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RESUME

Diplomova préce si klade za cil popsat postaveni piimého prodeje, konkrétné multilevel

marketingu (MLM), a aplikovat ho na distribu¢ni model ¢eskych vyrobci.

Teoreticka ¢ast diplomové prace obsahuje kromé znamych skute¢nosti pfimého prodeje,
které jsou popsany v odborné literatufe, také sekundarni data z marketingovych vyzkumi.
Je zde uvedena stru¢na charakteristika distribuce zbozi metodou MLM v minulosti i v

soucasné dobé.

V praktické ¢asti diplomové prace je predstaven netradi¢ni distribuni projekt Cesky
Retéz. Hlavni myslenkou tohoto obchodniho a marketingového projektu bylo piedstavit
spotiebitelim nejlepsi ceské vyrobcee. Jejich Siroky sortiment vyrobkii byl nejprve uveden
prostfednictvim objednavkového katalogu, a pozdéji méla byt realizoviana metoda MLM.
Vlastni navrh feSeni daného problému vznikl po dikladném vyhodnoceni efektivnosti a

uspésnosti Ceského Retézu.
RESUME

The goal of this thesis is to describe a position of direct selling, especially of multilevel

marketing (MLM), and its application to the distributive model of Czech producers.

Theoretical part of the thesis besides the known facts about the direct selling, which have
been described in expert literature aslo contains secondary data from marketing researches.
Brief characteristic of goods distribution using the MLM method in the past and in the

present is also mentioned here.

The practical part of the thesis introduces non-traditional distribution project Cesky
Retéz. The main idea of this commercial and marketing project was to introduce the best
Czech producers to the consumers. Their wide range of products was firstly presented
through the order catalogue and the MLM method was to be materialized later. The sole
proposal for finding the resolution of stated problem came into existence after proper

evaluation of efficiency and degree of success of Cesky Retéz.
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Zamérem této diplomové prace je popsat a analyzovat déni v té ¢asti obchodni sféry,
kterd se nazyva ptimy prodej, konkrétné multilevel marketing. V pfimém prodeji pouzivaji
firmy vétSinou dvé metody nabidky a prodeje zbozZi. Jednak je to prodej jednotlivci a
jednak prodej skupin€ osob. Piimy prodej je také mozné klasifikovat podle toho, z kolika
urovni je slozena struktura prodavajicich. Bud’ se jedna o strukturu jednovrstevnou nebo
méa podobu tak zvaného vicevrstevného, sitového marketingu (anglicky multilevel

marketing, zkratka MLM).

S ptimym prodejem se v Ceské republice setkal n&jakym zpiisobem snad kazdy. Nékdo
vice, nékdo méné, jiny tfeba jen z doslechu. A v3ichni zacali tento zptisob prodeje, béZny v
Ceskoslovensku v obdobi mezi dvéma svétovymi valkami i dfive, znovu objevovat. Pravé
toto znovuobjevovani v sobé nese néktera rizika a nepochopeni ze strany zékazniki. To
mnohdy prameni z neznalosti podstaty pfimého prodeje, stejné jako jeho zésad a psané i
nepsané etiky. Jako zdroj informaci, ktery vzdy dovede poradit, inspirovat nebo orientovat
se na trhu, jednak pro subjekty podnikajici v této oblasti, jednak pro informovani
stivajicich i potencialnich zdkazniki, vydava Ceské narodni sdruzeni pfimého prodeje

Casopis a brozury, které jsou dopliiovany o aktualni udaje.

Ve srovnani s postavenim ptimého prodeje v Ceské republice ( i kdyz také zde, podle
vyzkumu, jeho podil na trhu roste a jeho pfednosti vyuziva stale vice zakazniki) méa pfimy
prodej ve svété trvale pevné postaveni a vyznamné se podili na celkovém obchodnim

obratu.



1. TEORETICKA CAST

1.1. DEFINICE MULTILEVEL MARKETINGU

Jako synonymum multilevel marketingu mizZeme pouZivat pojem sitovy marketing.

Stejny vyznam ma i pojem strukturni prode;j, ktery zdiraziuje strukturu — budovani sité.

Multilevel marketing (anglickd zkratka MLM) je pfimy prodej vyrobki a sluzeb
provadény osobné pfimo spotiebitelim v jejich domacnostech nebo v misté mimo stalou
provozovnu. Prodej je zprostiedkovan pomoci nezavislych distributori nebo prodejci. Ti
mohou ziskavat svoji odménu jednak za vlastni prodejni obrat a jednak v zavislosti na

prodejnim obratu t&ch, které k tomuto podnikéni oni nebo jiné osoby privedli.!"

Podstatny rozdil mezi multilevel marketingem a dal$imi formami pfimého prodeje je v
tom, Ze distributor nejen zbozi prodava, ale aktivné vyhledava dalsi spolupracovniky, se
kterymi vytvafi prodejni organizaci - buduje sit. Clovék, ktery ziskavé pro obchod dalsi
distributory, se obvykle nazyva sponzor. Je to podptirce, ktery je povinen, odborné a
obétave se starat o své distributory, naucit je to samé, co umi on a také je motivovat. Je to

nejvice v jeho zdjmu, protoZe za tuto péci ma narok na finanéni podil z jejich obchodi.

Multilevel —marketing predstavuje spojeni dvou nastroji marketingového mixu —
distribuce a marketingové komunikace, konkrétné osobniho prodeje. Firmy vyuzivaji
osobni komunikace nezavislych distributorii s potencialnimi zakazniky a buduji si vlastni,
specifickou distribuéni sit. Zakladnim principem je vybudovani stabilni a prosperujici
obchodni sité, udrZzovéani rovnovahy mezi prodejem a rozSifovanim distribu¢ni sité. Firma
by méla nabizet kvalitni produkt, vénovat dostatek prostfedki na vyzkum a vyvoj, mit
dobie propracovany prodejni a marketingovy plan, pofadat seminafe a Skoleni pro své

distributory.

Multilevel marketing je pro mnoho lidi vice nez obchod. Je to zpiisob Zivota, Zivotni

filosofie. MLM je povazovan za dal$i vyvojovy stuperi, jakési zdokonaleni ptimého
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prodeje, protoZe nabizi odvaznym jedincim moZnost vy3Sich piijmi, vedlejsich c¢i

hlavnich, a proto budu pojednavat pfevazné o ném.

1.2. HISTORIE MULTILEVEL MARKETINGU

Prvni firma pusobici vicetroviiovym marketingem byla California Vitamins v desatych
letech tohoto stoleti. Firma umoziiovala svym zastupcim sponzorovat jiné lidi
(distributory) a ziskavat provizi za zbozi prodané témito distributory. Slo o nezéavislou
organizaci, ve které sami obchodnici, nikoli firma, najimali, proskolovali a fidili své vlastni
distributory. V zdsadé mél kazdy ¢&lovék moznost vybudovat svoji vlastni prodejni
organizaci, firma pouze poskytovala vyrobky a vyplacela Seky s provizemi. Po nékolika
letech si spole¢nost zménila jméno na Nutrilite. V roce 1959 se dva piedni distributofi této
firmy, Rich DeVos a Jay Van Andel, odtrhli a zalozili si vlastni viceuroviiovou
marketingovou spole¢nost Amway Corporation. Diky Amway se MLM rozsifil skute¢né

masoveé do celého svéta.

Obdobou MLM byl na poc¢étku 20. letech v USA prodej alkoholu. [ pfes zdkaz vyroby a
prodeje alkoholu bylo nékterym lidem jasné, Ze potieba pit bude existovat vZzdycky. Zacali
proto hledat takovy zpuisob prodeje, kterym by se vyrobek spolehlivé dostal ke spotfebiteli,
a ktery by se rychle rozsifil, byl by dlouhodoby a vysoce motivujici. Nakonec lidé
vymysleli nasledujici systém. Kazdy, kdo se zapoji do tohoto zpisobu prodeje, bude
odménén podle ti kritérii: 1%
1) Kolik sam proda.

2) Kolik sezene prodejcii.

3) Kolik oni prodaji — to znamena, jak dobfe je nauéi prodavat.

Vysledek této Cinnosti byl nésledujici. Za nékolik let byl zakaz vyroby a prodeje

alkoholu zruSen, nebot’ se ukazalo, Ze se prodava vice alkoholu nez pred zakazem.
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Obor se postupné rozvijel, v 60. letech existovalo pfiblizné tricet firem, které se daji
oznatit jako skute¢né vicetroviiové marketingové firmy. Na konci 60. let Glen Turner
zalozil Glen W. Turner Enterprises, coz byla fada mensSich firem, které vyrabély rtizné
produkty. Mél vynikajici vycvikové a motiva¢ni metody, umél dostat z lidi maximum, ale
bohuzel také zdokonalil schéma nezakonné pyramidy. Nékteré z prodavanych vyrobki
mély pochybnou kvalitu nebo viibec neexistovaly. Skute¢nych ziska docilovali distributofi
rekrutovanim dal3ich distributort. Protoze v té¢ dobé neexistovala zadna zdkonna omezeni
viceuroviiového marketingu, firma mohla pokracovat ve své, ne pfili§ poctivé, ¢innosti.

Pozdé¢ji byl Glen Turner uvéznén.

Prvni tvrda opatieni pfisla v roce 1975, kdy Federalni obchodni komise napadla celé
odvétvi viceuroviiového marketingu legislativou, znamou jako "zdkony o pyramidach".
Hlavni bfemeno vySetfovani nesla firma Amway. Spor trval ¢tyfi roky. Nakonec soud
rozhodl, Ze spole¢nost Amway neni nezakonna pyramida, a Ze pouzivana metoda
distribuce (MLM) je schidny a legitimni zpisob prodeje a distribuce produkti. Kli¢em k
preziti celého odvétvi byla ochota zastupcti spole¢nosti Amway postavit se za MLM, nejen
za svoji firmu, ale za celé odvétvi. Po vyhraném sporu doslo k velkému ristu celého
odvétvi a zapojilo se mnoho novych distributori. Vzniklo i mnoho neprofesionalnich firem

s malymi zkugenostmi, které viak pravé z tohoto diivodu brzy zanikaly.?!

Pomoci multilevel marketingu bylo na trh uvedeno velké mnoZstvi novych druhi
vyrobki. Rozsifilo se mnoho dulezitych spotfebitelskych trendi, napf. vitaminy, mineralni

doplnky vyzivy, ekologické vyrobky atd.

1.3. MULTILEVEL MARKETINGOVE FIRMY

VétSina firem plsobicich v tomto zplisobu prodeje si své vyrobky sama vyviji, vyrabi a
distribuuje. Spole¢nost ma proto plnou kontrolu nad jejich vlastnostmi, kvalitou a cenou.
To firmdm umoziuje poskytovat velmi pfitazlivé zaruéni podminky a v pfipadé

nespokojenosti zakaznika moznost vrétit zbozi bez finanénich ztrat. Bohuzel ale firmy



ztraci v honbé za co nejsir$i distribuéni siti kontrolu nad svymi distributory, jejichz

ob¢asné nevhodné chovani kazi povést celé firme.

Kromé toho firma zajidtuje fadu dalSich funkci, které se tykaji napt. skladovani,
zpracovani dat, poskytovani 3koleni, motivace, vedeni distributord apod. Cést téchto
ndkladi firma presunuje na distributory ve formé ro¢niho obnovovaciho poplatku,

poplatkii za seminéfe a motivacnich materialt.
Jednou z vyhod MLM je, ze se timto zplsobem prodeje zkracuje distribuCni fetézec.
Distribu¢ni schéma, které se nejcastéji pouziva k objasnéni rozdilu mezi klasickym

prodejem a MLM je nasledujici:¥)

Distribucni cesta klasického prodeje : vyrobce —» VO —» MO —» zakaznik.

Distribucni cesta v pripadé MILM: vyrobce > zéakaznik.

Tim, Ze se vyfadi velkoobchod a maloobchod, se relativné snizuji naklady distribu¢ni
cesty. Distributor je jedinym mezilankem mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem.
Vétsinou to neni zaméstnanec firmy, ale je to nezavisly podnikatel. Uspory v nakladech
jsou vyplaceny na bonusech a provizich distributorim. Zpocatku spole¢nost sama
sponzoruje prvni distributory a déla to tak dlouho, dokud ti nejsou schopni sami tidit celou
svou sit. Spolecnost zajiStuje cely proces vzdélavani distributori a samoziejmé také

produkt, ktery je vétsinou vysoké jakosti.

Spole¢nosti zpravidla neinvestuji do reklamy a proklamuje se, Ze misto toho investuji
znacné Castky do vyzkumu a vyvoje vyrobki. Vysledkem jsou vyrobky vynikajici kvality.
Urcitou ¢astku musi investovat do vzdélavani a odménovani distributorti. Uvadi se, Ze
reklama je zbyte¢nd, Ze staCi vyuzivat "slova z ust do Ust", to znamena osobniho

doporucenti pri pfimém kontaktu s distributorem.

Pfesto si myslim, Ze i zde ma reklama své misto. Umoziiuje firmé dostat se do Sirokého

povédomi vefejnosti, informovat cilové zdkazniky o tom, Ze spravny vyrobek je k dosténi
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na spravném misté a za spravnou cenu. Tim je mozné vyrazné uleh¢it praci distributorim a

zvysit jejich prestiZ.

Firma nemusi investovat do obchodii a jinych zafizeni, prodejci jsou odménovani na bazi

provizi a plati si své naklady.

Velka zdkladna prodejci je zarovein ohromnou tazatelskou siti. Firma muze jejich
prostfednictvim ziskat okamzitou odezvu zdkaznikti na kvalitu a druh zbozi, coz lze G¢inné

vyuzit pfi testovani vyrobku. Prodejce mlize pruzné reagovat na zmény trzni situace.

1.3.1. Distributor

Distributor je bud’ zaméstnancem spole¢nosti nebo nezavisly podnikatel, ktery ma
zivnostensky list a s organizaci ma uzavienou mandatni smlouvu. Je vyskolen a vétSinou
za niz8i ¢i vyssi finan¢ni ¢astku obdrzi vyrobky, vzorky a informaéni materialy, které

potiebuje k tispésnému zahajeni své ¢innosti.

Jeho tkolem je nabizet a prodavat zbozi zakaznikim, vysvétlovat a ukazovat jim
vyrobky a vzdy zduraznit jejich pfednosti. Distributor se snazi zakaznikovi vyjit ve vSem
vstfic a nabidnout mu to, co zada nebo potiebuje. Dulezité je vytvorit si k nému staly
vztah, ktery je zaloZeny na vzdjemné duvéfe. Spokojeny zdkaznik nejen nakupuje
opakované v kratsich ¢i delSich ¢asovych intervalech, ale také se zajimé o ostatni vyrobky
firmy, ptiznivé o ni hovofi a méné se zajima o konkurenci. V neposledni fadé se distributor
také zabyva budovanim organizace, ziskdava nové distributory, nepfetrzité je uéi a

motivuje.

S rostoucim poc¢tem spolupracovnikii roste i pfijem a finanéni nezavislost. Distributofi se
Casto snazi ziskat co nejvice spolupracovnikil, coz ale vede k poklesu jejich trovné a
poSkozuje jméno a povest vyrobce. Idedlni pocet je pét az Sest spolupracovniki, aby se jim
mohl néleZité vénovat a ,,naucit je, jak maji naucit nékoho jiného podporovat". Teprve poté

muze zacit hledat dalsi distributory.
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Distributor by mél mit dostatecné znalosti o nabizenych produktech, firmé i celém
systému prodeje. Dale by mél umét dobfe vystupovat jak pfed jednotlivcei, tak i pfed vetsi
skupinou lidi, podavat pouze pravdivé informace a nevytvaret tlak na zdkaznika. Idedlni je,
kdyz distributor odebira vyrobky pro svou potfebu a ma s nimi tedy vlastni zkuSenosti.

Diulezité je, ze distributofi oslovuji pouze zndmé lidi nebo lidi, kteti mu byli doporuceni.

Uvadi se, ze MLLM nabizi dobrou podnikatelskou pfileZitost, bez velkého rizika, aktivnim
a podnikavym lidem. Nejsou potieba zvlastni odborné znalosti. Distributorem se mize stat
kazdy bez ohledu na vek, vzdélani, narodnost a politickou prislusnost. Nevyzaduje velké
vstupni investice a je mozné zacit pracovat ve volném case. Ale je nutné si uvédomit, Ze
stejné jako v kazdém jiném podnikani, tak i zde uspéji jen ti nejlepsi, a Ze nejvétsi Sance

maji ti prvni, tj. distributofi ,,na $picce®.

Distributor nepotiebuje prodejnu ani sklady, proto ma nizké rezijni naklady. Pracuje
dobrovolng, v Case a tempem, jakym chce, miZe si stanovit, jak velky podnik chce

vybudovat a jakych cili chce dosdhnout.

