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ABSTRAKT

CERNOHOUSOVA, K. Personalni management v regionalnich firméach se
zam¥Fenim na nastroje  motivace jejich pracovhikbakald'ska prace Ceské
Budgjovice: Vysoka Skola evropskych a regionalnich sfud. p. s., 2012. 52 s.
Vedouci bakal&ke prace: doc. Ing. Ladislav Skpa, Ph.D.

Kli ¢éova slova:Personalistika, personalfizeni,trizeni lidskych zdrdaj, nastroje
motivace, stimulace pracovriikpiimy prodej

Bakaldska prace se zatfuje na vyvoj personalistiky v poslednich desetleti
a na dilezitost vSech personalni¢mnosti v organizacich. Popisuje jednotliénosti,
které spadaji do soasnéhotizeni lidskych zdrdgj a zamdiuje se pedevSim na
problematiku motivace a stimulace praco¥niana problematika je v praci popsana
nejprve z hlediska kazdeho pracovnika, kdy jsouspop konkrétni vniti i vnejsi
faktory motivace a nasledne popsana v praxi, pomoci analyzy spotesti Zepter
firmam s gimym prodejem ve s¥¢. Prace analyzuje specifikarimého prodeje
a sougtedi se na odliSnosti a konkrétni nastroje motiyaést v piimem prodeji.

Pomoci dotazniku, vyt¥eném ve spolupraci se spitesti Prospectea
a s marketinkovym odtknim spolénosti Zepter je zkouméana efektivita gaanych
nastrop motivace pouzivanych spdéleosti a na jeho zakladjsou vyvozeny

nejefektivrEjSi nastroje aifstupy spolénosti s pimym prodejem k jejich pracovnikn.



ABSTRACT

CERNOHOUSOVA, K. Development Personnel management in regional
companies focusing on the tools of motivation teaiployees. : Bachelor thesieské
Budgjovice : The College of European and Regional ®sidb. p. s., 2012. 52 s.
Supervisor : doc. Ing. Ladislav Slepa, Ph.D.

Key words: Human resources, personnel management, tools dation,

stimulation of workers, direct sales.

Thesis focuses on developing human resources iaentedecades and the
importance of all personnel activities in organizas. Describes the various activities
that fall into the current human resource manageiseth focuses primarily on issues of
motivation and stimulation of staff. These issuesdescribed in the first work in aspect
of each worker, which describes the specific iraeand external factors of motivation
and subsequently is described in practice by amajyZepter International, which has
a regional scope on the Czech market and is otteeahost successful companies with
direct selling in the world. The work analyzes #pecifics of direct sales and focuses
on the differences and the specific tools of matbra in direct sales.

Using a questionnaire, created in coltabon with Prospectea company and
marketing department of Zepter is examined effectss of current tools used as
a motivation and on its basis are drawn most effedbols and attitudes to workers of

companies with a direct sales.
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UvoD

Zijeme v dol, ktera s sebouiimasi obrovskou konkurenci na poli podnikani.
Neni snadné se stat @Spou spolénosti, kterd produkuje velké zisky a uibec neni
shadné si tento post udrzet. V minulosti byla vedkmzornost podnik soustedna
na prodej produkt a na zdkaznika a na tuto oblast bylg¢legny vesSkeré finagni
prostedky spolénosti. Bylo ¥tSinou nemyslitelné, aby organizace investovalat
svych ziski do vytv&eni nadstandardnich podminek pro své pracovnilly,deftizeni
lidskych zdroj.

Doba se na8sti meni a sni i pistup spolénosti ke svym zagstnaném.
V souwasné dob, snad uz vSechny organizace pochopily, Ze nejdegm vykr
vhodného produktu a zajiti vyroby a odbytu prodj, ale Ze pra¥ jeden z faktat,
ktery cEli ispESné podniky od neugpnych, jsou jejich pracovnici.

Podivame-li se kolem sebe, jegZtnajdeme prosperujici spotmst, ktera by
nentla své personalni odini a neinvestovaléas i penize do svych lidi.

Rizeni lidskych zdrdj je tak roz&enou oblasti, Ze do ni v podstahizeme
zaradit wtSinu ¢innosti v organizaci, od vypbu a naboru pracovnik pé&i
o zangstnance, pracovni vztahy, Skoleni a rozvoj, motjvakomunikaci ve
spole&nosti, az po planovani, analyzy nebo audit. Je teapyrosto logicke, Ze se této
oblasti ¥nuje cel&ada publikaci, lektdri ekononti. Je prokazano, Ze citi-li se lidé ve
své préci dote, pracuji-li v dobrém kolektivu a povazuji-li sae dilezité pro svého
zanestnavatele, odvadiékolikanasobn vysSi vykon nez lidé, ke jsou v préaci
nespokojeni. Jinymi slovy, dokaze-li organizaceveiit idealni prostedi pro své
zantstnance a dokaze-li je stimulovat a dlouhadabektivre motivovat k vySSim
vykonim, m& na podnikatelském poli bezkonkuwm@nvyhodu, kterd ji vzdy bude
piina3et Usgchy. Jakiekl Julian Richer zakladatel spotmosti Richer sounds: ,Neni
dobrétikat, Zze se nefizete dovolit starat se o své zmmanceRikat takové ¥ci si

nemizete dovolit.”

! NELSON, B.,1001 zjgsob jak motivovat své zartnancePraha, 2009, s. 22.
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1 CILA METODIKA BAKALA RSKE PRACE

Cilem této bakaidké prace je zjistit, jaké jsou nejvhe@gii metody
personalniho managementu v organizacich, zabyehjide pimym prodejem.
Vzhledem k rozsahlosti tohoto tématu je kladeirad gedevSim na motivaci
a stimulaci pracovnikv pifimém prodeji. Prace ma za cikity jaka specifika musime
brat v ivahu P urcovani nebo aplikaci nastiojmotivace a pomoci séasnych
piistupl a vysledk stanovit tu nejefektiw)Si metodu.

Bakal&skéa prace je roztena doctyi hlavnichéasti. Prvni z nich je&novana
vyvoji personalistiky WCeské republice od obdobi, kdy byl pojem persorikdisti
personalnitizeni v mnoha organizacich neznamym, az pocasmost, kdy dnes
pouzivané fizeni lidskych zdrdj‘ je naprosto nezbytnou séasti kazdé prosperujici
spole&nosti. V dalSi z kapitol se prace z&mje uz gimo natizeni lidskych zdrdj ve
spole&nosti a konkrété popisuje jednotlivy obsaliinnosti, které do ¢ho spadaji.
Vzhledem k rozsahlosti tohoto tématu je zde &@m na jednu z hlavnicBinnosti
personalistiky a to motivaci a stimulaci pracovnik posledni kapitole této teoretické
¢asti jsou proto fesré vymezeny pojmy motivace a stimulace a jsou zdevdtieny
z&kladni principy, na kterych motivace funguje wdeého jedince — tedy viiti
a vrejSi motivace. Zarove tato kapitola popisuje jednotlivé faktory, které dnitrni
a vrejSi motivace spadaji a tedy vyr&zovliviuji kazdého pracovnika organizace
a predevSim ukazuje na propojedchto faktofi v béZném pracovnim zivet

V dalSi ¢asti se prace souetli uz na fimy prodej jako na celek. Tedy
popisuje, jakym zfisobem spolosti s pimym prodejem funguji, jaky ma tento
prodej specifika &im se liSi od ostatnich speétesti na trhu. Vzhledem k tomu, Ze se
tento zmisob prodeje vyzrimje tSi nar@nosti a zarouve pottebnou vytrvalosti
pracovniki, kterfi se velmicasto setkavaji s nedsghem a musi byt velmi zdatnymi
prodejci, musime tyto faktory brat v Gvahu. Je pdeto poteba se mnohonasobn
vice sougtdit na motivaci &chto pracovnik, nez je tomu v &nych spolénostech.
Praw z tohoto dvodu jsou nastroje motivace zkoumany v tomto spe@m zpgisobu
prodeje, kde je jejich ptgba nejvyssi.

V nasledujici fteti ¢asti se prace zatiuje na vybranou spalaost s pimym
prodejem Zepter International, kter&ispbi regionalé v Ceské republice a dle
statistickych uddj pati k nejlepSim ve svém oboru nasweém trhu. Prace analyzuje
spole&nost jako takovou a zarofepopisuje zfisob fungovani spoteosti a jeji
vysledky podle Vyroni zpravy spolénosti za rok 2010.

8



V navazujici praktickécasti je proveden marketinkovy vyzkum, pomoci
telefonického pizkumu ve spolupraci se spémsti Prospectea a zarave
marketinkovym od&enim spolénosti Zepter International. V tomto telefonickém
prizkumu bylo zpracovano 242 komplétnvypinénych dotaznik. Polovina
responderit, kte’i byli obvolani, byli byvali asgsni spolupracovnici spaleosti, ktei
ale z gjakych divodi od spolénosti odesli. Druhou polovinu t¥iopracovnici, kt&

u spol€nosti stale pracuji a jsou navic velmi &&pi. Databazi poskytlo marketinkove
odckleni spolénosti Zepter International. Dotazniky zkoumajiakyjch divoda prvni
polovina pracovnik od spolénosti odeSla, jak vnimaji podporu spwolesti za svého
pasobeni u ni a zdali nastroje motivace, které spol&t vyuzivala, byli pro
efektivni. Zaobira se také celkovynfigiupem spoknosti ke svym pracovnikn

a s pohledem, ktery na ni byvali pracovnici véesmé dob maji. U druhé poloviny
dotazanych jsou zkoumany tytéz faktory, ovSem srbadilem, Ze tito pracovnici
popisuji sodasnou situaci ve spaleosti, ve které Ziji a pracuiji.

V poslednic¢asti prace prodhne vyhodnoceni pekumu spoléné s analyzou
piistupi k nastroim motivace z pohledu spdlgosti na stra jedné a z pohledu
pracovniki na stras druhé. Na zakladtéto analyzy se vyhodnoti nejefektéysi
metody a postupy motivace vimém prodeji, které budou akceptovateln&iagsné
pro organizaci a zaroueefektivni a atraktivni pro jeji pracovniky.

Bakaldska prace vychazi z mnozstvi literarnich pramertisStnych
i elektronickych. Zarové na jeji zpracovani byly pouzity interni Udaje pgskité
spole&nosti Zepter International.



2 PERSONALNI RiZENI, MOTIVACE A STIMULACE
PRACOVNIK U

2.1 Pojeti a vyznam personalistiky

Jakakoliv organizace tie fungovat jen tehdy, poidi se shromazdit, propoijit,
uvést do pohybu a vyuZivat materialni zdroje, fimanzdroje, lidské zdroje
a informa&ni zdroje. Neustalé shromddvani, propojovani a vyuzivanéchto ctyr
zdroji je s€Zejnim Ukolemtizeni organizace. Materialni a firam zdroje jsou vSak
zdroje, které samy o s8lmejsou k niemu, jsou to nezivé zdroje. Musi tu bykdo,
kdo je oZivi a uvede do pohybu. Tim ozivovatelermatorem udrZujici organizaci
v chodu jsou lidské zdrofe.

