazniku
je patrné, ze se lidé nejcCastéji s pifimym prodejem setkali na zdklad¢ piimé zkuSenosti

n¢koho ze svého okoli (81%), at’ uz to byli pratelé nebo kolegové v praci. Tento zptsob
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je pro spolec¢nosti ptimého prodeje piinosny. Spokojeny zdkaznik mluvi kladné nejen
o vyrobku, ale 1 o spolecnosti samotné. Kdyz zakaznik slysi kladny ohlas, je pro n¢j
snadnéj$i rozhodnout se, zda dany vyrobek koupit nebo ne. Oblibené jsou také
spolecenské akce (4,8%). U kosmetiky jsou tyto akce vétSinou spojené s prednaskou
o novych trendech liceni, péci o plet’ nebo ukazkou li¢eni a pouZivani piipravki. Pokud
se jednd o kuchynské nadobi nebo spotiebiCe, je pomoci vafeni ukdzdna funkcnost
a moznosti daného zbozi. Dalsi nejcastéjsi formou je prezentace spole¢nosti na internetu
nebo v néjakém médiu. Zde uz je na kazdé spolecnosti, kolik svému zdkaznikovi
poskytne prostoru a informaci. Jednd se vSak spise o dopliikovy zdroj nez hlavni zptisob

ziskani zdkaznika. Déle to bylo kombinaci vySe uvedenych zptsobtl.

Role obchodniho zastupce je pro piimy prodej klicova, proto je dulezité jak jej
vnimaji potencialni a stdvajici zdkaznici. Zda v nich vidi nutné zlo, dobrého radce nebo
prostfednika. Lidé podle dotaznikového Setfeni vnimaji obchodniho zastupce spiSe jako
pratelského c¢loveka, s profesiondlnim vystupovanim, vstificného a velmi piijemného.
Na druhé stran¢ je zde neopomenutelné slovo osob, které ho chdpou spiSe jako
agresivniho, dotérného c¢lov€ka. Znovu jsou zde tyto dva protipdly pomérné hojné
zastoupené. VSechno je ale odvislé od spokojenosti zdkaznika s vyrobkem. Pokud mi

vyrobek prodéava pfitel, vinimam ho spiSe ptatelsky nez profesiondlné.

V piimém prodeji je dilezitd ndslednd péce o zdkazniky. Obchodni zdstupce
ve vice neZ poloviné pfipadl kontaktoval zdkaznika znovu. Nejcastéj$im diivodem bylo,
zda je zdkaznik s vyrobkem spokojen a zda by mél zdjem zakoupit si dal$i vyrobek
z jeho nabidky. Timto zpiisobem zjistuji obchodni zdstupci spokojenost zdkaznika
s pofizenym zboZim. V piipadé, Ze zdkaznik spokojeny neni, md obchodni zastupce
moznost uCinit kroky k tomu, aby tuto situaci zménil. Spokojenost zdkaznika je totiz
klicem k ziskdvani zdkaznikli novych. Druhym nejcastéjSim divodem bylo zjiSténi

informace o tom, zda ma zdkaznik zdjem o koupi dalSiho vyrobku z jeho nabidky.

Z vysledkli dotazniku se na prvni pohled zda, Ze lidé maji spiSe negativni
smysleni o piimém prodeji. Po blizSim prozkoumani, vSak tato bublina splaskne.

Dilezité je proto budovat se svymi stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky vztah a starat
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se o to, aby oznaceni piimého prodeje znamenalo spiSe osobni, vstiicny pristup nezli
hanlivé pojmenovani. Pokud se zeptite kohokoli na ptimy prodej, zpocitku zacne
mluvit skepticky, kdyz ale dostanete moznost sezndmit se blize s jeho zkuSenostmi,
zjistite, Ze nejsou zas az tak negativni jak ptivodné tvrdil. Netvrdim, Ze nejsou vyjimky,
ale s lidmi se kterymi jsem méla moznost hovoftit, dochdzim k zavéru, Ze existuji dvé

skupiny lidi.

Jedna skupina lidi pfimému prodeji divéfuje, md s nim dobré zkuSenosti
a vyuziva ho bez vétSich problémii. Druhd skupina, by se dala rozdélit na dva mensi
segmenty. Prvni segment, ma s pfimym prodejem Spatné zkuSenosti. Do koupé byli tito
lidé vmanipulovani a nyni spise lituji setkani s timto druhem prodejem. Druhy segment
ma negativni pfistup, aniZ by se s pifimym prodejem konkrétné setkal. Ma o ném svou
urcitou pfedstavu a té se nechce zbavit. KdyZ zacnete zjiStovat podrobnosti, vychazi
najevo, Ze vlastni zkuSenost je vétSinou uplné minimélni. Nékde néco slySeli, védi
o vnucovani vyrobkl za nehordzné vysoké ceny, o obchodnich zastupcich, ktefi svou
vymluvnosti dokdzi presvédCit Eskymdky o vhodnosti koupé lednicky, ale na vlastni

kazi se s Zddnym takovym ¢lovékem nesetkali.
Ptilezitosti pro piimy prodej, je dokdzat t€émto lidem, co piimy prodej skute¢né

je, Ze ma sva pravidla a normy. A Ze v ném, jako v kazdém jiném obchod¢ existuji

spolecnosti, které se nechovaji eticky. Téchto spolecnosti je vSak stdle méné.
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5. Zavér