Pro distributory je také dulezité, Ze odmeéna je zavisla na vlastni vykonnosti. Ze zacatku
je nutné pocitat s nizkymi pfijmy, ale Casem je mozné dostat se az k finan¢ni nezavislosti.
MLM nabizi moznost rezidualniho pfijmu. Po uréité dobé je mozné ziskavat penize z
pfijmu vlastni skupiny, i kdyz distributor sam uz nepracuje. Kromé penéz nabizi tento
zplisob prodeje i osobni rust, seberealizaci, uznani ostatnich, potéSeni z prace atd.
Distributor se nau¢i komunikovat, naslouchat ostatnim, hovofit na vefejnosti, vést ostatni,

Sifit sebedveéru a nadSeni, navazovat pratelstvi.

Distributor je sice samostatny, ale organizace mu poskytuje stalou podporu, pracuje
podle osvédéeného modelu. Tento zpiisob podnikani predstavuje velkou Sanci pro Zeny.
Nejsou zde platové diskriminovany, navic maji vétsi sklon k pé¢i o druhé, umi lépe

vysvétlovat, komunikovat, délit se o zkuSenosti apod.



1.3.2. Zakaznik

Vétsinou je zdkaznikem piibuzny nebo piimy znamy distributora, a proto jako motivaéni
prvek nebyva mnohdy jen zbozi, ale stejné tak i osobni vztah kupujiciho k prodavajicimu.
Piimy prodej, konkrétné multilevel marketing pfinasi zakaznikim fadu vyhod, a proto

urcité skupiné zakazniki vyhovuje.

Vvhody:

e osobni kontakt se znamou osobou prodavajiciho — prodejce se snazi vyhovét potiebam

o ww

zdkaznika, vénuje mu individudlni pozornost a pé¢i, zdkaznici ho znaji a diveéruji mu;

o zakaznik ma mozZnost si vyrobek prohlédnout, vyzkouset a osobné posoudit ve svém

volném ¢ase, domacim prostiedi, popfipadé v pfitomnosti pfatel a znamych;

e zakaznikovi odpada cestovani, fronty u pokladen a pfenaseni nakupu;

e piimy prodej neni omezen oteviraci dobou nebo svéatky, a pfi této formé nakupu
realizovaném mimo obchodni prostory ma zakaznik pravo do 7 dnti zbozi vratit (tim se
zdkaznikiim umoziiuje nakup si promyslet a porovnat kvalitu a ceny zbozi);

e minimalizované ndklady na logistiku;

e okamzita odezva zakazniki na kvalitu a druh zbozi.

1.4. KRITIKA MULTILEVEL MARKETINGU

MLM je atraktivni, protoZe dava nad€ji na bohatstvi, nezavislost, ale produkuje také
mnoho chyb a netspéchui. Je to vétSinou proto, Ze firmy nebo prodejci pouZivaji nevhodné
metody, snazi se ziskat nové distributory fadou nepravdivych nebo alesponi zkreslenych

tvrzeni a argumentaci.



Nelze nez souhlasit s ndzorem D. Blacka v knize ,MLM Simple Success Guide®, ktery

fika: ,,Na principu neni nic $patného, jen na zptsobu, jak s nim néktefi lidé zachazeji.*!

1. MLM je piilezitost pro viechny bez ohledu na vék, narodnostni a rasovy ptivod,
pohlavi, socialni postaveni, obchodni zkuSenosti, zdravotni stav. Kazdy mizZe samostatné

podnikat, privydélat si nebo vybudovat velky podnik.

MLM neni vhodny pro kazdého, distributor by mél spliiovat urcité pozadavky. Na to
distributofi neberou ohled, snazi se presvédCit a ziskat pro spolupréaci vSechny. Tito lidé
pak neuspéji a prinasi firmé vice $kody nez uzitku. Béhem prvniho roku odpada okolo

80 % distributorti. Také $patné chovani nékterych distributorti kazi povést celé firme.

Druhym problémem je, Ze systém dovoluje ziskdvat nelimitovany pocet distributor.
Nebere zadny ohled na nasycenost trhu. Tvrdi, Ze se ziskavanim novych zakazniki a
distributortt nebude problém. Nikdo nekontroluje velikost distribuéniho fetézce, pocet
prodejci. MLM nemad Zadny kontrolni mechanismus, ktery by fekl, Ze v dané oblasti uz

nejsou potieba dalsi distributofi a prestal najimat lidi.

Zastanci MLM tvrdi, Ze bodu nasyceni neni nikdy dosazeno, protoze fada lidi odmita
vstoupit, a protoze se pocet distributorii nerozsifuje geometrickou, ale jen aritmetickou

fadou.

Myslim si, Ze tyto argumenty nic nevyvraci. Trh mize byt nasycen, i kdyZ fada lidi
nevstoupi. To, Ze se pocet distributorl rozsifuje jen aritmetickou fadou, svéd¢i o tom, Ze
fada lidi v podnikani neuspégje. Celkovy vysledek multilevel marketingového primyslu je
sice urcity pocet velmi Gspésnych osob, ale mnohonasobné vyssi pocet téch, kterym pfinesl

jen finan¢ni ztratu. Podle vyzkumi jen méné nez 1 % distributorti vydéla zisk.

2. Vyzaduje nizké investice a vydaje. Celkové vydaje opravdu nejsou vysoké, ale v
pfepoftu na jeden kontakt jsou naklady vysoké. Distributor vydava mnoho penéz za

cestovani za zékazniky a pro zbozi, za telefonovani, postovné, kancelaiské vydaje,

' Kubistovd, V. - DP 2332, Perspektivy piimého prodeje v CR, VSE Praha 1999, str. 30
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vyrobky, vzorky a prodejni pomiicky, informa¢ni a motivaéni materidly, seminafe,

obnovovaci poplatek spole¢nosti atd. Spole¢nost na né pienasi fadu nakladd.
3. MLM nabizi flexibilitu a volnost v ¢ase a asili

Ve skute¢nosti je prodej naro¢ny na ¢as, vlastni nasazeni, energii. Praxe ukazuje, Ze
pokud chce byt distributor uspésny, musi se téméf neustidle vénovat vytvafeni novych
kontakti a udrzovani dobrych vztahl se svymi zakazniky. Jde tedy o mimofadny Casovy
zavazek a vyzaduje znaCnou vytrvalost. Spotiebovanému casu obvykle neodpovida

dosazeny vydelek.
4. Nemusite pracovat s cizimi lidmi, oslovujete jen zndmé lidi

Komercionalizace téchto vztahti se vSak dd povazovat za destruktivni prvek ve
spole¢nosti. Ni¢i mnoho lidskych vztaht, lidé si mysli, Ze pratelé by se z obchodi méli

vynechat.

5. MLM je prostfedek k naplnéni v3ech lidskych cilt - finan¢ni svobody, materialnich
statkil, uznani, osobniho ristu apod. Ve skute¢nosti klade velky dlraz na materialismus a
chtivost. Brani lidem zabyvat se smysluplnou a napliujici praci v nécem, v ¢em maji
zvlastni talent, zdjem nebo vzdélani. Podryva hodnotu vzdélani. Rik4, Ze je zbyteéné a
hloupé vénovat se tomu, co jsme studovali. Uznani sice distributor ziskd v ramci

spoleénosti, ale mimo ni ne.
6. MM je pozitivni obchod.

Pii vysvétlovani systému se ale lici, jak je vSe ostatni Spatné. MLLM je prezentovan jako

jedina nadéje. Konvencni profese, trhy a obchod jsou zesmésnovany a poniZovany.
7. Je to korektni podnikéni, distributofi poddvaji pravdivé informace a nevyvijeji na

zédkaznika Zadny natlak. Mnoho distributorGi ukon¢i svou ¢&innost, protoZe jsou $patné

zauceni a protoZe jim jejich sponzofi slibovali neredlné zisky bez velkého nasazeni nebo je
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nutili k zapojeni se do systému. Také literatura navadi k nevhodnym obchodnim
praktikdm. Radi, jak vytvofit natlak na zdkaznika, jak s nim manipulovat. Nékteré
pfiklady:m

e Tajemstvi uspéchu spociva v umeéni piesvédcit zakaznika, Ze tvlij produkt potiebuje a
7e ho potfebuje rychle, nebot’ mu utikaji obchodni pfilezitosti a tim i penize.

e Smétujte prodejni rozhovor k podpisu smlouvy a zaplaceni.

e Nech jim na rozmyslenou jen jeden den.

e Davej za pravdu klientim béhem rozhovoru. Nech klienta, aby vyhrdlo jeho ego a ty

vyhraj penize, na konei vytahni smlouvu.
Priklad pozvani na prodejni rozhovor: ,, Stra$né spécham, nemohu se vybavovat. Ale
mam pro tebe velice dilezitou véc. Co délas v .... Opravdu piijd’, nebot’ s tebou poéitam a
dostal by jsi m& do nepfijemné situace. Doufam, Ze to nechce$?'

8. MLM nabizi kvalitni zbozi

Casto je cena natolik vysoka, Ze neodpovida kvalité vyrobka. Kvalita vétsinou neni

exaktné, objektivné meéfitelna (fyzikalni veli¢inou).
9. MLM nabizi vlastnictvi obchodu a nezavislost

Ve skute¢nosti je distributor soucasti systému, nad kterym ma malou kontrolu. Musi se
fidit stanovenymi pravidly a postupy. Firma mu vyplaci provize a pokud chce, muze
kdykoliv ukon¢it spolupraci. Vzhledem ktomu, Ze distributor povétsinou vlozil do
systému cas a penize, je mu lito téchto ,investic™ a téZzko ze systému vystupuje.

10. MLLM neni pyramida

Této problematice je vénovana nasledujici kapitola.

! Toman, I.: MLM - straék nebo ptilezitost?, Taxus, Havifov, str. 40
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Na zavér této kapitoly bych jesté chtéla uvést nékolik znakd, podle kterych se da
rozpoznat solidni spole¢nost a vyhnout se tak alesponi nékterym 2z uvedenych

nepfijemnosti.
Solidni firma:

¢ ma dobré postaveni na trhu, je dlouhodobé€ Gspésna, ma dobrou povést

e je ¢lenem asociace ptimého prodeje

e nabizi kvalitni a zajimavé vyrobky za rozumnou cenu

e existuje moznost vraceni zbozi bez finanéni ztraty

e vénuje dostatek prostiedkd na vyzkum a vyvoj, prabézné uvadi na trh nové vyrobky -
nenabizi velké sumy penéz za nizké pracovni nasazeni

e nejsou pozadovany velké vstupni investice, Zadna investice neni povinna - provize se
vyplaci jen za prodej vyrobkl, ne za ndbor novych ¢lent

e existuje dobry podpiirny systém, spolecnost pofada Skoleni a seminafe a povzbuzuje v
této ¢innosti své distributory

e ma kvalitni propaga¢ni materialy

® ma propracovany systém odménovani, neexistuje horni limit vydélki

e ma dlouhodobou perspektivu, v oblasti je§té neni moc distributort

* je to mezinarodni spolecnost
1.4.1. Pyramidovy systém

Multilevel marketing byva ¢asto Spatné chapan a zaménovan s tzv. pyramidovym
systémem, pyramidovymi hrami. Ty jsou zndmy i jako tzv. letadlo nebo snéhova koule.!"
Pyramidové hry jsou v mnoha zemich, véetné Ceské republiky, nelegalni, zdkonem
zakazany. Podstatou pyramidového systému je hazard. Velké mnozstvi lidi na dné
pyramidy plati penize malému poctu lidi na vrcholu. Na vy33i troven je mozné postoupit,
kdyZ Gcastnici najdou dvakrat tak velkou skupinu pod sebou. Z matematického hlediska je
proto skoro nemozné dostat se na vrchol a dosdhnout slibovanych piijmi. Vétsina lidi se

dostane do finan¢ni ztraty. Aby kazdy vydélal, musela by existovat nikdy nekonéici fada
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novych ucastniki. Lidé se pfipojuji, protoZe nevi, Ze se jednd o pyramidu nebo podlehnou

atmosfére a tlaku naborovych mitink, boji se propast prileZitost snadného ziskani penéz.
1.4.2. Rozdil mezi MLM a pyramidou

Pro odliseni pyramidy je rozhodujici zejména to, zda firma prodava zbozi nebo vyzaduje
pouze finan¢ni vklad. Seriézni multilevel marketingové firmy nabizi a prodavaji kvalitni
zbozi za konkurenceschopné ceny koneénym spotfebitelim na kontrolovatelném trhu.
Pyramida profituje napf. z toho, Ze nakupuji pouze novi ptichozi a o dalsi prodej neni

zajem. Podle pravidel v USA by melo jit minimdln€é 70 % ndkupu distributora na

maloobchodni prodej osobam nezapojenym v systému.
Existuje nékolik zakladnich bodu, jak odligit legalni MLM od nezakonné pyramidy:®!
» za co jsou distributofi nebo Gcastnici odménovani

V MLM jsou distributoii odmeénovani vyhradné za prodej, a to prodej vlastni a prodej

téch, které ziskali pro podnik.

V pyramidé jsou ucastnici odménovani za pouhy zdpis a zaplaceni poplatku nového

ucastnika.
» zpétny odkup neprodaného zbozi

Seriozni MLM nabizi zpétny odkup zboZi a navic si nestanovuji zadné minimalni

povinné odbéry.
» vySe vstupnich naklada

Vstupni poplatek u MLM firmy je relativné nizky, distributor za n&j dostane obchodni

soupravu.
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U pyramidy je vstupni poplatek vysoky, protoZe je to hlavni druh pfijmu. Nékteré firmy
ho sice nevyzaduji, ale vyZzaduji nakup vysokych a drahych zasob.

» viditelnost spole¢nosti
MLM ma viditelné vedeni a sidlo spole¢nosti, zvefejiiuji své aktivity a tspéchy.
Pyramidy své vedeni a sidlo skryvaji, zisk zakladateli je pochopiteln¢ tajny.

> Skoleni
MLM je zalozen na principu $koleni, pyramida $koleni nepotiebuje.

Jakékoliv organizace zabyvajici se distribuci vyrobki nebo sluzeb, kterd dosdhne urcité
velikosti, bude tvarem pfipominat pyramidu, kde kazda nizsi uroven je vétsi a veétsi.
PfenaSeni pravomoci vytvaii viceGroviiovou pyramidu. Vlada je rovnéz viceuroviovou
pyramidou, stejné jako naSe Skoly a cirkve. VSechny tispésné obchodni firmy, diky tomu,

7e distribuuji vyrobky a sluzby, skon&i ve tvaru pyramidy."!

Na tvaru pyramidy neni proto nic Spatného, pokud se prodava hodnotné zbozi. Pokud
ovSem existuje proti penézim né&jakd hodnota. Kriticic MLM vsak tvrdi, Ze multilevel
marketing je pyramida doplnénd prodejem produktu. Jejich tvrzeni podporuje skute¢nost,
ze v USA je pouze 18 % z prodeju uskute¢néno k nedistributorim. Vyrobek povazuji za
zastérku, neni to divod pro¢ pracovat v MLM. Skute¢nym produktem je distributorstvi,
penize lezi v budovani organizace, v piilivu novych ¢lent. Také literatura 0 MLM nabéada

k budovani organizace, fika Ze prodej neni dilezity a je vlastné zbytecny.

Kazdy MLM v sobé obsahuje prvky pyramidy, které v jinych organizacich nenajdeme. Je
to dano jeho podstatou. Nabizi exponencidlni rist pfijmu pfi budovéani organizace. Ve
Spicce je vzdy mén¢ lidi nez na dné. Ti nahofe vydélavaji ndkupem téch dole, ti dole ¢asto
pouze ztraci penize. Proti pyramiddm maji distributofi moznost cely vyvoj ovliviiovat,

vys§im pracovnim usilim si mohou vydélat vic penéz.
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Albanii. V roce 1998 zruinovala vétSinu albanského néroda.

Podle mého ndzoru neni klasické pyramidé vzdalen ani princip nékterych &eskych
investi¢nich spolenosti v pocatcich privatizace, typu 1. Ceska narodni litoméficka, Delta

holding apod.

1.5. POSTAVENI PRIMEHO PRODEJE

P¥imy prodej zaujima pfiblizné 0,7 % maloobchodniho obratu v USA, v Japonsku az
6 %.°! Je to jeden z nejvice se dynamicky rozvijejicich obchodnich systémil na sv&ts.
Obrat roste rychleji nez obrat klasického maloobchodu. Prodavaji se takto predev§im

potfeby pro domadcnost, kosmetika, pojisténi, rizné sluzby, ¢lenstvi v organizacich a

klubech.