Personalni prace (personalistika) ifvau c¢ast fizeni organizace, ktera se
zamétuje na vSe, co se tykdlovéka v souvislosti s pracovnim procesem, tj. jeho
ziskavéani, formovani, fungovani, vyuzivani, jeh@amizovani a propojovani jeho
¢innosti, vysledlt jeho prace, jeho pracovnich schopnosti a pracowtibvani, vztahu
k vykonavané praci, organizaci, spolupracounik a dalSim osobam, s nimiz se
v souvislosti se svou praci stykda, a ré&rjeho osobniho uspokojeni z vykonavané
prace, jeho personalniho a socialniho rozvoje.

Dnes uz ¥tSina spolénosti @isla na to, Ze wdoneni si hodnoty a vyznamu
lidi a lidskych zdraj v organizaci, je zakladni podminkou pro &dp na sotiasném
trhu. Je tedy iejmé, pré se personalistice &zeni lidskych zdrdj priklada velka
priorita @i stanovovani plaina strategii firmy a pfopraw do tohoto sektoru investuji
organizace nemalé finani prostedky.

I s

2.2 Personalnirizeni a jeho vyvoj

Cilem personalnihgizeni je optimalni vyuzivani potencialu lidi a istie do
nich vlozenych k dosahovani ilorganizace a s¢asreé vytvareni gedpoklad ke
spokojenosti pracovniks vykonavanou praci, jejich motivace k rozvoji@omahani
jejich identifikaci s cili organizace. Hlavnim Ukoh personalnihdizeni je umo#ovat
managementu zkvatibvat individualni a kolektivni finosy lidi ke kratkodobému

i dlouhodobému dsghu organizace, tzn. vytigt prostedi umo#ujici managementu

2 KOUBEK, J.,Rizeni lidskych zdréj zaklady moderni personalistikgraha, 2010, s. 13.
¥ KOUBEK, J.,Rizenf lidskych zdréj zaklady moderni personalistikyraha, 2010, s. 13.
10



zajis€ni sowasnych i budoucich pracovnictinnosti, rozvijet lidsky potencidl
a vytvdet klima motivujici pracovniky k ptmi cili, posilovat vztahy v organizaci
a podporovat tymovou praci, sledovat vyvoj oxliyici zangstnavani lidi, participovat
nafizeni zn¢n, atd?

Stejre tak jako samotna ekonomika prosla obz¥la& posledniit staleti celou
fadou znmgn, menil se také fistup organizaci k personalnimizeni. Velky vliv na tyto
zmeény mely externi faktory a to igdevSim socialni a ekonomické podminky
konkrétniho historického obdobi a kultury.

Odbornd literatura standarrnvymezuje ve vyvoji persondlnihoizeni fti
ramcové etapy od vyvojévnejstarSi k satasnosti a tgoersonalni administrativu,

vz

personalni¥izeni a¥izeni lidskych zdroji.>

2.2.1 Personalni administrativa

Ve druhé polovid 19. stoleti se rozvijelo odborové hnuti a kolekiiv
vyjednavani, legislativa Zala ovliviovat pracovni podminky, které byly vSeob&cn
v 19. stoleti v tovarnach velice Spatné (mzdy, @vac doba, pracovni podminky Zen
a dti). V této souvislosti, kdy zagstnavatelé zdnaji na tuto situaci reagovat, se jako
prvni oblast (budouci) personalistikyczaé rozvijet pée o pracovniky. Postupesasu
se z&inaji utv&et personalni odtkeni, jejichz vyznam v organizacich wipghu
dalSiho vyvoje ndistal. Zakladni charakteristikou historicky nejstaes pojeti
personalni prace (jako sluzby) je jeji pasivni raeover personalni administrativy —
spravy (30. léta 20. stol.) —fgustavuje personalni praci jakinnost vyplyvajici
z legislativy v pracovépravni oblasti, ¢innosti souvisejici se zamstnavanim lidi,
s povinnou pé& o pracovniky a s gzovanim, uchovavanim a aktualizaci personalnich

informaci a dokumeiita s poskytovanim informatitlicim slozkam organizace.

o2

2.2.2 Personalnitizeni

Uroven personalnihdizeni jako vyvojové etapy (od 40. let) Ize charsktevat
rozsahentinnosti nad rdmec (nezbytné) administrativy, exist&koncepci personalni
a socialni politiky, rozpracovanymi metodami peian prace, zvysujici se odbornosti
personalnich pracovnika rozvijejicimi se personalnimi utvary. Personghdtce s timto

zakerem cinnosti (z&ind se uplatovat jeji aktivni role) nabyva na vyznamu, stava se

4 KOCIANOVA, R., Personalnicinnosti a metody personalni praderaha, 2010, s. 9.
> KOCIANOVA, R., Personalniinnosti a metody personalni praderaha, 2010, s. 10-11.
® KOCIANOVA, R., Personalniiinnosti a metody personalni praderaha, 2010, s. 10-11.

11



dileZitou oblastfizeni organizacé.

Personalnitizeni se jako koncepce personalni pracalpaobjevovat jiz fed
2. swtovou valkou v podnicich s dynamickym a progresivniedenim, v podnicich
orientovanych na expanzi, na ovladnuti pokud mampej\&tsi ¢asti trhu, na eliminaci
konkurence. NejsctingjSi cestou k dosazeni tohoto cile se ukazalo hlea&guzivani
konkurergnich vyhod, mezi nimiz vyznamnou roli hral¢ghe¢ vybrany, zformovany,
organizovany a motivovany pracovni kolektiv podnikuNavzdory znatelnému
pokroku vSak dstala personalni prace orientovana d&nvyhradr na vnitro-
organiz&ni problémy zamstnavani lidi a hospotni s pracovni silou. Personalni
prace v této vyvojové fazi &a spise povahu operativnitiaeni®

2.2.3 Rizeni lidskych zdroji

Od 80. let se v teorii i praxi Zala rozvijet koncepceéizeni lidskych zdrdi.
Predstavitelé Skolyizeni lidskych zdrdgj popularizovali toto pojeti jako strategicky
a vnittné provazany, manazersky orientovangispup kiizeni lidi a ziskavani jejich
angazZovanosti a oddanosti v zajmu organizadézéhi lidskych zdrdj je kladen draz
na zajmy managementuizeni lidskych zdrdj je oblasti fizenou vrcholovym
managementem a odpminost zafizeni lidskych zdrdj (jako vyznamné manazerské
¢innosti) je na liniovych manazerech. Strategie Kjads zdrofi jsou integrovany se
strategiemi podnikufizeni lidskych zdrdj sleduje dosazeni konkukem vyhody
prostednictvim strategického rozni@/ani oddané a schopné pracovni silyrd2 je
kladen na participaci pracoviiikna tymovou praci, na formovani tyna flexibilitu.
Lidé jsou chapani jako jami, do kterého se investuje v zajmu dosaZediatanizace,
piidané hodnoty pomoci lidi se dosahuje pexstictvim proces rozvoje lidskych
zdroji afizeni pracovniho vykont.

Rizeni lidskych zdrdj proslo od 80. let rozsahlymi prémami. Sodasné
organizace (alespoty Us@sSné) kladou t@raz na ziskavani, vzthvani, motivaci
i odmenovani pracovnik. Je bran mnohemétsi ohled na aktualni p@by a zajmy
pracovniki a také na pracovni etiku. Zkratka — od dob, kdy gmacovni pistup
k ¢clovéku jako ke stroji, se mnohé zmilo. Dnes niZzeme s jistotourici, Ze ¢lovek
(predevsim, je-li usgsnym pracovnikem) je povazovan za &gV a nejdlezitejSi

aktivum kazdé organizace.

"KOCIANOVA, R., Personalniinnosti a metody personalni praderaha, 2010, s. 11.
8 KOUBEK, J.ZRizeni lidskych zdrdj zaklady moderni personalistiBraha, 2010, s. 15.
® KOCIANOVA, R., Personalniiinnosti a metody personalni praderaha, 2010, s. 11-12.
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2.3 Hlavni ukoly a obsah¢innosti v Fizeni lidskych zdroji

- Vytvareni dynamického souladu mezi gpem a strukturou pracovnich mist
a paitem a strukturou pracovnikv realnéntase i budoucnosti).

- Optimélni vyuzivani pracovnikz hlediska fondu a organizace pracovni doby
a rezimu i z hlediska optimalniho vyuzivani kv&idte zamstnand.

- Formovani tynmi, efektivniho stylu vedeni zafstnan@ a vytv&eni vsticnych
mezilidskych vztah v pracovnich kolektivech.

- Personalni a socialni rozvoj pracouviniksmetujici k vysoké vykonnosti
i vnitinimu uspokojeni z prace.

- Vytvareni a formovani personalni politiky a personalrdtsgie.

- Zabezpéovani strategietizeni lidskych zdrd@j v sowinnosti s vykonnym
managementem jako konkrétni aktivity &mjici k dosazeni dil vyjadienych
v personalni strategii.

- Spoluvytv&eni optimalni personalni organtra struktury s gihlédnutim

k podnikatelské strategii a k jejiminih s vyuZitim nastrdj personalistiky™

Rizeni lidskych zdrdj je samorejmé velmi Siroky pojem, ktery v s@bskryva celou

fadu oblasti. MZeme je rozélit do nasledujicich specializaci:

Formovéani pracovni sily — PredlEzny vybér uchazeu, vedeni rozhovdi,
nabor, testovani, osobni evidence, analyza pramgisy prace, projekty formovani
pracovni sily, povySovani @gmig’'ovani zamistnand, rozstovani pracovni fssobnosti
zamestnand atd.

P&e o zanéstnance -Poradenstvi, hodnoceni pracounikluktuace, ochrana
zdravi a prevence Urazzangstnanecké vyhody a sluzby atd.

Pracovni vztahy —Vztahy k pracovnim skupinam, k odbo&vebo neodboray
organizovanym za#sstnaném, vyjednavani, realizace kolektivnich smluv, sbiin
arbitraz, zapojenieti strany, dohody o vzajemné pomoci atd.

Skoleni, vycvik a rozvoj —Pracovni zacvik a vycvik, $koleni mitrrozvoj
managementu, vstupni Skoleni, specializované Skaleycvik, rekvalifikace atd.

Stimulace a motivace - Bézné gehledy mezd a plat stimula&ni mzdové

programy, podily na zisku, vlastnictvi akcii, pEni a nepetgni stimulace,

Y STYBLO, J., et alMeritum PersonalistikaPraha, 2011, s. 67-68.
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obohacovani obsahu prace, kontrola mezd & plat

Komunikace —Bankovni noviny, zagstnanecka ifirucka, kontrolni neformalini
komunikace, naslouchani, ggkumy postaj, moralky, @ekavani, analyza Zmych
vazeb atd.

Organizace —Navrhy, organizéni struktury, planovani a hodnoceni, inovace,
restrukturalizace, personalni a socialni reengingeemeény organizaniho uspéadani
atd.

Vykonna funkce —Zpasob objasovani a vyklad moznosti vedeni z&stmand,
participativnitizeni, tymova prace, satiipeni zamistnan@, poradenstvi a spoluprace
pii zavadni zmen atd.