Tato diplomova prace je zaméfena na problematiku pfimého prodeje, jako zcela
specifického zplsobu distribuce zboZi koneénému spotiebiteli. Analyza této
problematiky je provedena pomoci vzorové spoleCnosti Ylia s. r. o. Tato spolecnost
ziskala vroce 2006 od spolecnosti Vorwerk vyhradni prdvo na distribuci piistroje
Thermomix TM31 pro Ceskou republiku. Podminkou pro distribuci tohoto vyrobku je,

Ze nesmi byt pouzit jiny distribu¢ni kandl, nez pfimy prode;.

Cilem prace je na zdklad¢ Setfeni provést analyzu soucasnych aktivit spole¢nosti
Ylia, jejich hodnoceni a poptipad¢ navrhy na zlepsSeni. Toho je dosazeno pomoci studia
dokumentd a rozhovorli s manaZery spolecnosti Ylia. Ddle je pak pomoci dotazniku

zjisténo, jak spottebitelé vnimaji ptimy prode;j.

Vétsina zkoumanych Cinnosti spolecnosti Ylia mé vysokou profesiondlni droven,
aneni potfeba v nich provddét zdsadni zmény. V aktivitich spole¢nosti vSak existuji
oblasti, kde je nezbytné ucinit jistd opatfeni a zména téchto aktivit je diive ¢i pozdéji

nevyhnutelna.

Aby mohla byt spole¢nost Ylia i naddle schopna se udrzZet na trhu, musi nabizet
nejen kvalitni vyrobky, aleipodpofit svou nabidku marketingovymi aktivitami.
Spolec¢nost vyuziva v soucasné dobé piedevSim prezentaci na internetu. Je to levna
acilenda prezentace, kterd je efektivni. Bylo by vSak vhodné, k tomuto zplsobu
prezentace jeSté pfipojit formu masovéjsi reklamy, at' uz ploSné inzerce v ¢asopisech

nebo na billboardech. Diky tomuto kroku se zvysi povédomi mezi obyvatelstvem,

a obchodnimi zastupci spole¢nosti budou mit snazsi piistup k zdkazniktim.

Obdobnou aktivitou, které by spoleCnost méla vénovat vEtsi pozornost je
podpora znacky, kterd také souvisi s marketingovymi aktivitami. Spole¢nost ma sice
jednotnou komunikacni strategii, a povédomi mezi zdkazniky a obchodnimi zéstupci je

velké, ale jeji marketingové aktivity , které by se znaCkou sezndmily Sir§i vefejnost
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nejsou dostatecné. Ylia nemd vlastni marketingové odd€leni ani si pro tyto ucely
nenajimd jinou spoleCnost. Bylo by vhodné v tomto sméru ucinit takové kroky, aby

spolec¢nost vyuZzivala vice marketingové nastroje na propagaci vyrobku i vlastni znacky.

Dalsi oblasti na kterou by spolecnost Ylia mé€la zaméfit, je systém odménovani
svych obchodnich zastupct. V tomto sméru, jiz spolecnost ¢ini urcité kroky. Bylo by
vhodné navrhnout novy zptisob odménovani, kde budou odstranény chyby, které
umoziuji zneuzivani soucasného systému. Nova koncepce by méla zahrnovat zménu
v ndplni price manaZerd skupin, nové nastaveni trovn¢ rekrutacnich provizi a zménu
odménovani na zdklad¢ historicky prodaného mnozstvi Thermomixd, nikoli jak je tomu

nyni s uzavérkou kazdy mésic.

Po analyze jednotlivych aktivit spoleCnosti Ylia, ndsledoval dotaznik, ktery mél
zjistit, jak lidé vnimaji pfimy prodej. Z vysledkti dotazniku se na prvni pohled zd4, Ze
lidé maji spiSe negativni pohled na pifimy prodej. Tato skuteCnost je dosti zvlastni,
protoZe trzby spolecnosti pifimého prodeje vykazuji rok od roku vétsi rist. Podivame-li
se na vysledky podrobnéji, zjistime, Ze lidé maji s timto druhem prodeje spiSe dobré
zkuSenosti. Lze tedy konstatovat, Ze oblast pfimého prodeje spiSe bojuje s negativni

nalepkou, nez Ze by byla opravdu tak neoblibend u Siroké vetejnosti.