Nejzname;jsi firmy ptimého prodeje a jejich klasické vyrobkové fady:

Amway praci a Cistici prostredky, kosmetika

Avon kosmetika a moédni bizuterie

Fuller Brush zboZi pro osobni potiebu a pro domdcnost
Just kosmetika

Mary Kay kosmetika

Oriflame kosmetika

Sara Conventry klenoty

Shaklee vitaminy

Stanley potieby pro domdcnost a ¢istici prostiedky
Tupperware potieby pro domacnost z plasti

Wearever Aluminium
World Book

Vorwerk

hrnce a nadobi
encyklopedie

elektrospotiebice
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V poslednich letech se nékteré firmy pokusily oteviit maloobchodni prodejny, aby tak
zvysily svij obrat. Nékteré vyzkumy tvrdily, Ze v 90. letech se pfes 50 % zboZi a sluzeb
proda metodou pfimého prodeje. Toto &islo je podle mého nazoru nerealné a nikdy se ho
nepodafi dosdhnout. Tento zptsob prodeje asi nikdy nebude prevaZzovat z toho divodu,
protoZe je vhodny pouze pro urcité vyrobky, pro ur¢ité zdkazniky a ne vSichni mohou byt
dobrymi distributory. Oslovuje jen urCitou ¢ast zakaznické vefejnosti, ale pravé u tohoto
segmentu se pro svou urcitou exklusivnost a individualitu ptistupu k zdkaznikovi setkava s
velmi dobrym pfijetim. Vyhovuje komunikativnim lidem, lidem otevienym novym vécem

a myslenkam, lidem, ktefi vitaji moZnost nakupovat doma a o nic se nestarat.

Jak jiz bylo uvedeno, MLM je vhodny jen pro nékteré skupiny vyrobka. Vyrobky by
mély byt kvalitni, jedine¢né, v urcitych pfipadech vyzadujici vysvétleni a pfedvedeni.
ProtoZe jsou to vétSinou podstatné drazsi vyrobky nez vyrobky v obchodech, nesmi byt s
timto zboZim poméfovany, jelikoZ by u zakaznika nemély moc 3anci, 1 kdyz jsou vétsinou
lep$i a maji své vyhody. Mohou se takto prodéavat relativné levné vyrobky s rychlym
obratem (Cistici prostfedky), stejné jako jiné vyrobky s vysokym ziskem a pomalym

obratem (vysavace). Idedlni zboZi pro pfimy prodej je napf. kosmetika.
Také kazdy cloveék neni vhodny pro praci distributora. Price sice neklade zadné
pozadavky na vzdélani, vék nebo pohlavi, ale existuji pfirozené pozadavky na osobnost

prodejce. Je na kazdém, aby se rozhodl, zda je spliuje a chce se této praci vénovat.

Dulezité vlastnosti prodejce:

e loajalni vic¢i své siti a vyrobkim

e touha byt uspésny, ochota tvrdé pracovat, vzdélavat se
e pozitivni mysleni, nadSeni

e komunikativnost

e rozhodnost, vytrvalost, ctizadostivost

e prizpusobivost
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1.5.1. Rozsifeni primého prodeje ve svété

Nasledujici tdaje a charakteristiky prodejc pochdzi ze statistik Svétové federace
piimého prodeje a americké narodni asociace pfimého prodeje uvefejnénych v roce 1998.
Sveétova federace pfimého prodeje (World Federation of Direct Selling Associations -
WFDSA) zahrnuje 43 nédrodnich asociaci. Jejim zahrani¢nim sekretdfem a prezidentem
asociace v USA je Neil H. Offen. Clenstvi v asociaci je podminéno seriézni formou
obchodovani. Clenské zemé velmi dbaji o dobrou povést. ktera je zarukou dlouhodobé
Gspé3nosti. Federace vznikla v roce 1978, ma sidlo ve Washingtonu. Americka asociace
Direct Selling Association vznikla jiz v roce 1914, v roce 1968 vydala eticky kodex DSA,
ktery je pro Cleny zavazny. Ma také sidlo ve Washingtonu, sdruzuje 150 ¢lent, coz je 95 %

vSech americkych firem pifimého prodeje.

Nejvétsiho obratu pfimého prodeje dosahuje Japonsko, na druhém misté je USA a na
tfetim misté Némecko. Mezi zemé s minimalné miliardovym obratem patfi jesté Austrélie,
Brazilie, Francie, Italie, Korea, Mexiko, Tchaj wan a Velkd Britanie.

Kazdy rok roste obrat pfimého prodeje o 10 az 15%.

Tab. 1 Rozsifeni pfimého prodeje ve svété

Celkovy Podet Pocet Kl L9
prodej distributori | obyvatel e fn Poznaimka (o e
e R S B B A T N PR I
Ceski . Zahrnuje data z 7 ¢lenskych
Rl 775 mil 93 10 281 il
Evropa 8,3 mld 2500 726032, | - Zanmue daia 222 Hensci
zemi a 403 firem
Svit 81,7 mld 33 600 6000000 | 5 Zaumije data 24 Clenskyeh
Zemi
USA 23 mld 9 700 274 943
Japonsko | 28.4 mld 2500 126 435

Zdroj: Brozura CNSPP, str. 23
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Nejcastéjsim zpusobem komunikace a mistem prodeje je v 59 % domdcnost, v
16 % telefon spolu s osobnim kontaktem, v 15 % pracovisté a ve 4 % ruzné vefejné akce.
V posledni dobé nastupuje prodej pres Internet. NejCastéji pouzivanou metodou k
vytvoreni kontaktu a zprostredkovani prodeji je v 65 % individuélni kontakt, skupinové

setkani se uziva v 32 %. Pifimé objednavky zakazniki tvofi 2 %.

V 99.8 % ptipadech je prodejce nezavisly distributor nebo agent, v pouhych 0,2 % je
zaméstnancem firmy. VétSina distributorti pracuje pouze na ¢aste¢ny uvazek - az 89 %.
30 - 40 hodin tydné vénuje praci pfiblizné 5 % distributorti a vice nez 40 hodin tydné 6 %.

Existuje 6 typii pfimych prodejci, diivodil pro¢ se pfimému prodeii vénuii:"!

e prodejci, kteti takto chtéji ziskat zbozi pro vlastni potiebu s velkoobchodni slevou,
e prodejci s kratkodobymi, specifickymi dtivody,
e prodejci pracujici na ¢aste¢ny pracovni uvazek, ktefi si chtéji privydélat
¢ prodejci na hlavni pracovni uvazek, ktefi chtéji budovat kariéru
e prodejci, ktefi se této ¢innosti vénuji kvili socidlnim kontaktiim, uznani
e prodejci, pro néz je nejdulezitéjsi sdileni uzitku, prospéchu s jinymi
1.5.2. Demografické charakteristiky prodejci
Pfimému prodeji vyrazné vladnou Zeny, které tvoii 76 % prodejct, piiblizné 10 %
distributorstvi tvofi manzelské pary. V pohledu casového vyvoje roste podil muzi.
Vékové rozlozZeni je pomé€mé rovnomérné, nejvice distributort - 32,3 % - je ve vékovém
rozmezi od 25 do 34 let, ve veéku od 35 do 44 let jich je 30,8 %. 72 % distributort jsou

Zenati muZi nebo vdané Zeny, 28 % je svobodnych. 37 % distributori je bezdétnych, 19 %

m4 jedno dité, 28 % dvé déti a 6 % ma tii a vice déti. Distributofi jsou vétinou lidé s
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vysokym vzdélanim. 61 % ma vysokoskolské vzdélani nebo vy3si odbornou 3kolu, 33 %

sttedoskolské vzdélani a pouze 6 % nizsi vzdélani nez stiedoSkolské.

Tab. 2 Prijmy ziskané pfimym prodejem

Procenta : Kumulovana procenta
$0-500 s AT T 7%
$501 -1 000 15 % 62 %
$1001-2500 18 % 80 %
$2501-5000 10 % 90 %
$5001-50 000 5% 95 %
$50001-100000 ; 4% 99 %
$ 100 001 — vice _ 1% 100 %

Zdroj: KUBISTOVA, V.: Perspektivy pfimého prodeje v CR na prikladu Amway.
[Diplomova price]. Praha 1999 - VSE, str. 24

Z tabulky ¢. 2 je patmé, ze 1 % nejlepSich si tedy vydéla vice nez 100 000 dolard, ale
takika polovina ma piijem do 500 dolart a celych 90 % distributort ma piijem do 5 000

dolart.

5 hlavnich diavodi, pro¢ lidé pracuji v pfimém prodeji:

a) obliba a vira v produkt 90,7 %
b) byt svym vlastnim $éfem, ¢asova volnost 73,1%
¢) doplnék rodinného pfijmu, penize navic pro sebe 63,7 %
d) ¢im tvrdé&ji pracuji, tim vice penéz si mohu vydélat 54,3 %
e) radost z prodavani 48.5 %
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1.5.3. Zpisob odménovani distributoru

Jednotlivé firmy zabyvajici se sitovym prodejem neboli multilevel marketingem se od
sebe odlisuji tim, Ze urovné kariéry maji bud’ kumulativni nebo obratové. Kumulativni
systém, ve které se produkce v siti pod jednotlivymi distributory neustdle séita a
spolupracovnik nemuze z dosaZzené pozice vlastné nikdy spadnout, se dlouhodobé osvédéil
jen u finan¢nich produktl, ale i tam cCasto selhal. Neuspél hlavné tam, kde misto
skute¢ného finanéniho produktu, naptiklad pojistky, byly "hybridy" poskytujici provize za
piivedeni lidi do systému. Kumulativni systém je typickym pfikladem vitézstvi
kratkodobého vyhledu nad dlouhodobym. Zastanci kumulativniho nacitani argumentuji
rychlym postupem na vyssi pozice. Nicméné vyssi pozice neznamend vys$si obrat sité a tim
i vyS88i provize. Distributofi ¢asto dosahnou prvnich stupil kariéry a ztraceji motivaci
starat se o vys$i obrat, protozZe si mysli, Ze stejné tak jednoduse, jak se dostali nahoru, to
bude i v budoucnu. Dochazi zde k zajimavému paradoxu. Jakmile se spolupracovnici
vyskoli a stanou se lepSimi distributory, tak misto toho, aby zacali svych znalosti vyuZivat
ke stale vy$§im vydélkim, naopak pracuji mnohem méné, protoZe maji pocit, Ze uz toho

udélali dost a nyni je fada na jinych.

Naproti tomu u systému sit'ového prodeje, ve kterych se pozice vypocitava podle obratu
sité za minulé obdobi, napfiklad mésic, a je proto mozné spadnout na nizdi pozici, jsou
pracovnici motivovani ke zvySovani obratu jak dole, tak i ve vy3Sich sférach struktury.

Firmy, které jsou zaloZeny na tomto systému, maji pomalejsi start, ale delSi perspektivu.

V MILM jsou tii piedpoklady dlouhodobého tispéchu distributori:

e vlastni odbéry a vlastni spotieba
Tento bod distributofi Casto zanedbavaji (pokud spole¢nosti na vlastnich odbérech
netrvaji) a spoléhaji jen na obraty novych distributori. Povinny odbér je vhodny, ale

pouze v malém rozsahu.

e piimy prodej a servis pro pfimé zakazniky
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e podpora aktivnich spolupracovniki ve strukturach

Multilevel (vicevrstevny) marketing uplatiiuje 71,3 % firem a tradi¢ni zplsob, ktery je
charakteristicky jednovrstevnou strukturou prodavajicich, 28,7 %. Z pohledu prodeja je
stav vyrovnany. 50,7 % prodeji je uskutetnéno v systému multilevel, 49,3 % prodejt
tradiénim zpisobem. 58,2 % prodejct pracuje v multilevel marketingu, 41,8 % v tradiénim
systému. Znamena to, Zze obecné jsou firmy fungujici tradi¢nim jednovrstvym systémem

Vetsi.

Procenta prodeji podle hlavnich vyrobkovych skupin:

e vyrobky osobni péce (kosmetika, péce o plet', kosmetika) 38,8 %
e potieby pro domacnost (Cistici prostredky, kuchynské zbozi) 344 %
e sluzby, smiSené zboZi, jiné 10,3 %
e vitaminy, vyrobky zdravé vyzivy, v€etné snizovani nadvahy 9,2%
e vyrobky pro volny ¢as (encyklopedie, hracky, hry) 73 %

1.6. PRIMY PRODEJ V CESKE REPUBLICE

Primy prodej se u nés pouzival jiz pfed druhou svétovou valkou, v obdobi 1. republiky.
Nejznaméjsim prikladem je firma Electrolux se svymi vysavaci, znama i z knih Oty Pavla
protozZe vieobecné samostatné podnikani Zivnostniki nebylo povoleno a vrétil se opét po
roce 1989. Narazil na nezkuSenost zakaznikG a ziskuchtivost nékterych prodejch

(distributort).

Presto je pfimy prodej vdneSni dobé jednou znejdynamiétéji a nejrychleji se
rozvijejicich obchodnich forem na svété. Diky ristu vyznamu sluzeb, vzniku novych a
dokonalejsich vyrobkd, stale vétSsimu zajmu o samostatnou préaci nebo praci na ¢asteény
tvazek a diky zdjmu o zvySeni finan¢niho pfijmu, se predvidd pfimym prodejciim silna

budoucnost. V Ceské republice prodava timto zpiisobem prodeje piiblizné 93 000
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distributorti, dosahuji obratu 2,27 miliard K¢. Znamena to, Ze na jednoho prodejce pfipada
obrat piiblizné 24 400 K¢. Tato ¢astka neni pfili§ vysoka, ukazuje, Ze se rozhodné vSichni
distributofi touto ¢innosti nezivi, vétSina z nich si privydélava na vedlejsi pracovni pomér,
fada z nich jiz ukoncila tento zpusob podnikani nebo nepiisobi aktivné a pouze vyuziva
nabizené prosttedky pro svou potiebu. Cisla nejsou tplnd, zahmuji pouze data sedmi firem

sdruzenych v Ceském narodnim sdruZeni pfimého prodeje (CNSPP).

Cleny Ceského narodniho sdruzeni pfimého prodeje jsou firmy Avon. Amway, Just,
Oriflame, Lux, Vorwerk a AMC Bohemia. Kromé nich podnikéa v Ceské republice dalsich
priblizné 30 firem pfimého prodeje, mezi nejznaméjsi patii Herbalife, Zepter, GWC,

Rainbow, prodejci rizného druhu pojisténi, investiéni spole¢nosti apod.

Tab. 3 Vyvoj pfimého prodeje v CR (iidaje ze statistik CNSPP)

BE| SREE1903 00T | CNR 1 008 Bl b D009 N
B 57 mil 1, 889 mld. 2,265 mld. 2,27 mld.
Ao Potet 009
B 13 000 70 000 89 700 90 000
 distributori

Vyvoj odrazi celosvétovy a evropsky trend.

V leto$nim roce se ofekava udrzeni trzeb na drovni roku 1999. Stagnace obratu je dana
pfedev§im poklesem kupni sily obyvatel a jejich tendenci k vy$si spofivosti a nizsi
spotiebé. Tento trend pfitom postihuje maloobchod obecné. Velky vliv na stagnaci

ptimého prodeje ma i pfesun zajmu zékaznik( na nakupy v sitich obchodnich fetézci.
1.6.1. Propagace firem primého prodeje
Jadrem propagace firem je prezentace vyrobki samotnymi prodejci a reference

spokojenych zdkazniki. Firmy vydavaji mnoho penéz na komunikaci se svymi

distributory. Vydavaji katalogy, informa¢ni bulletiny pro prodejce, motivaéni materialy,
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poradaji Skoleni a setkani distributor(i, akce podporujici firemni kulturu apod. Jednou
z jejich tezi je, Ze nemuseji vynakladat vysoké ¢astky za reklamu. Pfesto je, podle mého
nazoru, vyuziti reklamy potfebné. Pfimi prodejci se Casto potykaji s neznalosti nabizené
znalky ze strany spotiebitelli, se zvySenou ostraZitosti a také s negativnimi zkuSenostmi
spotiebitelli s timto zpisobem prodeje. Disledkem toho muzZe byt jejich odmitani systému
piimého prodeje a nabizenych vyrobki. Proto se nékteré firmy ( predevsim firmy Zepter,
Avon, Lux a Oriflame) rozhodly vénovat i problému v této oblasti. Vyrobky inzeruji
pfedevsim v televizi a v tisku. Oblibend u Zen je zvlasté reklama na kosmetiku a reklama v
exkluzivnich periodikach jako jsou napf. Cosmopolitan, Elle. Obvykle se v reklamé

objevuje znacka firmy zaroven s nékterym z jejich vyrobkii.

1.6.2. Nejvyznamnéjsi firmy primého prodeje v Ceské republice
Uvedené firmy jsou ¢leny Ceského narodniho sdruZeni piimého prodeje. [

Amway

Amway Cesk4 republika je jednou z 50 pobocek spole¢nosti Amway Corporation, ktera
sidli ve mésté Ada (Michigan, USA). Tamtéz ji v roce 1959 zalozili ameriéti podnikatelé
Rich DeVos a Jay Van Andel. Spole¢nost pusobi na celém svété, ma piiblizné 12 000
zaméstnanci a vice nez 2,5 mil. nezavislych distributori. Ro¢ni obrat spole¢nosti
presahuje 6,8 miliardy USD. Zakladni fady produkti zahrnuji pé¢i o domacnost, o télo,
praci a ¢istici prostiedky nejriznéjSiho uréeni, kosmetiku Artistry, parfémy, vitaminové a
potravinové piidavky Nutrilite, kuchynské nadobi Gourmet a dalsi dopliikovy sortiment.
Amway Ceska republika zahajila svou ¢innost v bieznu 1994 a sidli v Praze. V roce 1998
¢inil obrat Ceské poboc¢ky firmy Amway 540 mil. K¢ a distributorska zakladna &ita cca.
34 000 osob.