Programy a planovani v personalni oblasti —Ur¢ovani citi organiza&nich
¢lanki, zasady identifikace, objgsvani a harmonizace s personalni politikou, prognéz
budoucich pdtb lidskych zdraj, volba alternativnich personalnich postwtd.

Analyza, audit, vyzkum —Zaznamy o pibéhu progranmi, hodnoceni postuip
a programi, owiovani hypotéz, modelovych situaci, personalnicregrpenti, rozbor
nakladi a ginodi atd.

Persondlni informace a informatika — Rizeni a zabezgevani systému
personalnich informaci priizeni, praci s lidmi a manazerské rozhodovani diska

jeho vstupnich funkci, uchovavani Gilajvystupnich funkci att.

Protozetizeni lidskych zdrdj je velmi rozsahla problematika, v daéSisti této
prace se za#iime pgedevSim na jednu ze specializaci a to na stim@agiotivaci

pracovniki, jejich definice, rozéleni a nejasgjsi stimuly a nastroje motivace.

2.4 Motivace a stimulace pracovnila

2.4.1 Motivace jako obecny pojem

JesSt tomu neni tak davno, kdyrgvladal nazor, Ze pocity, které lidé maji
Z prace, nejsouudezité. Vyznam nila jen prace jako takova a manazecli dojem,
Ze st&i zan®stnan@m fici, co maji dlat a oni to prost ucklaji. A pokud se tak
nestalo, vedeni vyuZilo sily, kterouélm k dispozici a bez rozmysleni se uchylilo
k natlaku.

Rizeni pomoci sily bohuZel dosud zcela nevymizeloafe se cel&ada

1 STYBLO, J., et alMeritum PersonalistikaPraha, 2011, s. 67-68.
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spolg&nosti, kterA pomoci zastraSovétfidi své zamsstnance dal. V kratkodobém
metitku tato taktika sice fize fungovat, ale vyvolava v lidech silny odpor ahodré
nevede k dlouhodobé a oboustraefektivni spolupraci.

Na lidi se nmizeme spolehnout, Ze budou plnit Ukoly skotedolre, jedire
tehdy, jestlize je oni sami budou chtéat a my je pi tom budeme motivovat. Pr&v

motivace poskytne lidemigtody, pra@& maji dobry vykon podavat.

Motivaci lze charakterizovat jako soubdiniteli predstavujici vniini hnaci
sily ¢innosti ¢lovéka, které usrrnuji jeho jednani. Zdroje pracovniho jednani se
nachazeji vevnitini motivaci ¢lovéka (jeho pateby, hodnoty a postoje) a ve&gich

vlivech, vngjsi motivaci.*?

2.4.2 Vnit¥ni motivace

Lidé si velmicasto neusdomuiji, Ze Bjakou motivaci jiz maji v sab VSichni
lidé na s¥té jsou rgjak motivovani k gjakym cinim. Bud sami sebou, nebo
prostedim. Tato motivace je mnohenmleZit¢jSi nez motivace zvein ktera u naproste
vétsiny lidi funguje jen kratkodab Ma vyznam u velmi malé skupiny lidi. A to &ch,
ktef{ majf silnou pra¥ vnitini motivaci'?

Tzv. vnittni motivace se tykaipdevsim kvality pracovniho Zivota, jedna se
o faktory, které vychazeji zevhit respektive jsou vrihim uspokojenim (n&p
odpowdnost, moznost rozvijet své schopnosti, zajimaéceyr pilezitost k postupu
apod.). Vnitni motivaci¢lovéka ovliviiuji predevsim jeho konkrétipiotieby, hodnoty

a postoje

Teorie, kterd nam poiie vyswtlit motivaci na zaklad poteb ¢loveka, byla
vytvorena Abrahamem Maslowem, tAMaslowova pyramida poiteb™* a je zaloZena
na progresivnim uspokojovani peld kazdého jedince. Jinateteno, ¢loveék si

stanovuje vysSi cile jedinehdy, jestliZze jsou jeho zakladni ety spigny.

Prvni a nejzakladijSi poteby jsou_&lesné tedy mit dostatek jidla a piti, byt

v teple, mit giechu nad hlavou a moci si odfimout. V pracovnim kontextu jde o to,
aby lidé vydlali dostaténé prostedky pro uspokojeniéthto poteb. Nasleduji

12 KOCIANOVA, R., Personélniinnosti a metody personalni pracevyd. Praha, 2010, s. 11.
¥ TOMAN, 1., Motivace zveti je jako smrad2. vyd. Praha, 2010, s. 20.
“ FORSYTH, P.Jak motivovat lidi1. vyd. Praha, 2000, s. 15.
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potreby bezp& a zajiSkni, jez sahaji od jistoty zarstnani (coz je pozadavek, s nimz
se dnes uz nesetkdvame takto jako kdysi) az po dobré zdravi (coz je nymiledem
k systému zdravotni pé, které zamstnavatelé nabizeji, zcelg@dmy pozadavek). Na

dalsim mist Maslow zmihuje poteby spoléenské (laska a sounalezitostedy

vSechny takové, které jsou spojeny s praci ve skupiracovni progedi je sodasré
prostedi spoléenské, jez u&kterych lidi mize zabirat #Sinu mezilidskych kontakt

v celém Zivot. Nasleduje_pdeba uznanize strany lidi, ktd vytvaeji pracovni

prostedi a nakonec_pit#ba seberealizaceosobni uspokojeni a ngd v lepsi

budoucnost, jez néstiplizi k vyuZziti vlastnich schopnosti, kterych jsreievédomi,
a wini nas tak gastrjsimi.*

Maslow tedy pedpoklada, Ze k existenci vySSich iebt je vzdy nezbytné
uspokojit nejprve pdeby nizSi. Nap nema-licloveék kde bydlet a co jist, bude tyto
potreby reSit primarg a poteby, které jsou v zZélEku vySe (nap seberealizace) pro

n¢j v danou chvili nejsou aktualni.

Existuje také teorie, vyuzivana pro identifikaci tiegb manazdr, tzv.
McClellandova teorie manazerskych pateb, ktera postihujeit arovré motivace
zaloZené na piebach'®

- sounalezitost (potreba patelskych, kooperativnich vztah s ostatnimi
spolupracovniky);

- prosazeni se a p@&nri vliv (potteba dominantniho, sisiho ¢i vyznamrgjSiho

postaveni);

- UspESné uplatini (potreba rozhodovani, twéi prace, inovace).

Poteba sounalezitosti vyhovuje soci@lmrientovanému typu manaZera se
zajmem o praci se skupinou. Prosazeni se apiogliv je typickou charakteristikou
manazerské profese. Batba UspSného uplatétni je vazana na nerutinmiinnosti
a usgch v sowzi s ostatnimi. McClellandova teorie peib ma silnou koretai vazbu
s Maslowovou Klasifikaci ptgb’

- sounaleZitoskoreluje siteti urovni Maslowovy hierarchie, tj. gebou _lasky

a sounalezitosti

- prosazeni se a pa&ni vliv koreluje sectvrtou hierarchickou urovni, tj.

' FORSYTH, P.Jak motivovat lidi1. vyd. Praha, 2000, s. 15.
16 KOCIANOVA, R., Personalniinnosti a metody personalni pracevyd. Praha, 2010, s. 29.
" KOCIANOVA, R., Personalnicinnosti a metody personalini prackevyd. Praha, 2010, s. 29-30.

16



pottebou uznani

- uplatréni souvisi s patou nejvysSi arovni, tj. feiiou_seberealizace

Prozivani pracovniho Zivotélovéka a jeho psobeni v praci je dale spjato
s jeho hodnotovym systémem, jehodnotami. Velmi vyznamné je také postaveni
prace v zeficku hodnot kazdéhdoveka.

Hodnota je subjektivnim vyznamem, ktetjovek prisuzuje uditym objekiim,
udalostem situacim nebdinnostem v souladu se svymi palbami a zamy.
K nejznangjSim klasifikacim hodnot p#t Sprangerova (1921) typologie
hodnotovych orientaci v niz rozliSil Sest osobnostnich tygpodle gevazujiciho

zamsrenit®

- typ teoreticky(zanmgteny na hledani pravdy, uvazovani, kritiku, je raéiai,
nejvyssi hodnotou je poznani);

- typ ekonomicky (kritériem vSeho je uzitmost, prakiinost, je zaréen na

prosgch, prosperitu, hroma&di majetku, nejvyssi hodnotou je uzitek);

- typ esteticky (hodnoty spatje ve form& a harmonii, ma tendence
k individualismu a so¥statnosti, nejvySsi hodnotou je krasa);

- typ sociélni (¢clovék nesobecky, altruista, nejhodngBi formou vztah
a nejvyssi hodnotou je laska);

- typ politicky (ma tendenci vyhledavat seaf vliv, prilezitost ovladat druhé,
nejvyssi hodnotou je moc);

- typ naboZenskyzantieni na bozské hodnoty, hleda mystickou ndbozenskou

zkuSenost, nejvyssi hodnotu spg v jednogk).

V praxi jsou tyto Cisté" typy smiSené. Bfeme tak najitieba naboZenské
vidce, esteticke utilitaristyi prosociélni ¥dce. VSim@me si, Ze typicky fedstavitel
jedné hodnotové orientace ma tendenci opovrhoveimi (povazuje je za mén
hodnotné, podruzné az séme). Politickému typu je k smichu "pravda”, inké&lélovi
"vira", mystikovi "utilitarnost”, businessmanovi itZ pro druhé", socialnimu

(humannimu) typu zase "hra o politickou mbt".

18 KOCIANOVA, R., Personélnicinnosti a metody personalni pracevyd. Praha, 2010, s. 23.
1 Ppsychologie  hodnot.  [online]. 2012 [cit. 2012-08-1 Dostupné z WWW:
<http://ografologii.blogspot.cz/2009/05/psycholegi@dnot.html>.
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Tretim a neméhdualezitym faktorem, ktery ovliiwuje vnitni motivaci kazdého

¢loveéka, jsou jeh@ostoje.

Postoje vyjatlji vztah ¢lovéka k s@tu, jsou hodnoticim vztaherovéka

k lidem a udéalostem, které se nachazeji v jeho resgpdnim okoli i ve vzdaleném

prostedi. Postoje jsou Uzce provazany s hodnotéioivék mize mit mnoho postoj

ale v souvislosti s postoji v praci se zZgaje pozornost jen na jejich velmi malydasob.