Obyvatelstvo by se dalo diky vysledkiim dotazniku rozd€lit na dvé skupiny.
Jedna skupina lidi pfimému prodeji divétuje, ma s nim dobrou zkuSenost, s vyrobky je
spokojend a hojn¢ tento zptisob vyuZziva. Druhou skupinu lidi je moZné jesté rozd¢lit do
dalSich dvou mensich segmentti. Jedni jiz méli moZnost se s piimym prodejem setkat,
jejich zkuSenost je vSak Spatnd a této form¢ nedtavétruji. Druhy segment lidi se s pfimym
prodejem nesetkal, ale je ovlivnén negativni zkuSenosti jinych lidi. Proto ani nemaji

zéajem tento druh prodeje vyzkousSet, protoze automaticky predpokladaji zklamani.
Cilem spolec¢nosti Ylia a dalSich spoleCnosti podnikajicich v pfimém prodeji, je

omezit nekalé jedndni spolec¢nosti plisobicich oboru. A dokdzat vefejnosti, Ze piimy

prodej ma svd pravidla, normy a etiku a neni potfeba se této formy prodeje obdvat.
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Vzhledem k tomu, Ze piimy prodej vykazuje v soucasnosti stily rust, je vidét, Ze se

tento krok spole¢nostem dafi.

Vyznam této price je mozné vidét zejména vtom, ze miZe slouZit jako
komplexni piehled vybranych aktivit spolecnosti, ato pro vedeni firmy 1 jednotlivé
obchodni zédstupce. Diky analyze jednotlivych aktivit byly rozpoznany nékteré mezery
v nastaveni systému odmeénovani a propagace spolecnosti. Spole¢nost miiZe vyuZzit tuto
praci jako podklad pro odstranéni téchto nedostatkli, nebo jako zdklad pro vlastni

analyzu.

Po zpracovani a vyhodnoceni vSech dat, je mozné vyvodit divody toho, pro¢ je
piimy prodej v soucasné dobé tak dspéSny. Nejvetsi vliv na to maji predevsim dveé
hlediska. Pfimy prodej je velice lakavy ptredevSim pro takové lidi, ktefi si chtéji
vybudovat vlastni podnikdni bez nutnosti investovat na pocitku své vlastni finan¢ni
zdroje a ddle toto podnikani rozvijet podle svych moZnosti a schopnosti. Ptimy prodej je
piileZitosti, v dnesnim uspéchaném c¢ase na chvili se zastavit, a mit pocit, Ze ¢lovék neni
soucasti bezejmenného konzumu. A to jen diky ochotnym obchodnim zastupctiim, kteti

naslouchaji a vénuji se zdkaznikovi.

Druhym ditvodem tspéSnosti piimého prodeje je to, Ze spole¢nosti si nejen musi
najit zdkaznika pro svij vyrobek, ale tohoto zdkaznika si také udrZet. Tento systém maji
spolecnosti dokonale prostudovany. A pokud na svété budou lidé, kteti si budou chtit

kupovat vyrobky nebo sluzby, bude mit pfimy prodej vZdy svoje zdkazniky.
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Priloha ¢. 1: Jednotlivé faze efektivniho prodeje
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Piiloha ¢. 2 Technické udaje

Motor

Bezudrzbovy reluktanéni motor Voerwerk, jmenovity vykon 500
Y

Rychlost pribézné nastavitelnd od 100 do 10200 otdcek za minutu
(pomalé michéni 40 ot. Za min.)

Zv1astni nastaveni rychlosti (stfidavy reZim) pro ptipravu tésta

Elektronicka ochrana motoru proti pfetizeni

Systém ohfevu

Piikon 1000 W

Ochrana pred prehiatim

Integrované vahy

Rozsah vazeni od 5 do 100 g po 5 g; od 100 do 2000 g po 10 g (az
do max 6 kg)

Plast

Vysoce kvalitni uméld hmota

Mixovaci nadoba

Nerezovd ocel s integrovanych systémem ohfevu a senzorem
teploty

Maximaélni kapacita 2 litry

Napéjeni Pouze pro stiidavé napéti 220 V
Maximalni ptikon 1 500 W
Napdjeci kabel o délce 1 m

Rozméry a| Vyska 30,0 cm

hmotnost (bez Siika 28,5 cm

VAROMA) Hloubka 28,5 cm
Hmotnost 6,3 kg

VAROMA Vyska 11,8 cm

Sitka 38,5 cm
Hloubka 27,5 cm
Hmotnost 0,8 kg

Zdroj: Thermomix TM31, Navod k obsluze




Priloha ¢. 3: PriSluSenstvi:

Mixovaci nadoba
Tato nddoba je vyrobena z uslechtilé nerez oceli. Jeji obsah je dva litry, tento obsah je

po pul litrech oznafen zvenku i zevniti. V nddobé jsou mixovaci noZze od firmy

Solingen. NozZe je moZné uvolnit otocenim plastového dna nadoby.