Avon

Avon - spole¢nost pro Zeny. Tak zni nové jméno spoleCnosti, které jedté vystizngji

charakterizuje jeji dosavadni filozofii a pfistup k Zendm na celém svét&. Spole¢nost byla
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zaloZena jiz v roce 1886. Je nejvétsim pfimym prodejcem kosmetiky a kosmetickych
vyrobki na svété. Pisobi ve 135 zemich svéta prostfednictvim tfi miliond obchodnich
zastupcl a dosahuje ro¢niho obratu ve vysi 4,8 mld. USD. Spole¢nost nabizi rozsahlou
fadu produkti dekorativni kosmetiky, détskou kosmetiku, darkové sady a médni dopliiky.
Spole¢nost si zaklada na vysoké kvalité svych vyrobki, které odpovidaji potfebam a
pozadavkim Zen.

Just

Spole¢nost byla zaloZena panem Ulrichem Jiistrichem v roce 1930 ve Svycarsku jako
tovarna na kartate. V soudasnosti zaméstnava spole¢nost Just ve vyvoji a vyrobé
pickovych kosmetickych pfipravkd s vysokym obsahem silic, extrakti a koncentratd
1é¢ivych bylin vice nez 320 spolupracovnikl. Plsobi ve vice nez 30 zemich svéta a
neustale rozsifuje sviij sortiment. Na tzemi Ceské republiky zahdjila svou &innost v roce
1991 a od t¢ doby nalezla celou fadu spokojenych zikazniki.

Lux

Spole¢nost byla zaloZena v roce 1901, je divizi §védského koncernu Electrolux a zabyva
se piimym prodejem 3pi¢kové &istici techniky. Firma plsobi ve 43 zemich svéta. Klasicky
styl pfimého prodeje zaloZeny na pfedvedeni vyrobku pfimo v zikaznikové prostiedi
zarutuje dikladné seznameni s vlastnostmi a moZnostmi vyrobkd. Lux - firma, ktera dala

vysavaci jméno.

Oriflame

Tato 3védska kosmeticka firma byla zaloZena v roce 1967. Spole¢nost plsobi ve vice nez
50 zemich svéta, ro¢ni obrat dosahuje 500 miliond dolar. V3echny vyrobky jsou vyrobeny
z prirodnich latek ziskdvanych z rostlin, bylin a kvétinovych oleji. Sortiment vyrobki
zahrnuje komplexni pletovou kosmetiku, exkluzivni viiné pro Zeny, ale také pro muze,
pripravky pro déti a vitaminové produkty. V roce 1990 vstoupila Oriflame na Eesky trh.
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Tupperware

Firma Tupperware je sv€toznamym vyrobcem vysoce funkénich a kvalitnich
umélohmotnych potfeb pro domacnost. Od roku 1951 své vyrobky proddva formou
piimého prodeje, tzn. prostfednictvim domacich prezentaci, které poradci ¢i poradkyni
umoznuji zakazniky optimdlné informovat o ucelnosti a zplsobu vyuziti kazdého z

vyrobkii. V CR firma piisobi od roku 1996.
Vorwerk

Spole¢nost byla zaloZena v roce 1883, systém pfimého prodeje byl zaveden v roce 1930.
Jeji vyrobni program zahrnuje koberce nejvy3si kvality, zafizeni na uklid a ¢isténi
interiért, univerzalni kuchynsky pfistroj Thermomix a vestavitelné kuchyné. Seznameni s
vyrobky zajist'uji odborni poradci, ktefi spolupracuji s nékterou z 24 pobocek v nasi zemi.
Lze vyuzit i prodej na splatky prostrednictvim Multiservisu, coz rozsifilo cilovou skupinu
o zdjemce s niZSimi prijmy. Vorwerk je druhou nejoblibenéjsi znackou vysavaci na
Ceském trhu. Celkem jiz bylo prodano systémem pfimého prodeje pfes 60 miliéni kush

vysavac.

uuuuuu

.....

LR Cosmetic, Mary Kay, kosmetika Artistry firmy Amway. V prizkumu oblibenosti
jednotlivych znacek se zvlasté dobfe umistila Oriflame."”’ Kosmetika je pro tento zpusob
prodeje velmi vhodna. Zakaznici si mohou v pohodli a klidu domova vybrat, kosmetiku
vyzkouset a nechat si poradit od zaSkolené poradkyné. Navic neni pro Zeny nepfijemné

nabizet toto zbozi svym pritelkynim, jejich préace je bavi a byva pro né koni¢kem.
1.6.3. Ceské narodni sdruZeni pfimého prodeje
Ceské narodni sdruzeni ptimého prodeje (CNSPP) je organizace zaloZena pro podporu

zajmi organizaci pfimého prodeje a na ochranu zékazniki. Cilem CNSPP je zajistit

dodrzovani korektnosti podnikani ve vztahu k zdkaznikim, prodejciim a konkurenci a
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odlisit pfimy prodej od riznych nelegélnich systémié. Clenstvi v asociaci by mélo byt

voditkem pfi posuzovani serioznosti firmy.

CNSPP vzniklo v kvétnu 1993. Brzy po svém zalozeni se pridruzilo k Federaci
evropskych asociaci pfimého prodeje (FEDSA) a ke svétové federaci asociaci pfimého

prodeje (WFDSA). V fijnu 1995 pfijalo sdruZeni Mezinarodni pravidla pfimého prodeje.

V soucasné dob& ma CNSPP sedm ¢lenti, vesmés znamych mezinarodnich firem. Jsou to
firmy Avon, Amway, Just, Lux, Oriflame, Vorwerk a Tupperware. Pfredpokladem ¢lenstvi
je trvale vykondvana &innost v CR, vlastni obchodni znagka a dodrzovani etického kodexu
chovani v pfimém prodeji. Uchaze¢ o ¢lenstvi je piijat na zadkladé pisemné Zadosti,
zaplaceni vstupniho poplatku ve vysi 80 000 K¢ a po splnéni ro¢ni ¢ekaci a zkuSebni lhity,
béhem niZ uz mize vystupovat jako ¢len sdruZeni. Pfedsedou sdruZeni je Ing. Jan Stransky,

ktery je zaroven feditelem Amway Ceska republika.

Ceské ndrodni sdruzeni pfimého prodeje se stile zamé&fuje na poradenstvi, zvyseni
informovanosti o pfimém prodeji a chce se podilet na tvorbé legislativy. Vydalo brozuru,

ktera obsahuje plné znéni pravidel pfimého prodeje a dalsi vysvétlujici materialy.

Mezinarodni pravidla piimého prodeje jsou vSeobecné uznavanym dokumentem
vytvofenym Sveétovou federaci pfimého prodeje a respektovanym Evropskou federaci
asociaci pfimého prodeje a vSemi jejimi c¢leny. Tykaji se vztahli spolecnosti ke
spotfebitelim, pfimym prodejcim a jinym spole¢nostem. Cilem je ochrana spotiebitelt a

piimych prodejci, podpora image ptimého prodeje na verejnosti.

Pravidla jsou chapana jako seberegulacni opatfeni, nejsou vSak obecné zavaznym
pravnim predpisem. Jde o etické chovani, které pfesahuje existujici pravni pozadavky. Na
dodrzovani pravidel dohlizi nezavisly administrator, ktery vyfizuje pfipadné stiZnosti.
Vétsina se tyka 100 % zaruky spokojenosti, ktera znamena zaruku vraceni penéz ¢&i
vymeény zakoupeného zbozi, pokud s nimi klient neni spokojeny. SdruZeni by se mélo

snazit ziskat vice ¢lend. Proto vyzvalo zastupce nejvyznamnéjSich firem pfimého prodeje,
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které nejsou ¢leny sdruzeni, ke spole¢né diskusi. Ma zajem o spolupréci napf. s firmami

Family Frost, Herbalife, Rainbow, Zepter, Winston apod.

o ¥ o e . 1
Nékteré pouzivané pojmy: (1

Piimy prodej - prodej spotfebniho zboZi a sluzeb pitimo u spotiebitelti nebo u jinych
osob, v domécnostech, na pracovistich spotfebitelii a na jinych mistech, nez ve stalych
obchodnich provozovnach, mimo obchodni sit¢, obvykle za pomoci vysvétleni a

predvedeni zboZi nebo sluzeb pfimym prodejcem.

Primy prodejce - osoba, ktera je ¢lenem spoleCnosti provadéjici distribuci systémem
piimého prodeje. Mohou to byt nezavisli obchodni zéastupci, nezavisli podnikatelé,
nezavisli dealefi a distributofi zaméstnani firmou nebo samostatné vydéleéné ¢inni

zastupci, koncesionafi apod.

Prodej - zahrnuje kontaktovani potencidlnich zakazniki, prezentaci a predvadéni

vyrobki, piijimani objednavek a piipadné i dodavani zbozi a inkaso plateb.

Nabor - jakdkoliv ¢innost provadéna za ucelem ziskani uréité osoby pro provadéni

piimého prodeje.

Z obsahu pravidel jsem vybrala nésledujici zajimavé body:

e piimy prodejce nebo spolecnost nesmi pouzivat zavadéjici nebo nepravdivé prodejni
praktiky, musi podavat presné a uplné informace, pouzivat doloZena fakta,
nezkreslovat udaje o moznych vydélcich

e prodejce nesmi nutit zdkaznika ke koupi

e prodejce musi spotiebitele vhodnym a dostatenym zplisobem informovat o
podminkdch néakupu, Gcelu nabizeného zbozi a zplsobech jeho vyuziti, jakoZ i

platebnich podminkach a cenéch, ale i zaru¢nich podminkéch
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e prodejce musi spotiebitele informovat o jejich pravech zrudit kupni smlouvu do uréité
doby od uzavfeni bez nutnosti uvést duvod, i kdyZ bylo zboZi ¢lenem asociace nebo
jejim prodejcem dodéano vcas

e prodejce musi prokazat, Ze patfi k firmé&, jejiz zboZi prodiava a na prodejnich
formulafich je uveden plny nazev firmy i adresa a telefonni ¢islo ¢lena asociace nebo
prodejce

e spole¢nost pozaduje dodrzoviani téchto pravidel po pfimych prodejcich

e spole¢nost nepozaduje vysoké vstupni poplatky za pouhé pravo Gcastnit se na
podnikani

e spole¢nost nepozaduje tvorbu nepfiméfené vysokych zisob, po skonleni platnosti
smlouvy odkoupi neprodané, ale prodejné zasoby vyrobki a pomiicek v plné cené

snizené o manipulaéni poplatek

2. PRAKTICKA CAST

2.1. CESKY RETEZ

V této a nasledujicich kapitolach je blize charakterizovan obchodni a marketingovy
projekt s nazvem Cesky Retéz. Hlavni myslenkou tohoto projektu je predstavit zdkaznikiim
nejlepsi ceské vyrobcee a jejich sortiment vyrobki. Zékaznik bude o kompletnim sortimentu
vyrobki nejprve informovan pouze prostiednictvim katalogu zbozi a pozdéji také
prostfednictvim vlastnich zprostredkovateli neboli distributord, jejichz hlavnim ukolem
bude zajistit, aby se vyrobek dostal az k findlnimu uzZivateli. Objednané zboZi bude
zakaznikum distribuovano pomoci metody MLM, ktera bude z divodu urychleni dodavky
a vyssi urovné sluzeb propojena a kombinovéana se sluzbami jiz zavedené a 10 let na trhu
prosperujici zésilkové firmy ADAM Liberec. Jednou z podminek uspé3nosti projektu je

zabezpecit spolehlivé a v€asné dodavky zboZzi zikaznikim.

Hlavnim cilem projektu Cesky Retéz je prosadit ¢eské vyrobky na &eském trhu a tim

omezit konkurenci ze zahrani¢i. Velice dilezité pro distribuci metodou MLM je, aby
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vyrobky byly pro zdkaznika zajimavé jak vysokou kvalitou, tak piedeviim prijatelnou

cenou.

Cesky Retéz zahéjil svou ¢innost jiz koncem loiiského roku. Bohuzel musim konstatovat,
7e uspéSnost nebyla pro jeho existenci dostate¢na. Z tohoto divodu se v této &asti
diplomové prace zamé&fim nejprve na rozbor podminek vzniku Ceského Retézu a nasledné
se pokusim rozebrat pfi¢iny malého uspéchu tohoto projektu. Analyza bude zahrnovat i
moznd feSeni VEtSi usp&3nosti projektu a celkové zplisobu piimého prodeje v Ceské

republice.

2.1.1. Podnikatelsky plin Ceského Retézu

Podnikatelsky plan Ceského Retézu vychdzel ze tii nasledujicich predpokladi:

e z maloobchodniho prodeje kvalitnich vyrobki ¢eského piivodu za konkurenéni cenu

e z propagace jednotlivych vyrobct a jejich vyrobki

e z nabizeni pfileZitosti podnikani s vyrobky Ceského Retézu v prvni fazi pouze
zameéstnancim dodavateld (firem zapojenych do projektu) a nasledné ostatnim lidem,

ktefi by meéli o tento druh podnikani zajem - tedy distributorum
Podle mého nazoru bylo klicem k vybudovani uspésného podnikani vytvofeni spravné

rovnovahy mezi maloobchodnim prodejem a takzvanym sponzorovanim, které je pro

zpusob prodeje zbozi metodou MLM velmi charakteristické.
Definice: 1®
Maloobchod — prodej vyrobkil pfimo kone¢nym odbérateltm.

Sponzor je osoba, ktera ziska druhého ¢lovéka pro praci v systému MLM. Mezi
sponzorem a novym zajemcem vznikne vztah ucCitele a zdka. Sponzor svého Zaka uci
prodavat zbozi, ziskavat dalsi spolupracovniky a Skolit je v potiebnych dovednostech.

Popsana ¢innost se oznacuje vyrazem ,,sponzorovani.
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Distributorem by byl v tomto pfipadé nezavisly podnikatel, ktery by na zéakladé
zivnostenského listu provozoval vlastni podnik. Sam by rozhodoval o tom, kolik ¢asu a
Gsili je ochoten tomuto podniku vénovat. Pro distributora se naskyta moznost ziskat vedle
své hlavni pracovni ¢innosti dal3i pfijem nebo se snazit o plnohodnotny piijem. Zalezi
pouze na jeho rozhodnuti. Velkou vyhodou je, Ze si distributor sdm stanovi cile,
preference, potieby ... i vlastni ¢asovy a pracovni harmonogram. Teprve kdyz si distributor
vybuduje solidni okruh zékaznikl a ziska tolik potfebné zkudenosti jak s nabizenymi
vyrobky, tak i s vlastnim zpisobem prodeje, muze déle rozvijet sviij podnik tim, Ze bude

sponzorovat a Skolit dalsi distributory a pomahat jim k podnikatelskému tspéchu.
2.1.2. Vznik a realizace projektu s nizvem Cesky Retéz

Za poslednich deset let se naSe ekonomika oteviela svétové konkurenci a nade vyrobni
podniky prosly mnohymi zménami vlastnickymi, organizaénimi i inovaénimi. Proto jsou
v Ceském Retézu piedstaveni predeviim Cedti vyrobei a Geské vyrobky, i kdyz diky stale
rychlejsi integraci a kooperaci nejsou dnes mnohé vyrobky opracované pouze rukama

Ceskych délnikd.

Jak jiz bylo uvedeno, hlavnim cilem projektu bylo seznamit ¢eského spotfebitele se
Sirokym sortimentem kvalitnich ceskych vyrobki. Zéaroven tak upoutat pozornost
potencialnich zédkaznik a nasmérovat ji k tém nejlepdim a mnohdy 1 ve svété uznavanym
eskym producentiim. Uspésnost tohoto projektu vyrazné zévisela na porozuméni zpiisobu
uvazovani a rozhodovani spotrebitele. Je nutné poznat potieby a piedstavy zakaznika.
Znalost spotiebitele je podminkou pro sestaveni G¢inného propaga¢niho programu a je

rovnéZz nepostradatelna pro stanoveni pfiméfené prodejni, cenové a distribuéni strategie.

Jednim z kol tohoto projektu bylo pusobeni na zékaznikovu potfebu rozmanitosti. Po
omezené ¢asové obdobi bylo vhodné poskytovat cenové zvyhodnéni spotrebiteli, napfiklad
ve formé bonusi nebo kupénu. To zadkaznika samoziejmé motivuje a zaroven stimuluje k
vy$8im odbérim, jelikoz ¢im vy$si je hodnota objednavky, tim vy33i je finanéni prémie,

kterou zakaznik s objednanym zboZim obdrzi. V dalsi etapé projektu je vhodné uvazovat
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o poskytovani cenovych zvyhodnéni (zalozenych mimo jiné na odebraném mnozstvi zbozi)

i prodejctim - distributoriim - a tim zvysit jejich zdjem o prodej zbozi z Ceského Retézu.
Zakaznik

Cilovou skupinou by méli byt lidé starsi 25 let, pfevazné rodiny. Tyto skupiny jsou
vyrazné cenové orientované a preferuji pohodlnost nakupu zbozi ob&asné spotieby. Je
prokazano, ze mladi lidé a rodiny lépe piijimaji nové napady a myslenky, s vétsi ochotou

zkouSeji nové vyrobky a znacky a jsou to peclivi zdkaznici, ktefi berou na védomi cenu.