Tyto postoje odrazeji pozitivni nebo negativni hmebni pracovnika, tykajici se jeho

pracovniho progedi. Pracovni postoje Ize ragitl do nskolika skupin®®

postoje k organizaci (k jejim @iin, k organizani kulture, k personalni politice,
k systému pé& o pracovniky, k vrcholovému managementu);

postoje k natizenym (k jejich odbornosti, fpvazujicimu zfisobu jednani
s lidmi, k charakterovym vlastnostem, atd.);

postoje k pracovni skupin(k darovni mezilidskych vztah k socialnimu

klimatu, k arovni kooperace apod.);

postoje k praci a jejim podminkam (k obsahu prdcplatu, k fyzikalnim

podminkam prace, apod.);

postoj k mimopracovnim podminkam prace (bydlenjizdéni do zanmistnani,
apod.).

v s

2.4.3 VnégjSi motivace

VnéjSi motivace je zadiym vregjSim pisobenim, cileédomym ovliviiovanim

vnitini motivace (odrny, zvySeni platu, povyseni, pochvala, rétresty atd.). Mezi

typické vrgjsi stimuly pracovni motivace pgat*

finanéni odnena;

pracovni hodnoceni (océ&m vykonu a ¢lovéka, stanoveni pracovnich
perspektiv, atd.);

pracovni podminky a rezim préace;

hodnoceni skupinou (projev uznani, respektu, vazapy

porovnani vykonu s vysledky druhych (zékladem jdebednoceni, sebe-
ocereni a z ®j vyplyvajici aspirace a cile);

mMoZnost samostatné prace a participace na rozhod@machazejici z ocemi
dosavadni prace);

arovei socialnich vyhod.

20 KOCIANOVA, R., Personélnicinnosti a metody persondlni pracevyd. Praha, 2010, s. 24.
2 KOCIANOVA, R., Personélnicinnosti a metody personalni pracevyd. Praha, 2010, s. 38.
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Vngj§i motivaci mizeme dale rozdit na:??

PloSna motivace

prispivky na stravu;

piispivky na dovolenou;

narazové nabidky vstupenek na sportovni a kulakoé;
bezur@na pijcka;

u dopravnich firem volné jizdenky;

penzijni, kapitaloveéi Zivotni pojiseni, atd.

Specifické prosedky motivace sirtem k podizenym zamistnaném

finanéni odneny;
zlepSeni pracovnich podminek;

vzdélavani, atd.

Organizace jako celek dhe poskytovat podminky, v nichZz lIze dosdhnout

relativreé vysoké Urov motivovanosti tim, Ze se nabizeji stimuly/pobidkgdngny.

Zarover vSak musi nabizetritezitosti pro vzdlavani a ést. Manaz# porad maji

vyznamnou Ulohu i vyuzZivani svych motiwenich dovednosti v Usilitpnét lidi, aby

ze sebe vydavali to nejlepsi, ifi puspiSném vyuZivani motivimich proces

nabizejicich se v organiz&di.

Mezi deset krok k dosaZeni vysoké Groymnotivovanosti také pgt?*

N o gk~ 0 DbdRE

Dohodnout se na n&fych, ale dosazitelnych cilech.

Vyjasnit aiekdvani toho, jak by se lidéiwykonavani své pracedinchovat.
Poskytovat zgtnou vazbu tykajici se vykonu.

Nabizet za dosahovani vyslédkhodné a odpovidajici odimy.

Nabizet také vhodné nepggmi odngny, jako je uznani a pochvala za vysledky.
Upozomovat na vazbu mezi vykonem a ogtmami.

Vytvaiet pracovni role, které poskytuji lidem pocit &&posti a filezitosti

k vyuzivani jejich dovednosti a schopnosti a k sstatnému rozhodovani.

22 HALIK, J., Vedeni afzeni lidskych zdrgj 1.vyd. Praha, 2008, s. 82.
2 ARMSTRONG, M.,Management a leadership. vyd. Praha, 2008, s. 70.
“ARMSTRONG, M.,Management a leadership. vyd. Praha, 2008, s. 70.
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8. Vybirat a rozvijet vedouci tyim ktefi budou schopni efekti¥n vést lidi
a budou je urt motivovat.

9. Poskytovat lidem zkuSenosti a wvani, které bude rozvijet znalosti
a dovednosti poebné ke zlepSovani vykonu.

10. Ukazovat lidem, co musejilht, aby rozvijeli svou kariéru.

Nastrofi a druli motivace a stimulace pracoviikname dnes celotadu, to
vSak neznamena, Ze je to jednoducha a ve vSechipagéch dobe vykonavana
¢innost. Motivace lidi k praci neni jednoduchou Zétesti.

Pra¢ nektefi lidé mijimaji nar@né ukoly ochotdji nez jini? Pré nektefi
zanestnanci dosahuji za stejnych podminek lepSich diggle Pr@ jsou mladi
manazé vysoce vykonni &asto neloajalni i organizacim, které je tak digbplati?
Jak ve firn¢ udrZet ty nejlepSi? A to jsou jergkteré otazky inspirované rozhovory
s manazery a lidrieskych firenf>

Lidé maji izné poteby, fizné postoje, motivuji je odlisSné stimuly, davaji si
raizné cile. Je mylné domnivat se, Ze jedé&stpp k motivaci bude vyhovovat vzdy
viem lidem. K motivaci musime vzdyigtupovat individualty u kazdéehocloveéka
a brat v ohled veSkeré motivy, které nikdy iegbi oddlen¢ a jsou zavislé na celé
fadk situanich pronénnych, nap. na charakteru Ukolu, na osobnosti ifizehého

a jeho stylu vedeni nebo na Urovni mezilidskyctakizty organizaci.

% TURECKIOVA, M., Kli¢ k (¢innému vedent lidiL. vyd. Praha, 2007, s. 37.
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3 PRIMY PRODEJ

V souwasné dob je trh pgesycen nabidkou produktpro spotebitele a take
nezanedbatelnymi internetovymi a slevovymi portétgré funguji na velmi neosobni
roviné. Pro zékaznika je dnes mnohem mensi Sance rié#, dsetkat se
s kvalifikovanym prodejcem, ktery mu poradi s &ydm daného zbozi.ritny prodej
muze byt proto velmi vhodnou alternativou pro ty,ikteprednosiiuji osobni jednani

pii zachovani nakupu v pohodli svého domova.

3.1 Definice

.PIimy prodej, &koliv se jedna o historicky starou a veéwvrozstenou
obchodni metodu, se v naSi zemi znovu objevil aiedavné dob Stava se v naSem
prostedi, Ze je zaghovan za jiné obchodni praktiky, jako je napasilkovy prodej,
televizni marketing, prodej po telefonu, prodejgatavach a veletrzich apod.

Neni jim ovSem ani prodej poitkovy - ambulantni - nebo dokonce prodej

stankovy.2°

Ptimy prodej je takovou formou marketingové komunéadkdy prodejce
komunikuje se saiasnymi nebo potencionalnimi zakazniky s cilem tizas nimi
obchod a vytviit vztah. Sestavd se ¥imych vztali s pe&livé vybranou skupinou

zakaznik se zamrem ziskat jejich okamzZitou reakci a kultivovatiminvztah.?’

3.2 Historie

Klasicky grimy prodej je prastarou formou obchodovani, poch&hbby daleko
pied Kristem. Pozgji, ve stedowku, byly rozlicné druhy zbozi ze vzdalenych oblasti,
nag. koreni, sklo, vyrobky z viny a prouti, prodavany pdogmi zpisobem pimého
prodeje. Cestujicim obchodiiik se dostavalo vysokého lidského i ekonomického
uznani a byvali zarowe vyznamnymi posly zprav. Marco Poldyl jednim
z nejslavijSich obchodnik své doby. Historikové tvrdi, Ze prayemu s¥ét vdeéci za
zrodcilého obchodovani mezi zapadem a vychodem

% Co znamena pojem imy prodej [online]. 2012 [cit. 2012-05-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.osobniprodej.cz/primy-prodej>.

2" KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 1. Vyd. Praha, 2004, s. 864.

8K historii pimého prodeje[online]. 2012 [cit. 2012-06-02]. Dostupné z WWAittp:/
www.Ir-czech.com/k-historii-primeho-prodeje/t-422/>
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Organizace DSE - Direct Selling Europe zaloZendodrdmi sdruzenimi
piimého prodeje z &inecka, Belgie, Rakouska a Svycarska, shrnuje higttimého
prodeje takto:

.Direct selling can be considered as the oldedtidigion channel in history. It
is part of the man’s basic need to exchange gond€¢@communicate. In the Middle
Age, direct sellers were called “peddlers” who ciimitted to the development of trade
by bringing novelties from large cities to littlellages. Rural areas and small towns
were supplied with basic goods only through thedllang salesmen. In the first part of
the 20th century, innovative products such as vaceleaners or washing machines
were first marketed through direct selling becathese revolutionary products required
a demonstration that only a direct seller coulceioffToday at the beginning of the
21st century, direct selling is a dynamic, vibrard growing sector of activity

providing earning opportunities to millions of sspeople all over the world®

[Piimy prodej niize byt povaZzovan za nejstarsi disttibukandl v historii. Je s@éasti
zakladnich lidskych pééb sménovat zbozi a komunikovat. i#hi prodejci, ve
stredowku nazyvani ,podomni prodejci“ nebo ,trhovci“, sedileli na rozvoji obchodu
tim, Ze dovaZeli novinky z velkych &gt do vesnic. Vesnice a malaésta byly
zasobovany z&kladnim zbozim pouze diky obchodnétugeim. Na z&atku dvacatého
stoleti byly inovativni vyrobky jako vysav#&i automaticka préka nejprve uvéatghy na
trh prostednictvim gimého prodeje, protoze revohi vyrobky potebovaly osobni
predvedeni, které mohl nabidnout pouzéimy prodejce. Dnes na {étku
jednadvacéatého stoleti jgimy prodej dynamicky, energicky a rostouci sekidery

poskytuje moznosti vydku milionaim prodejé po celém sité. ]

3.3 Primy prodej a jeho specifika

Obchod WCeské republice se dynamicky rozviji a zakaznicii iy dal vice
moznosti se svobodrrozhodovat fi vybéru zpisobu nakupovani zboZzi nebo sluzeb.
Velkoplosné prodejny, Cash and Carry, zasilkoviptarnetovy obchod si nasly pevné
misto v sektoru maloobchodu. Nejinak je tomu iipack primého prodeje, ktery si

u zédkaznik stale ziskava na obtib

Primy prodej nabizi vysoce kvalitni vyrobky za vyhgdm obchodnich

2 What is direct selling [online]. 2012 [cit. 2012-05-20]. Dostupné z WWW:
<http://www.directsellingeurope.eu/content/whatliszct-selling/>.
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podminek. Poskytuje ifjezitost pro rozvoj drobného podnikani a vyfvanoznost
pracovniho uplatni. Specifénost tohoto druhu obchodu vyZaduje stanoveni jdsnyc
pravidel, jejich dodrzovani a hajeni zajmu suhjektrém pisobicich. S tim souvisi

i ochrana spdebitele a etika obchodovani na tfiu.

Primy prodej zahrnuje vSechny formy prodeje, ktemdbfiraji na zaklat primé
osobni komunikace. To znamena v SirSim pojeti nejeskavat a §stovat obchodni
vztahy mezi déma ¢i vice osobami majicimi za cil vyrobkyi sluzby prodat, ale
i snahu vytvéit dlouhodobé pozitivni vztahy odraZejici se v cedm image vyrobku
a firmy. Osobni prodej sgiva pedevsim v osobni komunikaci obchodnich afjent
firmy s potencionalnimi zakazniky. Z tohotéwddu gredstavuje velmi &inny a velmi
dulezity nastroj propagace zboZzi sluzeb. Tento zjsob prodeje vyZzaduje, aby
obchodni agenti usti dobie jednat s lidmf*

Uzaweni obchodu neniéaky specialni postup, ktergista jasna pradhine na
konci prezentace args\wdci nic netuSiciho k ndkupu. Prodejce vi, Ze uzaviratina
v prvni vtginé schizky. A mezi uzaienim obchodu a pomoci vahavéniloveku
k rozhodnuti je jasny rozdff.