Viko nadoby
Nédoba je uzaviend vikem s gumovym tésnénim. Z bezpecnostnich divodii nezacne

Thermomix TM 31 pracovat, dokud neni viko spradvné umisténo.

Odmérka
Slouzi jako uzaviraci ¢epicka otvoru ve viku, kterd brani iniku nejen tepla ale i vytoku

pfipravovanych potravin. Odmeérka naplnénd po okraj pojme 100 ml a naplnénd

z poloviny (po drdzku ve stfedu odmérky) pojme 50 ml.

Varny kosik
Varny koSik Thermomixu MT 31 slouzi pro mirné vafeni a je vyroben z vysoce

kvalitniho plastu. Stejné tak jako odmérka je i1 varny koSik vicetdcelovy. SlouZzi
k filtrovani ovocnych a zeleninovych §t'dv, ale také pro piipravu kiehkych potravin jako

jsou masové nebo rybi kuli¢ky. Ddle pak pro ptipravu piiloh.

Stérka
Stérka Thermomixu MT 31 je jedinym ndstrojem ktery je mozné pouzit k promichani

pfisad uvniti nddoby. Stérka mé specilné tvarovany bezpec¢nostni lem, aby se nemohla

skutdlet z pracovni plochy.

Metlicka

Metli¢ka poméahd dosahnout nejlepSich VAROMA,

Systém varoma se skladd ze i casti:

VAROMA misa, VAROMA ticek, VAROMA VIKO. Vsechny jmenované &asti jsou
vyrobeny z vysoce kvalitntho plastu vhodného pro potraviny. Systtm VAROMA

je mozné vzajemné kombinovat

Zdroj: Thermomix TM31, Ndvod k obsluze



Piiloha €. 4: Organizacni struktura spolecnosti Ylia s. r. o.

Ylia s.r.o.

Michal Vodrazka
majitel

Ing. Jana Vodrazkova
jednatel

Martin Vesely
vykonny feditel

Pavla Razgova

feditelka primého prodeje CR a SR

Ostrava

manazer pobocky

L manazer skupiny
Ostrava |

manazer skupiny
Ostrava Il

Zlaté hory

L manazer skupiny

manazer pobocky SLOVENSKO
Trebi¢
I |
manazer skupiny manazer skupiny manazer skupiny
Veseli nad Moravou Trebi¢ Dvdr Kralové n. L.

obchodni zastupce

obchodni zastupce

obchodni zastupce

obchodni zastupce




Ptiloha €. 5: Srovnéini TurboChef a Thermomix

TM31 Turbochef
Motor = 40 -10.200 otacek za minutu = 120 -10.500 otacek za minutu
= otiCeni po sméru hodinovych| = otieni po sméru hodinovych
rucicek i proti sméru rucicek
= 500 W reluktac¢ni motor = 400 W univerzalni motor (méné
ucinny)
Ohtev = 975 W integrovany ohfiva¢| = 800 W zabudovany kuZelovity
v nddoby ohfivac
= integrovany méfic teploty v nddobé | =  méfic¢ teploty zvenc¢i nddoby
= 7:30 min. k bodu varu 1 I vody = 13.00 min. k bodu varu 1 litru
vody
Vihy = Ano = Ne
Varny systém = Ano = Ne
(Varoma)
Pamét’ na recepty = Ne *=  Ano, a7 99 receptl
Viha =  6.300 g (bez Varoma) = 6900¢g
Bezpecnostni  uzdvér =  Ano = MozZnost zapnuti pfistroje bez
vicka vika
= Moznost otevieni vika pfi
provozu
Obsluha, kvalita - = 0obtiZné Cistitelné (vicko
a piistroj)
= niz§{ kvalita (vicko, zlomeny
niz)
Elektricka pojistka = VDE ajina dalsi schvdlena| = Jen CE S&titek (ten miZe byt
opatien{ zpochybnén,  protoZe  mezi
vickem a zdmkem vypinace je
jazy€kovy kontakt, ktery neni
dovolen
Patenty = 23 = 1 (poruseni Vorwerkovych
patenti)

Zdroj: Vnitfni materidly spolec¢nosti Vorwerk, http://www.diquattro.com/




Piiloha €. 6: Obrazky piistroji Mycook professional a Klasicky Mycook

Mycook professional

==
h '
Klasicky Mycook

Zdroj: http://www.mycook.es/en/index.php




Priloha €. 7: Obrazek Thermomixu TM21

Zdroj: www.vorwerk.com