Nékteri lidé napfiklad neradi stoji ve fronté a nemaji radi, kdyZ se ostatni divaji, co

kupuji, dokonce ani tehdy, jsou-li ostatni zakaznici uplni cizinci.
Dodavatel - vyrobce

Nezbytnou podminkou pro zahajeni ¢innosti Ceského Retézu bylo kontaktovat co mozna
nejvice ¢eskych vyrobcli a seznamit je s hlavni myslenkou tohoto projektu. Bylo velmi
dulezité poskytnout viem potencialnim Ceskym spole¢nostem veskeré potiebné a nutné

informace o vyhodéch, které by ziskaly, kdyby zacaly spolupracovat s Ceskym Ret&zem.

Vyhody pro dodavatele, ktefi vstoupi do Ceského Retézu:

e spolehlivost inkasa platby

e dodavatel si sam ur¢i prodejni spotiebitelskou cenu

e sam si vybere sortiment do tohoto prodeje

e omezi konkurenci

e ziska rychle a v ovéfené podobé marketingové udaje z trhu
¢ levna reklama

e zvysi se jeho image domaciho vyrobce

e perspektiva dalstho rastu
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Celkové bylo vytipovano a prostrednictvim dopisu - tedy neosobné- osloveno 66 ¢eskych
firem (viz. pfiloha ¢.1). Pfed odesldnim dopist, bylo vedeni kazdého podniku telefonicky
informovano a upozornéno na duileZitost této zasilky. Ve vétSiné piipad tedy vedeni
podniku tento dopis jiz oCekavalo. Priivodni dopis byl adresovan, pokud to bylo mozné,
piimo fediteli firmy. Bylo tedy velmi nepravdépodobné, Ze by dopis ziistal neotevien a
neprecten kompetentni osobou. Dopis obsahoval veskeré aktudlni informace, které se
tykaly podnikatelského planu a hlavnich cili projektu, podminek pro vstup &eskych
vyrobcti do Ceského Retézu apod. Samoziejmé naznacoval i vyhody spolupréce. Byla
piedbézné stanovena také kalkulace ndkladii a vynosi projektu, kterd vychéazela z

odbornych predpokladd.

Jednotlivym firmam tak byly pfedloZzeny veskeré podstatné informace, které pottebovaly
k tomu, aby se mohly bliZe sezndmit s projektem Cesky Retéz, a které by mohly pfispét k

procesu rozhodovani o mozné spolupraci.

Na zakladé privodniho dopisu se podafilo pfesvéd¢it a upoutat pozornost pouze 17
ceskych firem. Tyto firmy se rozhodly, Ze své vyrobky pfedstavi éeskym spotiebitelim,
kromé& svého jiz zavedeného zpiisobu prodeje, i prostiednictvim projektu Cesky Retéz.
BohuZel se potvrdilo, ze ¢eSti vyrobei nemaji z veétsi casti potfebu ¢i dostatek odvahy
roz§ifit svij jiz osvédeny a vice ¢i méné uspéSny distribucni systém o novy zpusob
prodeje svych vyrobkil koneinym spotiebitelim. Mnoho firem povazuje jiz jednou
vytvoreny distribuéni systém za duleZitou soucast pohybu vyrobki ke spotiebitelim a

nemaji v imyslu ho néjakym zpiisobem meénit.

Zastupcei 17 firem, které se rozhodly vstoupit do projektu, byli pozvani na prvni jednani
ve véci nového zpiisobu distribuce zbozi, projektu Cesky Retéz. Jednani se uskute¢nilo dne

5. listopadu 1999 v Domé kultury v Liberci. Ucast byla téméf stoprocentni.

Programem jednani byla diskuse, stanoveni cili a strategie pro distribuci Ceskych
vyrobkii metodou MLM kombinovanou se zasilkovou distribuci. Na tomto jednani byli
zastupci jednotlivych firem osobné seznameni s cilem projektu. Resily se jiz konkrétni

otazky, které se tykaly napiiklad podminek pro vytvofeni katalogu vyrobkd, firmy mély
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moznost stanovit kone¢ny piehled sortimentu vyrobki, které chtély zafadit do katalogu,
apod. Byla predstavena i zasilkové firma ADAM Liberec, prostfednictvim niz se pozdéji
veskeré objednané zbozi distribuovalo ke spotfebitelim. Projednaval se také mozny,
efektivni zpisob dopravy vyrobki od vyrobct do centrdlniho skladu Ceského Retézu,
ktery se nachazel pfimo v arealu firmy VULKAN a.s., Hradek nad Nisou. Jednani se
z&astnila i reklamni agentura, ktera byla vybrana a povéfena grafickou a textovou tvorbou
katalogu Ceského Retézu. Ta podévala veskeré informace, které se tykaly tvorby a vydani

prvniho ¢isla katalogu vyrobk (viz. pfiloha ¢&.2).

Prvni ¢islo katalogu vyslo na zacatku prosince roku 1999 s ndzvem "Vanoéni katalog
Cesky Retéz". Kazdd zicastnéna firma obdrzela urity pocet katalogii, pfedem stanoveny
podle toho, kolik ma stadlych zaméstnanci. Velice dulezitym ukolem kazdého
zaméstnavatele bylo, aby zajistil distribuci katalogii ke vSem svym zaméstnancim a
zéroven je seznamil s metodou nakupu zboZi prosttednictvim katalogu. Jednou z pricin
malé¢ho uspéchu projektu bylo pravé nedostate¢né informovani zameéstnanct. VSichni
zamestnanci firem katalog sice obdrzeli, néktefi z nich mu ovSem nevénovali dostate¢nou
pozornost, a to pravé z divodu neznalosti tolik potrebnych a dilezitych skuteCnosti o

perspektivach Ceského Retézu.

Pravé pfevazné z téchto zaméstnanci se pozdéji - v dalsi fazi projektu - méli stat
distributofi zbozi Ceského Retézu, ktefi by nejdfive formou katalogu a postupné pfimo
predvedenim vyrobkl oslovovali dal3i potencialni zédkazniky v tuzemsku. To mél byt

pocatek budovani organizacni sit¢ MLM.
Vyrobky

Zvolen byl sortiment spotfebni stfedné - obratkovy, vhodny k distribuci zasilkovou
sluzbou. Iniciativu k této mySlence pievzala a.s. Vulkan Hradek nad Nisou. V prvni fazi
tedy bylo nutné presvédcit Ceské vyrobni podniky, aby vstoupily to tohoto projektu.
Pianim bylo zajistit ucast cca 30 firem v prvnim kole. Na rozdil od klasického MLM

pouzili organizatofi principu $irsiho sortimentu zbozi s mensi marzi. Tim bylo dosazeno
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niz3i konkurenéni ceny. Jako motiva¢ni stimul byl pouzit zplisob prodeje distribuéni siti,
deklarace Ceskeého puvodu zbozi a tim i zarucené kvality. Zaroven bylo tikolem piedstavit

i vyTobee zbozi, coz nelze u vétSiny vyrobki z MLM zjistit.
2.1.3. Charakteristiky zucastnénych firem
Z oslovenych 66 firem se podarilo presvéd¢it k ucasti pouze nésledujicich 17 firem:

ALMA Nova Bystfice je prednim vyrobcem klasickych tkanych piikryvek v Ceské
republice. Vyrobni program zahrnuje Sirokou Skélu vyrobkd, od détskych prikryvek pres
klasické tkané prikryvky riznych rozméra, pfehozy na sedaci soupravy, plédy, piikryvky

pro volny ¢&as do pfirody, k vode, na chatu apod.

BOCHEMIE spol. s r.o. sidli v Bohuminé. Patii mezi nejvyznamnéjsi vyrobce
desinfekénich a ¢isticich prostfedki (znacka Savonit). V kosmetice vynikaji pfedevSim ve

vyrobé ochrannych a regenera¢nich krému na ruce (znacka Herbalona).

CESKY PORCELAN, a.s., Dubi je ryze ¢eskou spole&nosti, ktera vznikla v roce 1991.
Je nejvétsim vyrobcem snidafiovych hrnké a porceldnu s cibulovym vzorem v Ceské
republice. ,.Cibuldk®, jak je lidové nazyvan, je vyrabén v tomto zavodé jiz od roku 1875 a
do Dubi byl prenesen z Misné. Cibulak, ktery dnes obsahuje vice nez 400 druhu vyrobku,
mé své uplatnéni ve stylovych interiérech, ale i v dne$nich modernich domécnostech.
Tento luxusni porcelanovy soubor je vhodny jak pro ohfev potravin v mikrovinné troubg,

tak jej lze umyvat v mycce nadobi.

Firma EXATHERM s.r.o. byla zaloZzena vroce 1992 privatizaci dfivéjSiho statniho
podniku Technosklo. Zabyva se vyrobou a distribuci vSech druhii sklenénych teploméra a
hustoméri, jako jsou napk. lékaiské teploméry, uZitkové teploméry, laboratorni, technické,
kontaktni a meteorologické teploméry a vSechny druhy hustomért véetné alkoholomért a
mostomeérta. Vedle zasobovani tuzemského trhu tvofi vyrazny podil prodeje firmy export

do celé fady zemi, pfedevsim pak do zemi EU.
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JIZERSKE SKLO je tradi¢nim vyrobcem zakladni sklafské suroviny pro sklaisky a
bizuterni pramysl. Pfedmétem ¢innosti jsou strojné a ruéné tazené tyce a ty¢inky, trubice a
trubicky, uzitkové sklo lisofoukané, lisované a duté (vazy, dézy, menazky, sklenéné

plakety a rizné dekorativni predméty).

Firma LORS nabizi darkové predméty, repliky historickych zbrani, které se mohou stat

krasnym a originalnim darkem. Repliky jsou vyrabény v malych sériich.

MILETA a.s. Hofice, firma s dlouholetou tradici, vyrabi a dodava utérky, péanské,
damské a détské kapesniky, kosile, koSiloviny, ubrusy a ubrousky pro hotely i domacnosti,

damaskové luzkoviny.

Firma MIRKA SPORT se zabyva Sitim sportovniho obleceni jiz 8 let. Neustdle se
rozrista a kvalitou svych vyrobki vstupuje do podvédomi Siroké sportovni vefejnosti celé
republiky. Snazi se pruZzné reagovat na poptavku trhu. Kvalitou i designem se obleceni

vyrovna sveétovému trendu, a to za podstatné nizsi cenu.

J. PORKERT a.s., slévdrna a strojirna Skuhrov nad Bélou je firma s dlouholetou tradici,
ktera se nachéazi v malebném podhtii Orlickych hor. V roce 1992 ji po Castecné restituci
dokoupili potomci pavodnich vlastniki a zaloZili akciovou spole¢nost. V soucasnosti ji ridi
jiZ &tvrta a pata generace rodiny Porkertil. Firma vyrabi ruéni kuchynské strojky a pianové

ramy, které usp&sné exportuje do celého svéta. V roce 1999 ziskala certifikat ISO 9001.

Nakladatelstvi PORTAL, s.r.o., Praha vydava pestrou paletu knih z oblasti pedagogiky,

psychologie, partnerstvi a rodi¢ovstvi.

SFINX, a.s. Ceské Budéjovice je nejvétsi vyrobce smaltovaného a nerezového nadobi
v Ceské republice. Spole¢nost byla zaloZena v roce 1893. Dodnes pouzivana ochranna
znamka lva byla poprvé zaregistrovana v roce 1894. V soucasné dobé firma vyrébi asi 800
druh@ vyrobkl. Srozmérovymi a barevnymi aplikacemi se jedna cca o 8000 druhd
vyrobki, v celkové roéni produkei cca 6500 tun nadobi. Nadobi Sfinx vyvazi do 22 zemi

Evropy, Afriky, Asie i Severni Ameriky. Své podnikové prodejny se Sirokym sortimentem
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zbozi mé spole¢nost Sfinx v Praze, Bmé, Plzni, Usti nad Labem, Dééing, Ceskych
Budgjovicich, Ivan€icich, Uherském Ostrohu a v Bfeclavi. Na trh byla uvedena nova fada

smaltovaného nadobi Siesta a nerezové tlakové hrnce s BIO programem.

Firma STRANSKY byla zalozena vroce 1990 a zabyva se vyrobou figurek
z brouseného skla. Sortiment zahrmuje vice nez 100 modelt a zékaznici je kupuji nejen

v tuzemsku, ale i v zahrani¢i, pfedev§im v SRN i v ostatnich zemich zapadni Evropy.

TIBA, a.s., Dviir Krilové nad Labem je tradi¢ni ¢esky vyrobce potisténych tkanin,
nejvetsi tiskarna v Evropé a dodavatel zbozi do 50 zemi svéta. Vyrobni sortiment zahrnuje

dekora¢ni tkaniny, nezehlivé lizkoviny, kuchyriské pradlo, tkaniny pro odivani atd.

Firma TONER s.r.o. je znamym ceskym vyrobcem kvalitnich nerezovych piiborti a
dalsich kuchynskych pomiicek. Diky vlastnimu vyvoji a nastrojafské zakladné maji nerez
vyrobky vlastni identitu, ¢imZ vyrazné oslovuji budouciho zakaznika. Pfibory znacky
TONER uZivaji zdkaznici nejen v Ceské republice, ale i v Némecku, Rakousku,

skandinavskych zemich, Slovenské republice, v Polsku, Mad’arsku a dalsich zemich svéta.

Firma VALTECH TORS v.o.s., Dolni Bojanovice vznikla v roce 1999 a jedna se o
ryze Ceskou firmu bez zahrani¢niho kapitalu. Sortimentem jsou praci prasky, Cistici
prostredky, bazénova chemie, télova kosmetika a autokosmetika. V3e vysoce kvalitni a

srovnatelné s ostatnimi vyrobky svétovych znacek.

VULKAN a.s. Hradek nad Nisou je jedinym vyrobcem kondomi, détského saciho
zbozi a latexovych rukavic pro zdravotnictvi, domacnost a primysl v Ceské republice.
Vyrobky maji nejvyssi svétovou kvalitu, coz bylo v roce 1998 potvrzeno auditem némeckeé
zkusebny TUV Rheinland a ziskanim certifikatu jakosti ISO 9001. Inovace a staly vyvoj
vyrobkii a pfijatelnd cenova politika udrzuje Vulkanu stile vedouci misto v prodeji
latexovych vyrobki na ¢eském trhu. Vice nez polovinu své produkce vyvazi spole¢nost do

30 zemi svéta.

WALL spol. s r.o. je Cesky vyrobce tradi¢nich, pfevazné dfevénych hracek.



2.2. KATALOG ZBOZi CESKEHO RETEZU

Katalog mél plnit funkci propagacni a jeho hlavnim tkolem bylo ptedat informace o
kompletnim sortimentu nabizeného zboZi potencidlnim zikaznikiim nebo dal$im lidem v
distribuéni cesté tak, aby doSlo k pozitivnimu ovlivnéni jejich nazort a chovani pfi
nakupovani. Bylo nutné informovat cilové zékazniky o tom, Ze spravny vyrobek je k

dostani na spravném misté a za spravnou cenu.

Do letiakového katalogu Ceského Retézu bylo zafazeno jak zbozi rychloobratkové, tak
zbozi strednédobé spotieby. Tomu meéla pozd€ji odpovidat i akcionafska struktura
uéastnikil projektu. Cenové relace, které ucastnici projektu Cesky Retéz v letdku nabidli,
byly samoziejmé pro zakaznika dostate¢né atraktivni, coZ bylo jednou z podminek Gspéchu

projektu.
2.2.1. Zakladni principy tvorby katalogu

Katalog vyrobku byl financovan podle mnoZstvi v ném uvetejnénych vyrobku s tim, ze
za jeden vyrobek byl stanoven piispévek 1 500,- K& + DPH. Z tohoto prispévku bylo
kalkulovano 500,- K¢ za fotografii nebo naskenovéani vyrobku a 1 000,- K& na tisk

katalogu.

1. Samofinancovani katalogu, tj. kazdy prodavajici si financuje plochu dle svého uvézeni.
Pfedpokladana a také realizovana cena za 1/16 strany - format A8 byla 1500 K¢ + 22 %
DPH. Za celou stranu 1/1 - A4 vyrobce zaplatil 24 000 K& + DPH.