V¢étSina sodasnych prodejcjsou vzalani a Skoleni profesionalové, kitduduji
a udrzuji dlouhodobé vztahy se zékazniky tim, rerjaslouchaji, sleduji vyvoj jejich
potteb a organizuji firemni aktivity tak, aby vyhdv jejich pranim. V prvéiradk
reprezentuji ve vztahu k zdkazimk svou firmu. Vyhledavaji nové zakazniky
a pinéseji jim informace o firda o jeji nabidce. Prodavaji tim, Ze zkazniky egayji,
prezentuji svou nabidku, reaguji naipadné namitky, vyjednavaji o cenach
a podminkach dodavek a nakonec uzaviraji obchodicNeskytuji servis a provéjl
vyzkum trhu a ,vyz¥dnou“ginnost>

Piimy prodej je zaloZen na nabidce i@ppdném nasledném prodeji osobam,
které jsou prodavajicimu Buosobr znamy, coz mohou byienové rodiny, gibuzni,
znami, spolupracovnici, anebo osoby, které mu bgtgdem doporteny jeho
predchozimi zakazniky/

Typickym pikladem vtéto branZi je na&pspol€énost Avon, ktera se po

%0 Osobni prodej[online]. 2012 [cit. 2012-05-10]. Dostupné z WWWhttp://www.osobniprodej.cz/>.
31 vOJIK, V., Specifika podnikani malych aretinich podnik v tuzemsku a zahrafii 1. vyd. Praha,
2010, s. 115.

%2 DENNY, R.,Prodejem k viézstvi.1. vyd. Brno, 2009, s. 113.

3 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.4. vyd. Praha, 2011, s. 683.

% VOUIK, V., Specifika podnikani malych arstinich podnik v tuzemsku a zahrafii 1. vyd. Praha,
2010, s. 115.
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neusgchu se svymi vyrobky u maloobchodfiikozhodla pra¥ pro giimou distribuci.
Zacala najimat tzv. Avon Ladies, které zboZi nabiaa)sobs prodavaji pi navstvach
konenych zékaznik. O tom, Ze se jedna o velmi dobry marketingov§imposwdci, Ze
tento model fejaly dalSi podniky a obohatily ho o nové prvky atauy, jako party

prodej (nap. Zepter, Vorwerk) a multilevel marketing (fapmway) *

3.3.1 Vyhody a odliSnosti gFimého prodeje

»Vyhody pfimého prodeje fiteme nalézt jak na stramakaznika, tak na stran
prodavajiciho. U zakaznika je to zejména osobnigkirse znamou osobou prodejce,
poradenstvi a servis v celém procesu nabidky a eoddikladné seznameni

s vyrobkem nebo sluzbou, jeho vSestranfeglpedeni a vyzkouseni.

Dalsim vyznamnym faktorem je dodani vyrobku aZz dwmdcnosti nebo
dohodnutého mista, staly kontakt s dodavatelem skypavani aktuélnich informaci
o nabidce a novinkach. Tento faktor je vyznamnymeéeja v oblastech ®dSi siti

stacionarnich maloobchodnich jednotek.

V¢étSina firem fsobicich v pimém prodeji si své vyrobky sama vyviji, vyrabi
a distribuuje. Spolmosti tedy maji plnou kontrolu nad jejich uzitnymliastnostmi
a kvalitou. To jim umofiuje poskytovat velmi fitazlivé zarégni podminky a v fipads
nespokojenosti zakaznika moznost zbozi vratit wemfnich ztrat.

Pro prodavajici - distributory - je tentotgob prodeje fitazlivy predevsim
proto, Ze nevyzaduje velké vstupni investice, é&mmje @imo zavisla na vlastni
vykonnosti a tutocinnost je mnohdy mozno provozovat jako vedlejSicpvai

ginnost.2®

Mezi dal§i pednosti pimého prodeje fifeme z#adit zejména’

-Empowering women and encouraging entrepreneursipo of direct sellers
are women. From the seller's point of view, theanajtraction of direct selling is that
it offers an equal and flexible income opporturtdymen and women, across all ages,
level of experience and social origins. A diredtiisg activity can be run from home
and does not require a high investment. It cart aa part-time activity and develop

¥ VOJIK, V., Specifika podnikani malych a'stinich podnik v tuzemsku a zahrafii 1. vyd. Praha,

2010, s.115

% K historii pimého prodeje[online]. 2012 [cit. 2012-06-02]. Dostupné z WWAHittp:/
www.Ir-czech.com/k-historii-primeho-prodeje/t-422/>

3" Benefits and advantages of direct sellifgnline]. 2012 [cit. 2012-05-22]. Dostupné z WWW:
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into a full time job, depending on the time and caitment involved. It is a unique
alternative to conventional employment. 31% of dirsellers in Europe come from

unemployment or a non-professional area of work1.*

[Posileni postaveni Zen a podpora podnikani, 88%ych prodejé jsou Zeny. Hlavni
vyhodou gimého prodeje z pohledu prodejce je fakt, Ze nadéghou moznost rovného
a flexibilniho @ijmu pro muze i Zeny, nehl&dha kovou kategorii, Urouve zkusenosti
nebo socialni fwwod. Rimy prodej niize byt spugn z domova a nevyZaduje vysoké
investice. Je mozné hodtnejprve natastény Uvazek, nez se rozvine na praci hlavni.
Je to jedingna alternativa ke konvénimu zamdstnani. 31% gmych prodeja

v Evrops pochéazi z nezagstnanych nebo z lidi bez profesionalniho &gemi.]

DalSi z gednosti pimého prodeje je, Ze prodejce j&tSinou odndnovan
proviznim systémem, tedy procentuatdstkou z kazdého prodaného produktu. Tento
odmenovaci systém iize byt pro skoho vniman negativ) nutno alefict, Zze pat
mezi nejspravedlySi a také velmi motivujici a efektivni. Odiuje kazdého
pracovnika pouze za digbodvedenou praci a zardveestanovuje Zzadné vrchni hranice

pro moznosti vydku.

V piimém prodeji se tedy nehledi na dosazenélamdl ani na pedchozi
zkuSenosti, neniudezité, zdali jste muz nebo Zena, jstédrstvy vysokoSkolak nebo
jste-li v dichodu. Pimy prodej nabizi rovnhocennou Sanci kazdému, kdchse svou
pili a praci vybudovat kariéru a Wldt slusné penize.

Pravdou ale je, Ze obchodnikem se tigenstat kazdy, protoZe prace ivrpém
prodeji sice nabizi népberné mnozstvi moznosti, ale obzwaPposlednich letech gat

mezi nejnaronéjSi a vyzaduje mnoho znalosti, sili a vytrvalosti.

<http://www.seldia.eu/direct-selling/benefits-adtages>.
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4 ANALYZA SPOLE CNOSTI ZEPTER
INTERNATIONAL

4.1 Zakladni udaje o spol€nosti

Spole&nost ZEPTER INTERNATIONAL s.r.0., patdo nadnarodni skupiny
spole&nosti ,Zepter* a psobi naceském trhu od roku 1991. Za obdobi své existence
ziskala pes 400 tisic zakaznika uzavela ges 1,5 milionu kupnich smluv. Zakladni
kapital spolénosti je 6.520 000 K

Hlavni gredmet ¢innosti

- vyroba, instalace, opravy elektrickych strop pistroja, elektronickych
a telekomunika&nich zaizeni

- vedeni detnictvi

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené&iomach 1 az 3 Zivnostenského

- zakona

Spole&nost neustale rozsije paet nabizenych vyrolik a zpisoby jejich
prodeje spdtbiteiim. Zakladni formou istava pimy prodej (tj. prodej zakaznikn na
splatky) se zvysujicim se podilem tzv. ,rychlych;ibdeskovych” kupnich smluv. Vedle
splatkového prodeje spd@lwosti tvai vyrazny podil forma rového prodeje ve
spolupraci se spataosti Home Credit. Za rok 2010 dosahkriowy prodej 42,41 %
z celkového prodeje, tj. zvySeni oproti roku 2009,83 %. Mezi ostatni formy prodeje
pafti exkluzivni SHOP (prodejna) v centru Prahy a im¢ovy obchod.

Ve srovnani s rokem 2009 doSlo k poklesu trzeb zadgné zbozZi
033865 CZK (tj. cca 0 5 %). Naproti tomu ziskeg zdasnim je ve srovnani
zbozi (-12,7 %) a nizSich osobnich nakldel0,7 %). Fidana hodnota spalrosti se
zvysila oproti roku 2009 o 5,3 %. Vyvoj trzeb a pod&skeho vysledku za poslednich

5 let nam znazdwje grafc. 1.
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Graf ¢. 1: Vyvoj trzeb a hospod#ského vysledku®
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Spol&nost je znama zejména jako prodejce a distribugmose kvalitniho
nadobi z chromniklové oceli. Dale prodava jiz 7xQhd vyrobka, které se vyznaiji

vysokou kvalitou, stylem aff@anou hodnotou pro zakaznika.

Nabidku vyrobk uréenych k prodeji Ize rozidit do ¢tyf zakladnich divizi (okrul):

HOME ART : kultura stolovani (porcelan), nadobi, napojovaupsavy, gibory,
VACSY (vakuovy systém uchovani potravin), kugthlgé mixery, dekorativni doisky
a dalsi;

HOME CARE : parni systémy, Zehlici #iaeni, vysavée, z&izeni na filtraci vzduchu;
MEDICAL : zdravotni a kosmetickérigtroje, unikatni zfisob |€by polarizovanym
swtlem (biolampy);

COSMETICS & LUXURY : vice nez 100 produktrozctlenych dofad La Danza

a Swissological.

Obchodni aktivity, resp. ifmy prodej, spoknosti Zepter International jsou
v sowasné dob v Ceské republice zaloZzeny n¥ech piliich, které tvéi: domaci
prezentace, akce/festivaly a regionalni obchodnédédde (ROK).

ProtoZze uz od roku 2004 se stale w#Siv mie ukazuje obrovsky obchodni
potencial, perspektivita a efektivita kandské&ho prodeje pragdnictvim ROK, klade
spole&nost stale $tSi diraz na tento prodejni kanal. Regionalni obchodnt&kie jsou
definuje pravidla zakladani a princip fungovaniioeglnich obchodnich kanceéla

defacto na principu fransizingu.

8 Vyro¢ni zprava Zepter International za rok 2010.
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Do konce roku 2012 by tak & vzniknout a fungovat ¥'eské republice cca
100 ROK, které by z dlouhodobého hledisk&lymtvorit vice jak 50 % celkového
ro¢niho obratu spotaosti.

Regionalni obchodni kanceélaZepter pedstavuje jedingou pilezitost
a predevSim jistotu osfeného podnikatelského konceptu pro kazdého, kde ehit
samostaté podnikat. Strané feceno, program Zepter — partner podnikadingsi

zajimavy zisk s minimem rizik. Niz8i naklady a miem&ka nez pi klasicke franSize.