2. Jednotlivi dodavatelé si sami zvolili vyrobky do katalogu a urcili kone¢nou prodejni
katalogovou cenu. Zbozi dodali ve smluveném terminu a v urCitdm mnoZstvi na
konsignaéni sklad, ktery se nachizel v aredlu spoleénosti Vulkan, v Hradku nad Nisou.
V 10-ti dennich intervalech bylo dodavateliim zasilino hldseni o prodeji, na jehoZ zikladé

fakturovali 80 % katalogové ceny. Marze ve vyfi celkem 20 % byla pouzZita na:
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a) naklady zasilatelské firmy (ADAM Liberec) - 12 %
b) rezijni naklady - 3 %

¢) motivaéni stimuly - 5% pro kupujici

3. Povinnosti jednotlivych dodavatela bylo distribuovat katalogy mezi své zaméstnance a
umistit sbérnou schranku pro objednavky zbozZi v podniku nebo povéfit uréitou osobu,
ktera by méla za kol doruCit veSkeré objednavky zdkaznikl k zésilkové sluzbé ADAM

Liberec.

Kazda firma potvrdila, jaké a kolik vyrobkt chce zafadit do katalogu, pfipadné dodala
vzorky téchto vyrobki nebo podklady k naskenovani. Zbozi bylo distribuovano Ceskou

postou na dobirku, proto bylo zboZzi vybirano i z tohoto hlediska.

Zasilani objednaného zboZi zajistila firma ADAM Liberec na dobirku az ,,do domu®,

2.3. AKCIOVA SPOLECNOST

V dobé piipravy realizace tohoto projektu se pfedpokladalo, Zze Cesky Retéz bude mit
pravni formu akciové spolenosti. Tento typ kapitalové obchodni spole¢nosti je
charakteristicky tim, Ze spole¢nici - akcionafi - maji vkladovou (uhrazovaci) povinnost, za
zavazky spole¢nosti neru¢i ani neodpovidaji. Spole¢nost ruci za své zavazky neomezene.
Nejvyssim organem spole¢nosti je valnd hromada, kterd voli pfedstavenstvo (pokud jej
nevoli dozor¢i rada) a dozoréi radu. V kompetenci predstavenstva je vlastni vykon
podnikatelské ¢innosti. Dozoréi rada dohlizi na vykon pusobnost pfedstavenstva a
kontroluje podnikatelskou ¢innost spole¢nosti. Obvykle spole¢nost zaklada nékolik
fyzickych nebo pravnickych osob. Zakon viak umozZiuje, aby byla spole¢nost zaloZena
jednou pravnickou osobou. Minimalni vy3e zékladniho jméni &ini jeden milion korun.
ZaloZeni akciové spolecnosti je tedy nejen finanéné nakladné, ale je i podstatné sloZité)si
nez zaloZeni jiné pravni formy. Akciova spolecnost predstavuje nejvy3si administrativni
naro¢nost. Vyzaduje sestaveni zakladatelské listiny a stanov spolecnosti, svoléni valné

hromady a projednéni zaloZeni a.s., notafsky ovéfeny zapis o zaloZeni a.s. a o konani valné
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hromady. Je stanovena povinnost vytvafet rezervni fond a vést podvojné uéetnictvi.
Zalozeni akciové spolecnosti je nutné potvrdit zapisem v Obchodniho rejstiiku. Zisk je
akcionditim rozd€lovan podle rozhodnuti valné hromady. Spoleénost hradi ze zisku dari z
piijmu pravnickych osob, hradi i ostatni dané (DPH, silni¢ni dan, spotiebni daii, dan z
nemovitosti, zdravotni a socidlni pojisténi pracovniki apod.). Akcionafi v piipadé, Ze valna
hromada rozhodne o vyplaté dividend, hradi dai z pijmu fyzickych osob. Zvyseni
zakladniho jméni lze provést dv€ma zpisoby - novou emisi akcii nebo podminénym
zvysenim zakladniho jméni v pripadé vydani obligaci. Mimo to ma spolednost mozZnost
vydat obligace ve smyslu zdkona ¢. 530/1990 Sb., o dluhopisech a to do vyse 50 %
zakladniho jméni. Zvefejiiovaci povinnost vyplyva z Obchodniho zikoniku, zdkona o

cennych papirech a zékona o u¢etnictvi.”’

Akcie je cenny papir davajici majiteli pravo podilet se na Fizeni spole¢nosti, na zisku a
likvida¢nim zustatku pfi zaniku spole¢nosti. Akcie na majitele je volné pievoditelna, akcie

na jméno je pievoditelna pouze po odsouhlaseni.

Cilem projektu Cesky Retéz, ktery se tykal vzniku netradi¢niho distribuéniho fetézce,
bylo pfedevsim vytvofeni podminek pro stabilizaci a nasledny rast prodeje vyrobki
ucastniki projektu v jednoznac¢né definované prodejni siti s pevnymi pravidly a s minimem
podnikatelského rizika. Vznik akciové spole¢nosti byl v uzké souvislosti se snahou prenést

riziko z obchodniho podnikani na vice osob.
2.3.1. Podminky pro vstup do akciové spole¢nosti

Dodavatelé — prevazné vyrobci - s minimalnim poétem zaméstnanci 50 (po dohodé bylo
mozné tuto podminku zménit) vstoupi jako akcionafi do nové a.s. - pracovni ndzev

.CESKY RETEZ a.s.* za nasledujicich podminek:

e Hodnota 1 akcie = 1 000,- K¢&, pocet akcii a podrobné funkéni pravidla spole¢nosti
budou stanovena na zékladé dohody a piisluinych pravnich dokumentii nezbytnych pro

fadné fungovani akciové spole¢nosti.



e Piijata pravidla nesmi diskriminovat Zadného z akcionafi, na druhé strané musi

umoziovat viem realizaci cili projektu.

e Bude ptedpokladan tpis akcii podle poétu zaméstnanci. Napt. na kazdych 50
zaméstnanci predkupni pravo na 1 akcii. Akcionafi z ¢lenti a.s. zvoli vyrobkovou
komisi, ktera bude rozhodovat o zarazeni nebo nezarazeni jednotlivych vyrobka do

informac¢niho letaku.
Informacni letak

Predpokladalo se, Ze tento informacni letdk bude vydavan 1x mési¢né. S vyrobky za
ceny, které si zadaji akcionafi, bude distribuovan jednotlivymi ¢leny Ceského Retézu mezi

své zamestnance. Zamestnanci zaroven s informacnim letdkem obdrZzi objednaci listy.

Minimalni vySe objednavky byla stanovena na 1 200,- K¢ véetné DPH. Objednavkové
listy u jednotlivych akciondii se do daného terminu doruéi k externi zasilatelské firmé,
ktera zboZi na dobirku rozesle do maximélné S-ti dnt azZ do domu zékaznika ¢i na pozadani
do firmy, kde je zdkaznik zaméstndn (za pevnou procentni sazbu — predpoklada se do
12%). Piedbézna jednani a kalkulace nakladi byla provedena se zasilkovou firmou

ADAM Liberec.
2.4. KALKULACE NAKLADU A VYNOSU PROJEKTU

Nasledujici kalkulace vychazi z odbornych ptedpokladii a byla sestavena na zéklade
pfedchoziho zjisténi realnych tGdaji a samoziejmé s ohledem na efektivnost a

realizovatelnost zamy3leného podnikatelského planu projektu.

Piedpokladalo se cca dvacet ¢leni projektu Cesky Retéz a v praméru 300 odebirajicich

zaméstnanct. To znamena: 20 x 300 = 6 000 spotiebiteld.
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Meésicni odbéry:

6 000 x min. 1 200 K¢ = 7200 000 K¢&; primérna DPH 20 %
tj. obrat bez DPH = 5 760 000 K&/mésic . .. mési¢ni triby
DPH = 1 440 000.-

Meésiéni ndklady:

1. externi zasilatelskd sluzba - % z obratu bez DPH: 12 % — 691 200,- K&

2. naklady na a.s.:

a) 1 zaméstnanec mzdy, 30 000,- K¢
b) kancelat, telefon, mobil 10 000,- K¢
c) leasing auto + cestovné 28 000,- K¢
d) finanéni a ucetni sluzby 5 880,- K¢

Celkem % z obratu: 1,3% — 74 880,- K¢

3. néklady na letaky - % z obratu: 1,0 % — 57 600,- K&

Celkem kalkulované naklady 1 - 3 - % z obratu: 14,3% — 823 680, - K¢

4. zisk - % z obratu: 10 % — 576 000,- K¢

S.rezerva - % z obratu: 0,8 % — 46 080, - K¢

6. sleva na kupony: 15 % — 864 000,- K¢

marZe 1 - 6 (niklady + zisk) celkem: 40,1% — 2 309 760.- K&
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Dalsi rezerva zdroji:

e tvorba letéaku - poplatek za zalistovani 1 vyrobku pro &lena

5000,- K¢ / rok nebo 1 000,- K¢ / 1 letak + cena za foto

e predpoklad cca 200 polozek + fotografie (pokud jiz nebude k dispozici)

VySe uvedenymi a podobnymi néstroji by navic bylo mozné odliSovat postupné, v
dalSich fazich projektu, jednotlivé akciondfe v zavislosti na jejich UspéSnosti v celém

projektu.

Rozdil oproti tradi¢nim dodavatelskym vztahim viéi fetézcim byl dén tim, Ze si
dodavatel sam ur€il kone¢nou prodejni cenu pro spotfebitele (pfedpoklada se 5 % pod
cenou fetézcu typu Delvita) a jeho firma obdrZela tuto cenu snizenou o marzi 40,1 %, coz
odpovida primérné marzi obchodnich fetézci. Pro jeho firmu méla byt tedy realizovana
kupni cena vyssi o slevy a zalistovaci poplatky, které poskytuje fetézclim, respektive o
marzi velkoobchodu u klasické distribuce na maloobchod. Zaroven mél dodavatel moznost
ovliviiovat zarazeni konkuren¢nich vyrobki do této distribuce a ziskavat tak zkuSenosti

z trhu pfi jednanich ¢lent této distribuce.

2.5. CHOVANI SPOTREBITELE A VYZKUM TRHU

Uspésnost tohoto projektu vyrazné zévisela na porozuméni chovani, zptisobu uvazovani
a rozhodovani &eského spotebitele. Tato oblast bohuzel zistala pfi planovani projektu
Cesky Retéz téméf nedotéena. Znalost potfeb a pfedstav zakaznika je vZdy podminkou pro
sestaveni uginného propaga¢niho programu a je rovnéz nepostradatelna pro stanoveni

pfiméfené prodejni, cenové a distribucni strategie.
Analyzou chovani se zabyva cely komplex védeckych disciplin (napt. historie,

sociologie, psychologie, pedagogika a dalsi). Véda o chovani naSla uplatnéni i

v marketingu. Orientace marketingu na spotfebitele, pfi¢emz chovani spotiebitele hraje
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z hlediska cilovosti kli¢ovou roli, vedla k bezprosttednimu uplatnéni viech teoretickych i
fady praktickych poznatki. Naopak zpétné je mozno dolozit piinos vyzkumu spotfebniho
chovani pro obecnou teorii chovani (napf. pro formulaci teorie kognitivni disonance

apod.).

Pokud hovofim o chovani spotfebitele, mam na mysli pravé onu praktickou aplikaci védy
o lidském chovani. Aplikaci, ktera je v maximalni mife podfizena pragmatickym ucelim,

avsak nezapirajici svoji ndvaznost na teoreticka vychodiska.

Podle Mowena se disciplina chovani spotiebitele zabyvé jednotkami tvorby rozhodnuti,

které zahrnuji procesy nabyvani, spotfeby a pouziti pfedméti a sluzeb. (Mowen, 1987)

Tvorbu rozhodnuti povazuji za dulezité vychodisko, jelikoz probiha ¢asto ve skupinach,
vrodinach, ve vedenich podnikd apod. Proces rozhodovani zahrnuje komunikaci,
zapamatovani, strach z agrese, otazky jak nakladat s informacemi, psychologické otazky

interakci v malych skupinach apod.

Orientace na spotfebitele scilem ovladnout trh jsou typickymi znaky soucasného
marketingu. Vyzkum trhu je proto kli¢ovym informa¢nim zdrojem. Vyzkumem trhu se
rozumi systém shromaZd'ovani a zpracovéani informaci o trhu, orientovany na cile a
nastroje podnikatelské strategie. Prioritni postaveni ve vyzkumu trhu mé analyza chovani
spotiebitele, kterou povazuji pfedeviim za soubor reakci a modeli odpovédi zédkaznika na
podnéty trhu.

w ’ .’ ) . . , I F__r - r = - ]0
Pro potieby vymezeni chovani spotfebitele vyuZiji ¢lenéni, které vychazi ze tfi slozek:!""

* spotiebitel

e vyrobek

e okoli
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Spotfebitel vystupuje v tomto ¢lenéni jako ustfedni bod, na ktery je zamé&fena pozornost.
Je atributem, ktery v konetné instanci rozhoduje o usp&inosti trzniho chovani strany
nabidky.

Vyrobek je chapan v jeho totalnim vyznamu, zahrnuje tedy nejen jeho uzitné vlastnosti,
ale i obal, informace, které jej doprovéazeji, sluzby, které jsou v souvislosti snim

poskytovany apod.

Okoli je chapano rovnéz komplexné, z hlediska makro i mikro. Pfedeviim je do neho
zahrnuto okoli ekonomické, véetné stavu a vyvoje ekonomiky a konkurenénich vztahi.
Dale okoli pfirodni, socidlni a normativni. Zvla3tni charakter ma informaéni okoli, které
piedstavuje cely systém informaci, které se dostavaji nejen ke spotiebiteli, ale i k ostatnim
subjektim na trhu a ovliviiuje tak jejich chovani. Toto okoli je chapano spise ve smyslu
komunikace, tj. jako vzajemné porozuméni subjektu, a tedy véetné informaci, které vysila

spotiebitel a piijima vyrobce ¢i obchodni podnik.
2.5.1. Vyzkumy vychazejici z chovani spotiebitele

Trzni ekonomika se vytvofila diky tomu, Ze vyrobce zaCal vyrdbét pro anonymniho
spotfebitele, ale v soutasné dobé dochazi postupné k tomu, Ze spotiebitel prestdva byt
anonymni:
e spotiebitel je stile vice poznavan, pokud jde o hloubku jeho motivacnich procest
o vyrobek i cesty jeho prosazeni se stdle vice orientuji na individudlni vlastnosti a

potieby spotiebiteld, které je diferencuji do segmentii, moderni primyslové a obchodni

metody a dovoluji stéle vice se orientovat na individualniho spotfebitele

Z hlediska vyzkumu chovani spotiebitele jde o tii zdkladni skupiny analyz:

* vyzkum spotiebnich zvyklosti — zkouma registrovatelnd schémata spottebniho chovéni
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e motivacni vyzkum — zaméfuje se na procesy, které probihaji pfi rozhodovani subjektu

e komunika¢ni vyzkum — je zaméfen na procesy, které probihaji mezi prodejcem a

kupujicim pfi vzdjemném porozuméni
Motivacni struktury - orientuji kupni a spotfebitelské aktivity, patfi mezi n&: poteby,
postoje, hodnoty, pfesvédeni (viry), spotfebni stereotyp (zvyklosti), zajmy apod.
2.6. STIMULACE SPOTREBITELU K VYSSiM ODBERUM
Kazdy zdkaznik projektu Cesky Retéz (v prvni etapé realizace projektu méli byt
zakazniky pouze zaméstnanci podnikl zapojenych do projektu) byl stimulovan k vy$3im
odbérim zbozi urcitou finan¢ni prémii, kterou obdrZzel za objednané zbozi a to

nasledujicim zpisobem:

Tab. 4 Zpusob cenového zvyhodnéni spotiebitelu

- Objednivka v hodnoté:

M E e : v TP R L Sl e AT
B v e -

1 000 K¢

2 000 K¢
3 000 K¢

Hlavnim tkolem cenového zvyhodnéni bylo stimulovat spotiebitele k rychlejsi nebo
objemné&jsi koupi vyrobki (jelikoz &im vyssi byla hodnota objednévky, tim vy3si byla i
finanéni prémie). Jednou z vyhod finanéni prémie bylo, na rozdil napf. od kupéni, Ze jeji
Casova platnost nebyla omezena a spotiebitel ji obdrzel ihned spole¢né s objednanym

zbozim.

Pro daldi etapu projektu byla naplanovana podpora prodeje prostiednictvim

zvyhodnénych baleni vyrobki (napf. pii koupi dvou vyrobkil obdrzi spotfebitel jeden
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vyrobek zdarma apod.), predvadéni vyrobka potencialnim zakaznikéim, rizné soutéze pro
spotiebitele (sout€Zni kupdny, prakticky darek za nasbirané stanovené mnoZstvi ¢arovych

kodi &1 obalt od vyrobki) atd.
Pozdé€ji by bylo vhodné uvazovat také o poskytovéni cenovych zvyhodnéni (zaloZenych
mimo jiné na odebraném mnozstvi zbozi) i prodejciim - distributortim - a tim zvysit jejich

zajem o prodej zbozi Ceského Retézu.