Mezi nesporné vyhody kancéského prodeje pétmimo jiné kvalit@jSi servis
pro zakazniky, lepSi a rychlejSi zapracovani novggrezentarit vzdjemna pomoc na
pracovisti a tim i vySSi vysledna efektivita praecepznost podrobného planovani
pracovnich¢innosti jednotlivych pracovnikv delSim¢asovém horizontu a nasledna

kontrola a vyhodnocovani vysleilkrace.

Dlouhodobé cile spodmosti jsou:

1) Maximalizace prodeje.

2) N&bor novych reprezentanfprodejd).

3) RozSfovani si¢ regionalnich obchodnich kancéla ZvySeny draz na
kanceldsky prodej formou Zepter fransizy.

4) ZvySeni podilu rychlych peérz na celkovém obratu.

Uspch spolgnosti ZEPTER INTERNATIONAL stoji uz od dob jejihalpZeni
na dvou pilfich, a to jednak na kvalitnich vyrobcich pro zdrakirasu kazdéehdoveka
a jednak na nabidce pracovnidhlgzitosti pro schopné a ambicidzni lidi. Spolest
stavi swij Uspch také na vhodn zvolené obchodni strategii,été¢imu dirazu
v marketingové komunikaci na moderni elektronickaédm, roz&iovani si¢

obchodnich regionélnich kanc#la Siroké nabidce kvalitnich vyralpkkteré poméhaji

VVVVV

4.2 Jak funguje obchodni sektor spol&nosti

Spole&nost Zepter International je raddna doctyi samostatnych divizi (Home
Art, Home Care, Medical, Cosmetics).
VSechny 4 divize jsoufizeny samostath a na regionalni udrovni. Pro

zjednoduSeni a vystleni se zbyvajictast prace za#ii na divizi Medical, ktera se
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zabyva prodejem lékskych gistroji a zdravotni techniky.

4.2.1 Struktura divize Medical

Zepter Medical je divize, ktera sélina osm samostatnych regio(Praha, Usti
nad Labem, Plze Hradec Kralové, BrnoCeské Budjovice, Ostrava, Opava). Kazdy
region pracuje individuatha ma své obchodni plany a postupy.

Ve vedeni kazdého regionu je regiondlni obchddditel, ktery zodpovida za
obchodni vysledky, stanovuje planygli prodejni a manazerské tymy a voli si svého
regionalniho trenéra — Skolitele. Regionalni trgeézodpo¥dny za pravidelné Skoleni
celého regionu, dohlizi na nadbor novych protlgige zodpo¥dny za Urové znalosti
VvV regionu.

Ve struktde kazdého regionu jsou dale marfgzeteri tvoii své tymy

a zodpovidaji za vSechny prodejce tkpadaji pod jejich vedeni.

Divize Medical CR méa v sotiasné dob 8 regionalnich obchodnicteditel,
12 regionalnich trenéfSkoliteli, 120 manazéra 300 prodejt. V roce 2011 byl obrat

divize Medical celkem 315 miliankorun.

4.2.2 Odmeénovani prodejai a ndbor novych reprezentani

Spol&nost Zepter odgiuje vSechny své pracovniky jiz od ¢atku své
existence pouze proviznim systémem, to znamenaepipcz kazdého prodaného
produktu. Novy reprezentant i novy manazer dostaresikeré poricky zdarma, tedy
materialy k prodeji, p#ebna Skoleni, vzorky vyrolikk zamj¢eni, atd., coz je velkou
vyhodou oproti ostatnim firmam $ipmym prodejem, kde toto upinbézné neni.
Zarover novy reprezentant dostava podporu svého manakezsy s nim veSkeré

¢innosti osoba provadi a to po dobu ageth nésiai.

Ptimy prodej je znamy tim, Ze nabizi velkatilgZitost kazdému, kdo se ¥m
rozhodne pracovat, protoZze muide Finést nadstandartni vyitky. Na druhou stranu je
to praw piimy prodej, ktery séadi mezi nejnangjsi ,zamgstnani“ a vyZzaduje mnoho
vytrvalosti, tréninku a zkuSenosti. Z tohotivddu neni pro kazdého a je zcek&mé,

Ze se firmy s fmym prodejem potykaji s velkou fluktuaci pracovnik
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Spoleénost Zepter Medicalifjme za ngsic vCeské republice celkemmarng
300 novych prodejc a z toho statisticky tistava pracovat jen kazdy Sesty déle nez
3 mesice. Z toho jednoziee vyplyva, Ze pijimat pracovniky do fmého prodeje neni
jednoduché a je piba se pravidetnsoustedit nejen na kvantitu, ale také na stimulaci,
motivaci a podporu novych pracoviiik V nasledujici kapitole se za&hme na
konkrétni motivani nastroje, které spalrost Zepter pouziva pro udrzeni a stimulaci

svych pracovnik.

4.3 Konkrétni nastroje motivace ve spolénosti Zepter International

z pohledu spolénosti

Lidé, ktai se rozhodnou vstoupit do ,&a pimého prodeje” jsou minimain
v za&étcich motivovani fedevsim pefri. Provizni systém je tedy prvnim motévéam
prvkem, se kterym se novy reprezentant setka. Spod¢ Zepter vyplaci prodejm
provizi ve vySi dvaceti procent z ceny vSech prddukoZz @i srovnani s ostatnimi
spole&nostmi paiti jednoznané mezi procenta nejvysSi. Neni se tathymu divit, ze
praw provizni systénje v za&étcich kazdého prodejce nejvysSim matinian faktorem.

Druha a dlezita veltina, ktera zpravidla rozhoduje o nastupu nového

reprezentanta je kvalita nabizenych produktyrobky Zepter pat mezi nejkvalitijSi

na trhu a spolaost navic poskytuje natginu svych produkt dozZivotni zaruku. Byva
pravidlem, Ze pokud si novylovék produkty vyzkousSi, sdm si je ddnpaizuje
a doporduje je i svému okoli. Pokud ma tuto vlastni a peaitzkuSenost, ma dalsi

duvod, pra@& u spolé€nosti Zistat a produkty prodavat dalSim kli&mt

Lidé vSak maji #izné poteby a je navic nutné je motivovat nejefi jejich
nastupu do spoleosti, ale pedevSim je stimulovat k vySSim vykiom v dalSim
pribéhu jejich prace. Ztohoto idodu je celafada dalSich nastripj motivace

pracovniki, kterou spolénost Zepter pravidetvyuZiva.Radi se mezi éinag.:

1) Pravidelné Skoleni prod€jzaji¥ované internim Skolicim centrem.

2) Pravidelné motivéni semin&e pro manazery.

3) Pravidelné Skoleni pro regionalidditele a regionalni trenéry, zaj&ané
externimi spolénostmi, které se zaffuje predevSim na osobni i profesni

rast.
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4) Interni marketingovd spaleost, kterd zajidlje powdomi o0 znéce
u verejnosti a zarovetim podporuje prodej.

5) Pravidelné motivéni porady s manaZzeryfaditeli, zarové jejich zapojeni
do rozhodovani o planech a strategiich spasti.

6) Celorepublikové sodfe zangiené na prodej i tvorbu tymu — rfa roce
2011 investovala spalaost Zepter do cen Zdhto souwtzi 10 milion
korun.

7) SoutZe o wast na mezinarodnich obchodnich mitincich (MonteloCa
Egypt, Moskva,...).

8) Manazerské odemy, poukazky na benzin, kvartalni o#my, produkty

zdarma pi spiréni urcitého obratu, a dalsi.

Spole&nost Zepter nabizi velmi kvalitni zazemi i stabildvych zamsstnaném
i prodejaim. VétSinu svych nejen aktivit, alegdevsim finaénich prostedka investuje
zpst do svych pracovnika velmi dba na atmosféru a p&mwy mezi zanistnanci ve
spole&nosti. Resto vSak faktemistava, Ze se neustéle potyka s velkou fluktuaéivePr
vétSi stabilita prodejt by vedla k dlouhodabjesg vySSim vysledkm spol€nosti.

V nasledujici ¢asti se prace zabyva marketinkovymizkumem, ktery byl
proveden ve spolupraci se spwlesti Zepter a ktery ma za cil zjistiktignu vysoke

fluktuace pracovnik a zarové najit nejefektivijSi nastroje motivace.
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5 MARKETINGOVY PR UZKUM

Ve spolupraci s marketinkovym og&ldnim spolénosti Zepter a s agenturou

PROSPECTEA byly provedeny dva marketingovizgumy.

Cilem prvniho dotazniku jer@devSim zjistit, co motivuj€lovéka nastoupit
vibec do spoknosti a zdali tato motivace trva a je nadale firmpadporovana.
Zarover se snazi zjistit, které nastroje motivace, kteirend vyuziva, povazuji

pracovnici za nejefektiisi.

Cilem druhého dotazniku je zjistitgsné piciny, prat lidé od spolénosti Zepter
odchazi a jak po svém odchodu spotest vnimaji. Zarove dotaznik zkouma, co by

méla spol€nost zlepsit, aby pro své pracovniky vyilelepSi pracovni podminky.

5.1 Dotazniké. 1

Jaké byly ki¢ové faktory pro nastup do spotesti Zepter a jaké pbézné

aktivity spol€&nosti nejvice pracovniky oviiwiji a motivuji.

5.1.1 Metoda prazkumu

Jako z&kladni forma kvalitativhiho tmkumu byl vyuZit telefonicky mizkum.
Databazi poskytla spalaost Zepter International. Jednalo se o pracugigfeazentanty,
ktefi jsou u spolénosti mé nez 6 ndsial. V ramci phizkumu bylo zpracovano

115 komplets vyplnénych dotaznik.

5.1.2 Statistika

Patet kontakd v DTB: 195
Kompletre vyplnénych dotaznik: 115 (59%)
Neusgsre kontaktovanych: 64 (33%)
Nezéjem odpovidat: 16 (8%)
Patet nekontaktovanych: 0
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5.1.3 Vyhodnoceni
Otazka ¢.1: Kde jste se setkal s nabidkou prace od spétesti Zepter?

Nejvice pracovnik se s nabizenou pracovni pozici setkalo pedsictvim webové
inzerce spoknosti umisiné na portaluvww.jobs.cz www.prace.cz www.profesia.cz

Graf &. 2: Kde jste se poprvé setkal(a) se spdteosti?*

noviny; 3; 1%

www.profesia.cz; 5;
5%

Otazka ¢. 2: Co presre Vas v daném inzeratu zaujalo?

NejvétSi paet dotazovanych na nabizené praci zaujala mozmasbyni pilezitosti,
kvalitni vyrobky, volna pracovni doba, mozZnost W&o vydlku a prace s lidmi

v kanceldi.

Graf &. 3: Co presré Vas v daném inzerétu zaujalo?*

pracovni prileZitost 34%
vyrobky

ostatni

volna pracovni doba
penize

prace v kancelari
nevzpomina si
brigada

prace s lidmi

% Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
““Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
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Otazka ¢. 3: Uvalte dwé véci, které Vas nejvice motivovaly nastoupit pra¥
k Zepter?

NejcastjSi diavody, které pracovniky zaujaly v Uplném ¢atku spoluprace se
spole&nosti Zepter, byly f&devSim penize, flexibilita, kvalita vyrolokkolektiv, prace

s lidmi a moznost kariérniho postupu.

Graf ¢&. 4: Které dvé véci VAs nejvice motivovaly nastoupit%

penize 23%
flexibilita 20%
ostatni

kvalita vyrobkd
prace s lidmi
kolektiv

kariéra

Otazka ¢. 4: Uvealte 2 ci, které vam pFi praci nejvice pomahaji k vySSim
vykonam?

Na vySSi vykony pracovnikma nej¥tsi vliv kvalitni systém prace (know-how), pomoc
a spoluprace ndtteného manazera, motivd soutZze o ceny a pt kontakh na

potencionalni klienty.

Graf &. 5: Které dvé véci vam nejvice pomahaji k vyssim vykoam?*?

! Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
2 Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
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Otazka ¢. 5: Kdybyste mohl/a vybrat jednu Wc, co podle V4&s, zfisobilo, Ze méte
v této praci uspéch?

Podle nej¥tSiho procenta dotazovanych pomaha k dobrym vyahedkiedevSim
pomoc na#izeného manazera, schopnost dobré komunikace pldieci pracovitost,

prace v dobrém kolektivu a pracovni zkuSenostiodgpji.

Graf &. 6: Co nejvice zjisobilo V&S pracovni Gspch?*®

manaZer/manaZerka 25%
komunikativnost
disciplina a pracovitost
kolektiv

pozitivni pfistup k praci...
zkuSenosti

ostatni 29%

Otazka ¢. 6: Vyberte 2 \&ci, které povazujete pro vas za nejvice motivmi, a maji

p¥imy vliv na vas vykon?

Mezi nejvice efektivni motivai podpory, které maji vliv na vysledky, prodejetadili
predevSim kratkodobé s@ide, vyhlaSené fimo v jejich regionu Regionalnim
obchodnimieditelem a dale kvartalni celorepublikové s@deto ¥cné ceny. MenSi
pocet dotdzanych uz motivuji semieda Skoleni p@dané spolaosti a véejné ocenni
na vyr@&nim mitinku. NejmensSi get pracovnilk uvedl jako motivaci &ast na

mezinarodnim mitinku spalposti.

Graf &. 7: Které dvé véci jsou pro Vas nejvice motiva&ni a ovliviiuji Vas vykon?**

Utast na

mezinarodnim

mitinku
3%

“3 Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
4 Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
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5.2 Dotazniké. 2

Kli¢ové faktory, které ovlivnily rozhodnuti uk®ib spolupraci.

5.2.1 Metoda prazkumu

Jako zakladni forma kvalitativnihot@kumu byl vyuzit telefonicky gizkum. Databazi
poskytla spolénost Zepter International. Jednalo se o pracugpirazentanty, kié

ukortili spolupraci se spotmosti Zepter. Vramci jgekumu bylo zpracovano
127 komplets vyplnénych dotaznik.

5.2.2 Statistika

Pccet kontakd v DTB: 225
Kompletrg vyplnénych dotaznik: 127 (57%)
Neusgsre kontaktovanych: 77 (34%)
Nezajem odpovidat: 21 (9%)
Patet nekontaktovanych: 0

5.2.3 Vyhodnoceni

Otazka €. 1: V dobg, kdy jste do spol€nosti Zepter nastupoval/a, co Vas nejvice

motivovalo nastoupit?

| s odstupentasu, kdy lidé u spotmosti nepracuji, uvadi negjsgji jako pavodni divod
k nastupu do firmy penize, moznost pracovnilepitost a kvalitu produkt
Néktefi pracovnici se rozhodli pro praci u Zepteru, ptetmendli v dané dob praci,

chtli pracovat s lidmi nebo dostali na nabizenou pakiporweni.

Graf ¢. 8: Co nejvice motivovalo Va3 nastup do spafrosti? *°

doporuéeni
7%

“5 Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea..
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Otazka ¢. 2: Uval’te dvé nejdilezitéjSi véci, které nejvice ovlivnily vase rozhodnuti
odejit?

> Prvni véc

N £ v

NejcastjSi pricinou odchodu od spalaosti prodejci uvedli rodinné a osobnivady,
velké procento lidi odeSlo Zidodu, Ze se jim neditdo, nepohodli se s kolegyi
nadizenym nebo si nasli novou praci. Mezi dal$i¢cipy uvadi styl pracecasova
nara:nost, prace na zivnostensky list nebo dlouhy cykiysat.

Graf &. 9: Ktera prvni véc nejvice ovlivnila VaSe rozhodnuti odejit?®

rodinné a osobni ddvody 22%
nedafilo se mi
neshodys...

nova prace

Casové narocné

styl prace

prace na ZL

dlouhy cyklus vyplat
nebavilo mé to

ostatni

Otazka ¢. 2: Uval’te dvé nejdilezitéjSi véci, které nejvice ovlivnily vase rozhodnuti
odejit

> Druhd véc

Nejvice dotazanych uvedlo pouze jeddivall odchodu. U ostatnich byly daptji
druhou gic¢inou ogt rodinné divody, neuspch v prodeji, styl pracgasova narénost,
absence fixniho platu nebo nabidka nové prace.

Graf &. 10: Ktera druha véc nejvice ovlivnila Vase rozhodnuti odejit?’

ostatni
17%

nova prace

]

neshody s _
kolegy/manager/3pat L i
ny kolektiv
7%

nenf fixni plat
5%

6 Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
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Otazka ¢. 3: Doporuil byste spolé€nosti Zepter néco zmgnit nebo zlepSit, aby si
dokazala udrzet kvalitni lidi?

NejvétSi mnozstvi byvalych pracovrikhedoporduje znenit ani zlepSit nic. Meztasté
odpowdi ale také pdila poteba zmndny pristupu k lidem. B konkrétnim dotazovani

operatorky zaznivalo n&gstji:

- lepsi @istup k prodejgm

- VEétSi ugimnost, 1épe vysitlit

- lepsSi @istup k lidem, dost drahé

- zlepsit jednani manaer

- téZko se 0 tom hovwd— mezilidské vztahy

- zmeéna tsiny praktik - prace s lidmi — lidskyistup, kvalifikované vedeni -
polovina neméa manazerské schopnosti vést tym

- vice jednat s lidmi — podpid

- zajistit dostatek obchdicha shaani kontakti v zimeé

- vedeni kancelg@ by se mlo starat o reprezentanty, zadna motivace od
manazei, hodi praci na¢koho jiného, aby ®li volny ¢as

- musi gihlédnout k individualnim moznostettovéka, jednani manazer

- pristup manazdérk novym reprezentainn.

Jako dalSi dopoteni od byvalych pracovnikje nabidnout moZznost fixniho platu,
nenutit lidem zboZi za kazdou cenu, lépe vybirata@ary a prodejce nebo neslibovat
vyhry zakaznikm.

Graf &. 11: Doporwujete spole&nosti Zepter néco zménit nebo zlepsit?*

ne 8%
nevim

zlepsit pristup k lidem
sbér kontakt

fixni plat

nenutit to lidem za...
vybér manazer(
neslibovat vyhry...
vybér lidi

ostatni

4" Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
8 Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
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Otazka €. 4: existuje réjaka situace, kterad nebyla, podle vas, optimékh vyireSena
pired vasim odchodem?

U vétSiny pracovnili doSlo k optimalnimu JeSeni vSech zalezitostiiga jejich
odchodem.

Graf &. 12: Existuje ngjaka situace, ktera nebyla optimalré vyiesena ed Vasim odchodem?®

Otazka ¢. 5: Existuje néjaka situace, ktera nebyla, podle Vas, optimalké vyieSena
pired Vasim odchodem?

> Jaka?

Celych 26 % dotadzanych uvedlo, Ze neustale nerspaenosti déeSené a vyplacené

provize, které jim nalezi nebo Ze jim spwlest stale dluzidaké zbozi. Na tuto otazku
odmitlo odpo¥dét celych 21 % dotazanych.

Graf & 13: Pokud nebyla ®jaké situace optimalrg vyiesena, jaka?°

nevyplacene
penize/nevydané zboZi 26%
nechci uvést 21%
ostatni 53%

9 Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
* Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
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Otazka ¢. 6: Chtél/a byste, aby Vas v této &ci nékdo ze spolénosti Zepter
kontaktoval?

Polovina pracovnik, u kterych nebyly di@Sené vSechny zalezitosti, by byla rada,
kdyby je v dané otazceékdo ze spolénosti kontaktoval, druha polovina o Zadny

kontakt uz zajem nema.

Graf &. 14: M&l by Vas rgkdo v této situaci kontaktovat?>*

Otazka ¢. 7: Dovedete si pedstavit, Ze byste se vratil/a ke spalaosti Zepter?

Zhruba polovina byvalych pracovriiksi dokaze fedstavit suj navrat zgt ke

spole&nosti, druha polovina jakoukoliv dalsi spolupradindoucnu odmita.

Graf &. 15: Dovedete si pedstavit navrat ke spol@nosti Zepter? >

nevim I 3%

ostatni F 2%

*1 Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
*2 Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
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Otazka ¢. 7: Dovedete si pedstavit, Ze byste se vrétil/a ke spalaosti Zepter?
> Pokud ano, za jakych podminek?

Podminky, za kterych by se byvali prodejci vrak& spolénosti, byly nefastji
uvedeny dvody ¢asové — tedy azhdy v budoucnu, nabidka fixniho platu, az budu mit
vice volnéhocasu, prace pod jinym n#denym manaZerem, lepSfigup, prace na

hlavni pracovni Gvazek a lepSi zdravotni stav.

Graf &. 16: Pokud si dovedete ¥edstavit navrat ke spol&nosti, za jakych podminek??

lep3i zdravotni stav
3%
HPP
3%

Otazka ¢. 8: Doporugil byste svému znamému praci ve spataosti Zepter?

| presto, Ze pracovnici u spéfesti uz nepracuji,ésSina z nich by i festo doportila
praci pro Zepter svym znamym.

Graf &. 17: DoporWil byste svému zndmému préci ve spaleosti Zepter?>*

nevim 1%

ostatni F 3%

*3 Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
** Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
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Otazka ¢. 8: Doporugil byste svému znamému praci ve spataosti Zepter?

> Pokud ANO, pro¢?

NejcastjSim divodem, pré by dotazovani dopotili praci pro Zepter svym znamym,
uvedli penize, zajimavou praci, prace s lidmi, kwalvyrobky, dobrou pracovni

zkuSenost, dobry kolektiv a volnou pracovni dobu.

Graf &. 18: Pokud byste doporuil praci ve spolenosti Zepter, z jakého divodu?>®

volna pracovni doba
3%

dobry kolektiv
3%
dobrd zku3enost
4%

kvalitni vyrobky
4%

prace s lidma
5%

Otazka ¢. 8: Doporudil byste svému zndmému praci ve spataosti Zepter?
> Pokud NE, proc?

Byvali pracovnici, kté# by nedoportili praci pro Zepter, uvadi jako svéivbdy
predevsim zfisob prace, chovani k zakazinik nebo Spatné vztahy s kolegy a dluhy.