Uéelem podpory prodeje mélo byt zejména:

e ziskdni novych spotiebiteli (tedy osob, které dosud uzivaly substituenty nebo kupovaly
produkt konkurenc¢ni firmy)

e vypéstovat vérnost ke zboZi nabizenému Ceskym Retézem

o ziskat zdkazniky, ktefi Casto st¥idaji zna¢ku kupovaného produktu

e odmeénit stalé zakazniky

e zvysit ¢etnost, s jakou jsou vyrobky nakupovany

¢ podpofeni nakupu objemnéjsich baleni

Dalsi vyhodou pro zakaznika bylo, Ze v pfipadé objednani zbozi platil pouze jeho
hodnotu, bez postovného a balného, které byly jiz zakalkulovany v nédkladech na cely
projekt.
3. VYHODNOCENI USPESNOSTI PROJEKTU CESKY RETEZ

Na zéklad® jiz uvedenych analyz a skutednosti miizu celkové konstatovat, Ze projekt
Cesky Retéz mél maly komer¢ni uspéch. Podle mého nazoru byly prevazné piicinou

neuspéchu tfi nasledujici divody.

> Mald propagace této metody prodeje mezi zaméstnanci u vétSiny ziucastnénych

firem.
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Nedostatenou informovanost zaméstnancii pokladam za velmi podstatny divod
neuspéchu projektu, jelikoz pravé zameéstnanci viech zuCastnénych firem byli povazovani
za nejdilezit€jsi Clanek této distribuce. Jednim z tkold jednotlivych dodavatelii zbozi bylo
zajistit propagaci projektu Cesky Retéz, distribuovat katalogy mezi své zaméstnance.
umistit sbérnou schranku pro objednavky zbozi v podniku nebo povéfit uréitou osobu,
ktera by méla za tkol dorucit veskeré objednavky zakazniki k zasilkové sluzbé ADAM
Liberec. Toto, jak jsem zjistila, byl pro vétsinu dodavatelii znatny problém. Ukazalo se, ze
vnitropodnikova komunikace v nekterych Ceskych podnicich nefunguje efektivné.
Zaméstnanci byli sezndmeni pouze s minimem podstatnych informaci, které velmi
potfebovali znat k tomu, aby mohli zaujmout k celému projektu kladny postoj. Jak jsem jiz
uvedla, z nedostatku informaci ¢aste¢né vyplyva nepochopeni a nedivéra k tomuto

zpusobu prodeje zbozi.

Jednim z moznych reSeni tohoto divodu netspéchu je povéfit zodpovédného ¢lovéka,
ktery by byl seznamen se viemi podrobnostmi projektu. Jeho hlavnim tkolem by bylo
prezentovat Cesky Retéz u viech dodavateli a zvysit tak u zaméstnanci informovanost o
projektu. Tento ¢loveék by byl povéfen nejen predstavit zaméstnanciim zucastnénych firem
novou metodu distribuce zbozi, ale také sledovat v urcitych ¢asovych intervalech GspéSnost
projektu a vyhodnocovat pribéh projektu. Bylo by tak jednodussi kontrolovat u¢innost
jednotlivych ndstroji podpory prodeje. V pfipadé nedostatecné nakupni reakce ze strany
spotiebiteli by bylo nutné pristoupit v ramci moznosti ke zméné stavajiciho nastroje

podpory prodeje za jiny, ktery by pro spottebitele znamenal novou a zajimavou nabidku.
Ze skuteénd realizovanych prodejii zbozi (viz. priloha & 3) vyplyvd, Ze pokud by
primérné odbéry u vsech dodavateld zbozi (zucastnéné firmy zaméstnavaji 9000

pracovniki) byly stejné jako odbéry zbozi uskutetnéné zaméstnanci spole¢nosti Vulkan

(400 zaméstnancii), pak by celkovy prodej mohl dosahnout vyse 729 472,- K¢.
> Nevhodné zvoleny sortiment vyrobkii.

Zudastnéné firmy vétsinou piistupovaly k prodeji svého zboZi formou zésilkového

prodeje pasivné, bez znalosti specifickych potieb a zakonitosti tohoto zptisobu prodeje
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zboZl. Abs‘olutm' volnost ziasténych firem pii vybéru vyrobkd zarazovanych do katalogu
Ceského Retézu se ve svém dusledku projevila v roztiidténosti sortimentu, v malé
atraktivnosti a v nej'hodné cenove urovni nékterych zatazenych vyrobkd. Napt. jidelni
souprava od firmy Cesky porceldn byla pro zikazniky nezajimava diky své cend a letni
sportovni obleeni od firmy Mirka sport nebylo atraktivni z hlediska tasového obdobi.
Naopak typicke darkove pfedmety (napi. knihy, ptikryvky, historické zbrans a kapesniky)
mely u zékaznikQ znamenity uspech. Napt. z vyrobki firmy Vulkan se nejvice prodéavaly
vyrobky oznatené jako "cenovy hit", i kdyz tyto vyrobky nejsou bémné k dostdni

v obchodni siti a spotfebitel tak nemél cenové srovnani.

Podle mého nazoru by pii zohlednéni téchto skutetnosti mohl byt sortiment vyrobki
prezentovanych formou katalogu pro zdkazniky dostateéné atraktivni. PH sestavovani
sortimentu zboZi bylo nutné brat vétsi ohled na ¢asové obdobi, ve kterém byl katalog
vydavan, na finanéni moznosti spotfebiteli a neméné tak na zplsob distribuce zbozi k

zédkaznikim (v tomto pfipadé se jednalo o zasilkovou sluzbu).
» Uroven katalogu odrizela rychlost a ¢asovy tlak pred vino&nim terminem.

Jelikoz se veskeré zaleZitosti spojené s tvorbou katalogu prenechaly profesiondlni
reklamni agenture, predpokladalo se, Ze katalog bude mit vysokou uroven. BohuZel musim
konstatovat, Ze i pres vlozenou divéru a spolupréci nebylo tohoto predpokladu dosaZeno.
Vybrana reklamni agentura se ve vétsi mife vénovala technické Casti tvorby katalogu
(fotografovani dodanych vzorki, plosnému umisténi snimki na stranky, atd.). Takika
neznatelny je jeji prinos kombinace obecnych zékonitosti a znalosti s praktickymi

zkusenostmi tvorby prodejnich katalogi.

Katalog Ceského Retézu ma samoziejmé své kladné stranky. Napf. zafazeni stru¢nych
charakteristik jednotlivych zacastnénych firem piispélo ke zvySeni davéry k vyrobkim a
zvysilo informovanost vefejnosti o sortimentu vyrobki ¢eskych vyrobed. Vyraznd titulni
strana a celkové barevné ladéni jednozna¢né odlisily tento katalog od pfilezitostnych

reklamnich letaki vyddvanych jinymi firmami.
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Mezi zaporne stranky Katalogu pati napt. nevhodné rozvreni stranky pii zatazovani
jednotlivich viTobkd, ktere spolu nesouvisi. Daldi nevyhodou, kterd se znateln® projevila
ve Spatne orientaci spotiebitele phi vybiru vytobki, je nepiehledné znadeni objednaciho
Cisla n¥kterych vyTobkl a stejnd tak 1 pro spotiebitele mélo viditelné zobrazeni vwhodné
ceny (cena ndkterych vytobkl v Katalogu byla stanovena pod primer maloobehodnich
cen). Spama kvalita fotek ndktervch vyrobki vyrazne ovlivnila Jjejich prodej. I plesto, e
tvio vitobky byly pro zakaznika zajimavé jak svou phijatelnou cenou, tak i kvalitnim

provedenim. skutelny prode) byl niZdi nez predpokladany.

PHimy prodej vyrobku by Ceskému Retézu umolnil odlidit Seské zboXi od zahranidni
konkurence a zajistit mu urtitou jedinednost. Zbozi by bylo nabizeno v izolaci od ostatnich

viTobkl a v jistych pripadech by tak nemelo ptimou konkurenci.

4. ZAVER

Obsahem t€to diplomové prace je popis a zhodnoceni moznosti piimého prodeje zbo2i.
Cilem bylo predstavit projekt Cesky Retéz, ktery byl zalo¥en na distribuci zboi
zakaznikim nejprve prosttednictvim katalogu vyrobki a pozdeji i prostiednictvim
distributort metodou MLM., a vyhodnotit jeho perspektivu na ¢eském trhu. Také jsem se
pokusila navrhnout néktera opatieni, kterd by v pripad¢ budouci realizace projektu mohla

podpofit a zvysit moznosti jeho uspechu.

Pfimy prodej neni v Ceské republice v jednoduchém postaveni. Mnoho lidi ho povazuje
za neseriozni, vzhledem k ¢asto nesplnénym slibim o rychlém zbohatnuti. Velka &ast téch.
ktefi se snazili proniknout do taju tohoto udajn¢ jednoduch¢ho zplsobu podnikini,
skongila ve ztraté diky nikdy se zp&t nenavricenym investicim, kter¢ do této Cinnosti
vlozila. Negativni postoj k tomuto zptisobu prodeje je n¢kdy vytvoren i diky natlaku,
podavani nepravdivych informaci a neprofesionalit¢ distributorii. Proto firmy, které
nechtéji byt povazovany za neseriozni partnery, investuji dostatek finan¢nich prostiedki
do ucelnych seminait a Skoleni pro vSechny své distributory. Najdou se i taci, kteff cely

obchod povazuji za podvod.
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Nézory na vyhodnost pfimého prodeje nejsou jednoznacné. Za hlavni vyhody pfimého
prodeje povazuji dukladné seznameni s vyrobkem a jeho pfednostmi, moznost vyzkougeni
si vyrobku, dodévka az do domu a v pripadé potfeby poradenstvi distributora. Na druhé
strané hlavnimi nevyhodami klasického piimého prodeje, ktery realizuji napf. firmy
Amway, Avon a Oriflame, je zejména velky natlak prodévajiciho na zdkazniky, vysokeé
ceny nabizenych produkti, maly vybér (uzky sortiment) zbozi a mnohdy i nedostate¢né
zaruky. Z tohoto divodu se Cesky Retéz snazil nabidnout zakaznikovi pomérné Siroky

sortiment kvalitnich vyrobkil za pfijatelné ceny.

I pies netispéch projektu predpokladam, Ze pfimy prodej méa moznost dal Gspésné pusobit
a upeviovat své postaveni na Ceském trhu. Pfimy prodej bude mit vidy své stalé misto v
obchodni struktufe jako zajimava alternativa k tradi¢énimu maloobchodu, prevazné diky své

ur¢ité jedine¢nosti a individualnimu pfistupu k zakaznikovi.

V nejblizsi budoucnosti se da ocekavat vyraznéjsi uplatnéni internetovych technologii pfi
prodeji vyrobku. Firmy tak ziskaji moZnost aktivné prezentovat sviyj vyrobni i obchodni

sortiment na internetovych strankéch.

Myslim si, Ze se v Ceské republice d4 predpokladat vyraznéjsi rozsifeni pfimého prodeje
vyrobki. MLM je rozporuplny systém, ktery bude mit vzdy mnoho zastanci i odpirci.

Sanci uspét maji pouze seriézni firmy.

Je na kazdém spotfebiteli, aby se rozhodl, zda mu tento zpusob prodeje vyhovuje nebo je

pro n€j nepiijatelny.
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PRILOHA C. 1

List&. 1

Seznam vytipovanych firem, které byly osloveny s nabidkou spolupréace pfi realizaci

projektu Cesky Retéz.

e Nevey oy S RO RS
g | Agba Turnov
2 Alma a.s. Nova Bystfice
3 Alpa Velké Mezirici
4 Andreas Votice Votice
-~ Astrid Cosmetic a.s. Praha
6 Balirny Douwe Egberts Praha
. BDK Smifice
8 Bizuterie Jablonec nad Nisou
9 Bohemia Vinum Bzenec
10 Bochemie a.s. Bohumin
11 Centropen Dacice
lZI Crystalex Novy Bor
13 Cesky porcelan Dubi
14 Detoa Albrechtice v Jiz. horach
15 | Dita Tabor
16 Dr. Miiller Pharma Hradec Kralové
175 Duos Cesky Dub
18 Elite Varnsdorf
19 EmArco Varnsdorf
20 Eta as. Hlinsko
21 Exatherm s.r.o. Zelezny Brod
22 Gama Ceské Budéjovice
23 Gumotex Breclav
24 Chemoplast Brno
25 Jeméa Jemnice
26 Jizerské sklo a.s. Lucany nad Nisou
27 Karlovarsky porceldn Karlovy Vary
28 Kavalier Sazava
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Koh-i-noor Ceské Budgjovice
Kopro Prost&jov
Korek Jelinek sr.o. Rychnov u Jablonce
Leros Zbraslav
Libs Libochovice
Loana Roznov pod Radhostém
Lors Hronov
Lyvbaras. Velvéty
Mika Moravské Bud&jovice
Mikov MikulaSovice
Mileta as. Hofice
Mirka sport Hradek nad Nisou
Ornela as. Desna
Porkert s.r.o. Skuhrov
Portal Praha
Preciosa a.s. Jablonec nad Nisou
Rukavickarské zavody as. Dobiid
Ryor sr.o. Ky3ice
Seba Tanvald
Setuza Usti nad Labem
Severochema Liberec
Sfinx Ceské Budgjovice
Sklamy Harrachov Harrachov
Sklamy Podébrady Podébrady
Spojené kartacovny Pelhfimov
Stransky Jablonec nad Nisou
Svatava Nejdek
Texlen as. Trutov
Tiba as. Dvir Krilové
Tofa, trade and toys Praha 3
Toner s.r.o. Moravska Trebova
Valtech Tors v.0.s. Dubnany

List& 2



List¢. 3

NAZE ANy

textilni zavody a.. Broumov

Veseko Velky Senov
Vulkan a.s. Hradek nad Nisou
Wall Chvaletice

Zenit s.r.0. Céslav

Zeleznobrodské sklo Zelezny Brod
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Primeros tricko
VLKOO0S - 171,- K¢

Jemné latexové rukavice
- 50 paril
VLK0006 132,- K¢

Balicek 36 kusd kondomii
VLK0004 99.- Ké

Sy

C : l.

Kojeneckd souprava: lahev Simax 250, - 2 ‘ —
lahev plast 250 ml, silikonova kousatka,

2x détske Siditko, 2 sosaky na lahve, chrastitko krouzek a chrastici fetéz na koGarek
VLK0D005 229,- K¢

MAX{ kOﬂdCIm VLEDD12
VLK0008 119,- Ke CENOVY

HT o= bi
“h

VLKD014

A1

Koupelova sil AFRODITA pénivé ve sklenéné

Rukavice pro zahradkare doze 0.751  VLK0012 98,- K¢
+ pro domacnost Koupelova stil AFRODITA naplfi (péniva, rlizné
VLKO0O1 49.- KE viing) 1 kg VLKO013 19,80 K&
Presovska koupelova siil napli (nepéniva) 1 kg

Porcelanovy stojanek na Sperky VLK0014 16,80 K&

VLRIO15 -0 Silvestr 99 - sada balonki: -
hvézdné nebe - 5 kusii
klauni - 5 kusi
J ¢ > ]
. Darkovy balicek - lubrikacni gel S.m,'éka g ;ﬂsu
s viini broskve + Zertovny kon- R e S
e bréko piskaci - 3 kusy

VLKOOD2
[y

Darkovy balicek - lubrikaCni Tea
Tree Oil + kondom ZDARMA
VLK0003 96,- KE




b1 Panske kapesniky 3 ks
BiPanske kapesniky luxusni 3 ks

Damské kapesniky 3 ks

MILO004 43,00 K¢
Damské kapesniky vySivané 3 ks
MILO005 101,00 Ké

mfr_h'aSkovy ubrus kul

5 &

ay@sem  MIL0OO1




zde

ANNKECINI LIOITEIN

nalepte Co Vam v nasem katalogu chybi? (napf. druh zboZi)
znamku !
prislusne

£ ; hodnoty

CESKY

mmn—.mN Co se Vam na nasem katalogu nelibi?

b

Hradek nad Nisou

- Co byste doporucovali?

46334 |l

zde
nalepte
znamku
prislusné
hodnoty

CESKY
RETEZ

podnikova prodejna VULKAN

Hradek nad Nisou

46334 NI

zde
nalepte
znamku
pfislusné
hodnoty

CESKY
RETEZ

podnikova prodejna VULKAN

Hradek nad Nisou

46334 10



B
f
STASTRE A VESELE VANOCE

S VYROBKY Z RASERQ
KATALOGHU 1

i

L A ety

¥

STR0O003

STRO004  STRO0O1 STR0002
Kasna s ptacky STRO001 220,00 K&
Kofata kos STRO002 220,00 KE
Labut STRO003 295,00 K&
Medvidek STRO004 160,00 K& [

Blau Helsinki (set 6+6+1)
VIA0001 449,00 K&

BISTRO

TON0OO1

SYMFONIE TONO002 1297,00 K&

BISTRO 6007

24-dilna souprava znackovych pfiborli pro 6 osob v darkovém baleni,
z kvalitniho nerezového materidlu 17/0. Odolné pro myti v automatic-
kych myCkach. Vysoka kvalita.

SYMFONIE 6081

24-dilna souprava znackovych pfiborti pro 6 osob v darkovém baleni,
Z kvalitniho nerezového materialu 18/10 ve specialni priborove kvalité.
Odolné pro myti v automatickych myckach. Vysoce lesténo.

Flakon 25 mi

JIS0003 39,00 Ké

Dochucovaci souprava
JIS0001 120,00 Ké

Vaza kiistal
JIS0002
43,00 Ké

TL hrnec SFINX BIO DUO
nerez-45+ 251
SFI0002 2970,00 K¢

Tlakovy hrnec SFINX BIO
nerez - 4,51

SFI0001 2430,00 K¢

Sad_a SIESTA - 4 dilnd
dlalitina s nerez okraji
SFI0003 1110,00 Ké

Univerzalni mlynek
PKT0001

418,00 K¢

T ———



NOVINKA

a vitamin E

pracovisti
BOCO0004B

4

ERBALONA

" dez

OCHRANNY REEM /OCHRANNY KREM/REEM OCHRONNT

%
[
®
=y
L ab
m
-

:,.

- specialni ochranny krém

mastny film
- vytvafi ochrannou vrstvu

A Savonit krém

- novy Cistici pripravek s obsahem
abrazivni slozky

- odstrani i silné ulpivajici pripaleniny

-vhodny na kuchynské nadobi,

k Gidténi hliniku i starSich smalta

80C0002 39,00 K¢

Savonit spray »
- moderni Gistici pfipravek typu
Jnastrikej a setfi"
- jednoduché, rychlé a pohodié isténi
- odstrani i silné znecisténi a mastnotu pro Cisténi
obklad(i, smaltovych a nerezovych ploch apod.
BOC0001 44,00 K&

Herbalona nemastna »

- rychle se vstiebava a nezanechava

BOCOO04A 27,00 Ké

<« Herbalona s bylinami a vitaminem E

- regeneracni krém, obsahuje hojivé vytazky rostlin

- dokonale oSetfi popraskanou pokozku po praci
- nemél by chybét v Zadné doméacnosti ani na zadném

28,00 K¢

<« Herbalona dez '

- ochranny krém s dezinfekénimi prisadami

- chrani pfi drobnych poranénich a odér-
kach

- zabrarnuje vysouseni pokozky i pfi castém
myti

BOCO0004

27,00 Ké

WM JOCHRANNY KuEM /NREM QCHROMNY

nemastnainemasindfbel

i

<

Savonit gel - NOVINKA

- ucinny gel k Cisténi bez namahy

- jemny a Setrny, nepoSkrabe
a neposkodi

- doporucovany i pro moderni
materialy sklokeramické desky
a akrylatove vany

BOCO0003 26,00 K&




____, ALMA Nova BystFice je pfednim vyrobcern kiasick; iy = e
SN B Y. F vyro klasickych tkanych prikryvek v Ceské republice.
) Vyrobni program obsahuje Sirokou 8kalu vyrobkii od détskych prikrjvek pres klasické tkané prikryvky

wesmes==" puznych rozmeért, pfehozy na sedaci soupravy, plédy. pfikryvky pro volny & F .
s== s e = pledy, prikryvky p ny Cas do pfirody, k vodé, na cha-

%} ﬂ - cﬁky porce'lén', 'a.§.. Dubi !e ryze Ceskou spolecnosti, ktera byla vytvofena v roce 1991. Je nejvétsim
$ D v;_crobcem sn_Idanovych' hmku a porcelanu s cibulovym vzorem v Ceské republice. ,Cibulak”, jak je lido-
S W Ve nazyvan, je vyrabén v tomto zavodé jiz od roku 1875 a do Dubi byl pfenesen z Migné.

:. = Bi - = plbﬂlék, kter}}"dnes obsahuje vice nez 400 druh( vyrobk(, ma své uplatnéni nejen ve stylovych interié-
~ech, ale i v dneSnich modernich doméacnostech. Tento luxusni porcelanovy soubor je vhodny jak pro ohfev potravin v mik-

= _'.-:a; é troubg, tak jej Ize umyvat v my&ce nadobi.
: exam Firm'a' Er.athfzrm S.r.0. byla zaloZzena v roce 1992 privatizaci dfivéj$iho statniho podniku Technosklo.
i -Zabyvé se vyrobou a distribuci vSech druhl sklenénych teplomér a hustoméri jako jsou napf. lékaf-
ke teplomery, uZitkove teplomeéry, laboratorni, technické, kontaktni a metrologické teploméry a viechny druhy hustomé-

1 véetné alkoholomé&rd a mostomérl. Vedle zasobovani tuzemského trhu tvoFi vyrazny podil prodeje firmy export do ce-
g fady zemi, pfedevSim pak do zemi EU.

i Jizerske sklo je tradicnim vyrobcem zakladni sklafské suroviny pro sklafsky a bizuterni pramysl.
- A\ Predmét Cinnosti - strojné a ruéné tazené tyce, tycinky a trubice a trubicky, uzitkové sklo lisofoukané, lisované a du-
oF» € (vazy, dozy, menazky, sklenéné plakety, mikrodozy a rizné dekorativni pfedméty).

hou stat krasnym a originalnim darkem pro Va$e nejblizsi. Vyobrazené repliky jsou vyrabény v malych

= Vazeni pratelé,
ER jako vyrobni a obchodni firma Vam nabizi darkové predméty, repliky historickych zbrani, které se mo-
= seriich a jsou mozné jejich variabilni zmény dle skladovych zasob.

Mileta a.s. Horice,

firma s dlouholetou tradici vyrabi a dodava: - utérky
- panské, damské a détské kapesniky - kosile, kosiloviny
sosicem » s - Ubrusy a ubrousky pro hotely i domacnosti - damaskoveé luzkoviny

Firma se zabyva Sitim sportovniho obleceni jiz 8 let. Neustale se rozrusta a kvalitou svych vyrobka vstupu-
P.-== je do povédomi Siroké sportovni vefejnosti celé republiky. Snazi se pruzné reagovat na poptavku trhu.
Kvalitou i designem se nase oble€eni vyrovna svétovému trendu, a to za podstatné nizsi cenu,

J. PORKERT a.s,, slévarna a strojirna Skuhrov nad Bélou je firma s dlouholetou tradici, ktera se na-
PORKERT) ) :

chéazi v malebném podhafi Orlickych hor. V roce 1992 ji po ¢astecné restituci dokoupili potomci plvod-
nich vlastniklu a zalozZili akciovou spoleénost. V soutasnosti ji fidi jiz ¢tvrta a pata generace rodiny Porkertd. Firma vyrabi
uéni kuchynské strojky a pianové ramy, které uspé&sné exportuje do celého svéta. V roce 1999 ziskala certifikat ISO 9001.

| —. | Portal, s.r.o., Praha

i 2 Nakladatelstvi Portal vydava pestrou paletu knih z oblasti pedagogiky, psychologie, partnerstvi a rodiCovstvi.
L 1| Nové poznatky o dudevnim svété ditéte, rozvoj osobnosti, pfi¢iny konfliktniho chovani, naméty na ucinné fe-
D{)I‘Id] Seni vychovnych problémG v mladsim véku i v dospivani i rady tém, ktefi peCuji o déti se specialnimi potfe-
bami - to jsou témata praktickych pfiru¢ek pro rodice. Hry pro déti pfedSkolniho i star8iho véku jsou inspiraci, jak s détmi
ravit volny &as, jak u nich objevovat a podporovat tvofivost, zvidavost a vytvamné citéni. Knizky uréené miadezi poTnaha.-
i dospivajicim zhodnotit a fesit kritické situace ve vztahu k rodi¢um, nabizeji doporuceni, jak jednat v nebezpectnych si-
tuacich a seznamuiji s efektivnimi metodami uceni.

Sfinx, a.s. Ceské Budéjovice, nejvétsi vyrobce smaltovaného a nerezoveho nadobi byl zaloZen v roce
w22, | 1893. Dodnes pouzivana ochranna znamka Iva byla poprvé zaregistrovana v roce 1894. V soutasné dob?
SFINX | Sfinx, a.s. vyrabi asi 800 druh( vyrobkd. S rozmérovymi a barevnymi aplikace se jedna_oca o'SQOO druhu
1 robka v celkové roéni produkci cca 6500 tun nadobi. Nadobi Sfinx vyvazi do cca 22 zemi Evropy, Afriky, As*l: i Severni
Ameriky. Své podnikové prodejny se Sirokym sortimentem zboZi ma spoleénost_ Sfinx v Praze, Bmné, Plzni, Usti nad
* Labem, D&ging, Ceskych Budé&jovicich, Ivangicich, Uherském Ostrohu a v Breclavi. Na_trh byla uvedena nova fada .smal—
1 lovaného tézkého nadobi Siesta a nerezové tlakové hrnce s BIO programem. Jako novinka na trhu se pravé objevuje na-
+ tobi se Svycarskym antiadhéznim povrchem DURIT SELECT, ve kterém se jidlo nepfichyti.
1 . Firma Stransky byla zaloZena v roce 1990 a zabyva se vyrobou figurek z‘brousonélw skla. Sortiment za-
_ E‘m@ﬁ hrnuje vice nez 100 modelu a zéakaznici je kupuji nejen v tuzemsku, ale i v zahrani&i, pfedevSim v SRN
~ >=-— - iostatnich zemich zapadni Evropy.
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PRILOHA ¢ 3

Skute¢né prodané zbozi

ALMA, Nova Bystrice, a.s.

List ¢. 1

Nazev zbozi Prod. | Katalog. | kat.cena |80% 1 kus| fakt.cena | fakt.cena
kusy | &islo za 1kus | v&DPH | bez DPH ~ v& DPH
TS Ser et Pt e e 2
4603/610 sv./tm.bézovi 2 |AMAO0005| 384,00 K¢ | 307,20 K& | 503,61 K& | 614,40 K¢
4603/330 oriskova/bézova 2 |AMAO0006 | 384,00 K¢ [ 307,20 Ké | 503,61 K& | 614,40 K¢
4603/230 cokoladovia/bézova 4 [AMAOQO007| 384,00 K¢ | 307,20 K¢ {1 007,21 K& 1 228,80 Ké
4603/221 bordd/riazova 2 [AMAO0009| 384,00 K¢ | 307,20 K& | 503,61 K& | 614,40 K¢
4603/552 petrol tm./sv. 2 |AMAOO14| 384,00 K¢ | 307,20 K¢ | 503,61 Ké | 614,40 K¢
TV pytel Alka
4463/344 "hnédy" 1 |AMAO0030| 680,00 K¢ | 544,00 K¢ | 445,90 K& | 544,00 K¢
4060/222 "fialovy" 5 |AMAO0031| 680,00 K¢ | 544,00 K¢ (2 229,51 Ké | 2 720,00 Ké
CELKEM 5697,05 K&| 6 950,40 K¢
BOCHEMIE, s.r.o
Nizev zbozi Prod. Katalog. kat.cena 80% fakt.cena | fakt.cena
kusy Sslo Ikus | vEDPH | bezDPH | v&DPH
Savonit spray 8 BOC0001 44,00 K& 3520 K | 230,82 Ke | 281,60 K&
Savonit krém 5 BOC0002 39,00 K& 31,20Ke | 127,87 Ke | 156,00 Ké
Savonit gel 4 BOC0003 26,00 K¢ 20,80 K¢ 68,20 K¢ 83,20 K¢
Herbalona dez 0 BOC0004 27,00 K¢ 21,60 K& 0,00 K& 0,00 K&
Herbalona dez 1 BOCO0004A 27,00 K& 21,60 K& 17,70 K& 21,60 K&
nemastna
S CETREM 43459 K& | 54240 K&




CESKY PORCELAN, a.s.

List €. 2

144,00 K¢

" dan 5%

118,03 K¢

J. PORKERT a.s.

2 | EXA0001 | 189,00 K¢ | 151,20 K¢ | 288,00 K& | 302,40 K¢
2 [EXA0002( 38,00Ké¢ | 30,40Ke | 57,90 Ke 60,80 K¢
dan 22%
2 |EXA0005| 63,00K¢ | 50,40Ke | 82,62 K& 100,80 K¢
2 |EXAO0006| 89,00K¢& | 71,20Ke¢ | 116,72 Ke | 142,40 K¢
2 | EXA0008| 65,00 Ke | 52,00 Ke | 85,25 Ké 104,00 K¢
5% 5%
345,90 Ke | 363,20Ke
22% 22%
o3 BEEREES
i o e
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JIZERSKE SKLO, a.s.

" 11S0001

120,00 K¢

96,00 K&

314,75 K&

List &. 3

384,00 K¢

~ CELKEM

JIS0002 | 43,00 K¢ | 3440Ke | 56,39 Ké 68,80 K&
JIS0003 | 39,00 K¢ | 31,20Ké | 76,72 K& 93,60 K¢
S L

Lubos Sroll - LORS

1367.00 K&

1 093,60 K¢ |

1 792,79 K&

2 187.20Ké

LOR0004

1 367,00 K¢

1 093,60 K¢

1792,79 K&

2 187,20 Ke

LORO0005

879,00 K¢

703,20 K&

1 152,79 K&

1 406,40 K¢

LORO0005

879,00 K¢

703,20 K¢

576,39 K&

703,20 K¢

LORO0007

2 525,00 K¢

2 020,00 K¢

1 655,74 K&

2 020,00 K¢

LOR0008

275,00 K&

220,00 K&

360,66 K&

440,00 K&

LOR0009

2 593,00 K¢

2074,40 K¢

1 700,33 K&

2 074,40 K¢




MILETA a.s.

MIL0001

232.80 K&

List €. 4

291,00 K& 572,46 K& | 698,40 K&

19 [ MIL0002 |5540 K¢ | 4432 Ké | 690,23 K& | 842,08 K&

2 [ MIL0003 | 82,50 K& [ 66,00Ke | 10820 K& [ 132,00 Ké

7 | MIL0004 | 43,00 K | 3440Ke | 197,38 Ke | 240,80 K¢

22 | MIL0005 [101,00 K&| 80,80 K& | 1457,05 K& | 1 777,60 K&

CELKEM 302531 K& 369088 K&

PORTAL s.r.o.

PRLO0OI |

109,00 KE |

83.05 K&

i“-‘ o

e

-l .-s\-t-

Fq 87.20 K& 87.20 K¢
5 | PRL0002 | 179.00 K& | 14320 K& | 681.90 K& | 716,00 K¢
3 | PRLO003 | 139,00 K& | 11120 KE | 273,44 K& | 333,60 K&
2 | PRL0004 | 215.00 K& | 172,00 K& | 327.62 K& | 344,00 K¢
4 | PRLO005 | 215,00 K& | 172,00 K& | 65524 K& | 688,00 K&
1 | PRLO006 | 235.00 K& | 188,00 K& | 179,05 K& | 188,00 K&
3 | PRLO007 | 157.00 K& | 125,60 K& | 358,86 K& | 376,80 K&
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Iist £ 5

SFINX as.

SFI0002 |2 970,00 K& (2 376,00 K& | 3 8950% KE 479000 w4

fT-r v‘

Firma STRANSKY

TSTR0001 | 220,00 K& | 176,00 K&
T | STR0003 | 295.00 K | 236,00 K& | 193,22 ki 6. b
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TIBA a.s.

LA LA e S

o "”frf'-w- I LS )

VAITECHTORS, vas




VIALL s,

VIADDOD! | 44000 | 33920z | SBEBSKE | 7IRADKE |

VIADDDD | DDDSE | SEDDSE |1 535548k | 1 65300 KE |

R x. Sk TPX .___} 3
&H I Petenr g

VIULKRAN 5. s

15 ) K&

IEVLKBME | BOOOKL | THEBDEE

E é\'LKDﬂﬂlSliISZ.DOK:'. IESDEE SHZasKE | SLL80KE
| |
! I

' BS00K: | GRDDKE | 721 KE | 20000K2
VIKDDDB | 119.00Kz | 520K | RIBKE $S20 K&
16 | VLKODDS | TTLODKE | IS&BDKE |1 ™A NWKE| 2 ISR 80 KE
WEK: | BSK: | DDGKE | HIMKE

L
é

[ ]
E
.c_:

SEOKE | MMIK:  NMLPKE | IBKE

iy
E

26 |(VIKDDI2  SRDDKE | TRADK: 162 KI 20SRAMK:

BBKE | ISBKE  3S0S6KX  LTSIKE

'
E
s

26 |VIKDDIS | 6B0KE | I3MKE | 2B6GKE | SO MK:
2 | VIKDDIS | I6SO00KZ | I3200KZ | 21639KE | 220 KZ

] | ZI200KE | 39S0KE | 2IEKE | SHSOKE
8 | 2MK: : LIS0KE |1466253K2| 1 TRABOKE




WALL, sr.0.

251,00 K&

200,80 K&

List¢. 7

329,18 K¢

401,60 K¢

108,00 K&

86,40 K&

212,46 K&

259,20 K¢

3 ‘.:

o e

S7.00Ke

45,60 Ke