Graf &. 19: Pokud byste nedoportil praci ve spolenosti Zepter, z jakého divodu?>®

zpUsob prace/chovani se
zakazniky

Spatné vztahy s kolegy
neuved|
dluZi mi penize

ostatni 50%

> Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
*® Marketingovy vyzkum Agentury Prospectea.
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5.3 Zhodnoceni marketingového piizkumu a doporweni pro

spolanost Zepter International

Marketinkovy pfizkum byl rozdlen na d¥ ¢asti a zarove na d¥ odliSné skupiny

dotazovanych.

5.3.1 Nabor pracovniki, motivaéni nastroje a stimuly

Jako prvni byla vybrana skupina pracujicich reprea#i, z nichZ gktefi pracuji
zarovei na manazerském postu, kde vykazuji velmi dobréediy. Cilem bylo zjistit,
kde se pracovnici seznamili s pracovni nabidkoulegposti, co je k nastupu
motivovalo, jak pohliZzi na spaleost dnes a zdali povazuji motéve nastroje a stimuly

spole&nosti za dinné.

Podle vysledik prizkumu bylo dokazano, zgimpaboru novych spolupracovriik
by se spolénost ngla orientovat pedevSim na internetovou inzerci, diky které se
o spol€nosti doz¥délo nejvice uchaz#. Ze vSech internetovych poriabyla nej\tsi

efektivnost inzerce prokazédna na portaleclvww.jobs.cz www.prace.cz

awww.profesia.cz F¥i volb¢ textu inzerce jeieba ihlédnout ke skutaosti, Ze

nejvice uchaz# reagovalo na nabidku kariéry a pracoviiiegitosti, kvalitu vyrobk
avolnou pracovni dobu. Bude-li chtit spolest zvySit odezvy na své pracovni
nabidky, je teba tyto konkrétni faktory vice zahrnout do tekizerati. Naopak po
prvnim gimém kontaktu se spaleosti, tedy po fijiimacim pohovoru, uz jednozéra
vychazi jako nejgtSi stimul k nastupu moznost WKu. V dnesSni dob lidé do
spole&nosti zabyvajici se prodejemfighazi tedy stale ipdevsSim kuli financnim
moznostem. DalSi informace, které by keorinanénich moznosti gy zaznit gi
piijimacim pohovoru s uchazem, je kvalita nabizenych prodika prace s lidmi

v prijemném kolektivu.

Jeden z dvodi, pra se lidé citi doke u spolénosti Zepter je zjsob prodeje, tedy
KNOW HOW. Existuje zde jednoduchy systém pracerykie lehce duplikovatelny
a ktery se neustale opakuje. Pro pracovniky jegddohy a je jednim zigodd, prod
u spol€nosti Zistavaji. Systém prace je tedydistobré zachovat.
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| presto, Ze spotmost pfibézné vytvari velké mnozZstvi motivaich sowtZi
a odmén, se ukazuje, Ze to, co nejvice pomaha a motiptgeovniky k vykonu, je
schopny natizeny manazer. Je tedieba se mnohem vice sawstit na vzdlavani,
kvalitu a mnoZstvi manaZer ktefi zvedaji vykonost tymuReSenim mze byt také
cileny nabor fimo na manaZzerské pozice a vy novych Skolicich projekt které
se budou vice soustlit na profesni a osobrist novych i stavajicich manager

5.3.2 Jak snizit fluktuaci pracovnikiu

Druha ¢ast marketingového fizkumu byla zarfena na pracovniky, kie jiz
u spolénosti Zepter nepracuji. Cilem byldeglevSim zjistit, z jakéhotugtodu odesli
a jak vnimali motivani faktory a stimuly vytvéené spolénosti a jak na ni pohlizi
s odstupemcasu. Zaroveé mél prizkum pomoci s otazkou, co nejvice ugpbuje
fluktuaci pracovnilt u firem s pimym prodejem a jakym #igobem ji niZe spolénost

zabranit.

Dotazovani neégstji uvedli rodinné dvody, coz je s nejtSi pravédpodobnosti
fakt, ktery spolénost nenize ovlivnit. Velmicasto uvadnym divodem vSak byl také
neusgch v prodeji, Zehoz jednoznmé vyplyva, Ze by spolmost néla zvysit péet
Skoleni zarrenych na prodej a zaravéproduktova Skoleni. Toto byda byt nejtsi
vyzva pro Regionalni trenéry, kiejsou zodpowdni za znalosti a Urovieprodejd
v kazdém regionu. Schopnost prodejaké do jisté miry ovliiwje jejich nadizeny
manazer, ktery ma také za uUkol pravidelna tyderkdlesi prodejnich technik.
Doporwenim by mohlo byt &Si navazani odém manazer a trenéit na znalosti
prodejdi a také ¥tSi kontrola znalosti, nélad pravidelwjSi certifikace a zkousky,

provadné nadizenymi.

U otazky, zdali by pracovnici dopddili spolecnosti reco znenit nebo zlepsit,
odpowdéla étSina, Ze nic, coZ je pro spofest na jednu stranu pozitivni zprava. Na
druhou stranu je vSakeba zabyvat se v této otadzce i ostatnimi od@ov a zde se aft
vracime k lidskému faktoru. Celych 13 % dotazangloporwilo manaZzeim zmenit
a zlepsSit pistup k lidem. U této otazky se operatorky zajinmalgonkrétni doporieni.
Tato dopordgeni mohou byt pro spaleost velmi dlezitym voditkem p sestavovani
manazerskych Skoleni a sentina VétSina slabin satasnych manazér se tyka
mezilidskych vztah a prace s lidmi obeé&n Chce-li spolénost snizit fluktuaci svych
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pracovniki, je teba z#adit do pravidelnych vadiavacich cyki predevSim mezilidskou
komunikaci, jednani s prodejci, individualniigiup kéloveéku, zlepSeni manazerskych

dovednosti, motivaci pdtkenych, otekenost a ufimnost v komunikaci a etiku.

Velkou pilezitosti pro lepSi pasdomi o spolénosti u veéejnosti je osloveni
byvalych spolupracovntk 15% z nich uvadi, Ze nemaji stalerekené vSechny
zalezitosti a to népstji vyplacené provize nebo nimlané zbozi. Vzhledem k lepSi

powesti spol€nosti by bylo vhodné dat tyto vztahy doradku.

Chce-li spolénost Zepter zvysit p®t niznych kanal, kde nabirat své
spolupracovniky, je iejmé, Ze jednou z moznosti je osloveni byvalychdgja.
Celych 47% dotadzanych uvadi, Zze by uvazovali sadobcnu k praci vratit. Zarosie
by 76% z nich dopogilo praci svym znamym a to rigjstji kvili vysokym vycdlkam
a dobré aiznorodé praci. Bylo by tedy zajimavé zvazit, jakgmisobem oslovit
byvalé spolupracovniky k navratu ke spolesti a zarovie vymyslet motivéni nastroj,
diky kterému by skute¢ a reali doporuili praci svym znamym a to irpsto, Ze by se

sami rozhodli nenastoupit.
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ZAV ER

Rizeni lidskych zdrdj prochazelo rozsahlymi zmami. Prvni snahy o rozvoj &
o pracovniky probihaly jiz v druhé polo¥irl9. stoleti. Tehdy vSak hokime o tzv.
Personalni administratly ktera néla jen pramalo spotmého se skut@mou péi
0 zangstnance tak, jak ji vnimame dnes. O sko@&mtizeni lidskych zdrdi, které je
orientovano nalovéka jako takoveého, mluvime az od 80. let minuléhuest | zde
vSak bylo zapdebi mnohaletého vyvoje. Od dob, kdy jsme mluvilipracovnim
piistupu k&loveku, jako ke stroji se mnohé zmilo. Clovék je dnes povaZovan za
nej\etsi a nejdlezitejSi aktivum kazdé organizace. Skirigm fizenim lidskych zdrdj
dnes vnimame nejen $éo zanestnance, ale také pracovni vztahy, komunikaci na

pracovisti, Skoleni za#éstnand a v neposledrnifac motivaci a stimulaci pracovnik

PredevSim motivace a stimulace zstman@ byva v poslednich dgkolika letech
hodre diskutované a aktualni téma. W3pé spolénosti pochopily, ze budou-li se lidé
na pracovisti citit date a budou-li motivovani spravnym tgobem, odvadi mnohem
vySSi a kvalitgjsi vykony. Jaky je ale prévten spravny zfisob” motivace? O tom, co
motivuje lidi k praci, existuje mnoho teorii. V ¢éfpraci jsem se soustlila na ty
nejznandjSi. At uz jsou to teorie zaloZzené na idtachclovéka, jako Maslowova
pyramida patb nebo McClellandova teorie manazerskychgiotTeorie zaloZzené na
hodnotach¢lovéka, jako Sprangerova typologie hodnotovych orientaebo teorie
zaloZzené na postojich pracovinik organizaci a progdi. O tom, co motivuje lidi
k préci, existuje mnoho dalSich teorii. BohuZelkvpaavdou #astava, Ze z nich nelze
vybrat jedinou, ktera by vyhovovala vSem situacikkaadémuilovéku. Poznani toho,
Ze Zadné univerzalni moti&ai klice neexistuji, vychazi z prostého faktu, Ze lidaijso

myslici, citici bytosti, které na stejny pétinebudou reagovat vzdy st&jn

Cilem mé prace tedy bylo opustit od teorii a pokuse najit nejvhodfjsi
prostedky motivace, které funguji v praxi. Pomoci markeivého vyzkumu, ktery
probéhl ve spolupraci se spdieosti Zepter, ta poskytla interni databazi pradayni
jsem ngla moznost zjistit, jak odliSnéiie byt vnimani spravnych préstlki motivace

ze strany spolmosti a ze strany jejich za&stnand.

Spole&nost Zepter International $adi mezi spoknosti s pimym prodejem. Fmy

prodej je zaloZzen na nabidce a nasledném prodepams, které jsou prodavajicimu
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znamy a nebo osoby, které mu byly dogeny jeho pedchozimi zdkazniky. Meme
sem také zahrnout vSechny formy prodeje, které ipepbna zéklad ptimé osobni
komunikace — vyZaduje tedy, aby prodejcidinelmi dokre jednat s lidmi. V saiasné
doke nabizi prace vifmém prodeji slibnou kariéru a mnoho moznosti. Boavvsak
zustava, ze zarowepaki mezi nejnardngjSi zangstnani, vyZzaduje hodnisili, znalosti
a vytrvalosti. PedevSim proto, se vSechny sgolesti Fimého prodeje potykaji
s velkou fluktuaci svych prodéica poteba motivace a stimulace pracovnije zde

velmi vysoka.

Hovoiime-li o motivace v imém prodeji, musime brat v Gvahwité specifika,
ktera tento prodej odliSuji od ostatnich forem gjedA to gedevsim provizni systém,
ktery miZe sice pnést vysoké vydky, na druhou stranu vSak tXe zpisobit, Ze
Vv nedsgsném mndsici zistane prodejce bez wldnych finanich prostedki. Déle
prodejci musi neustéle sikémové a nové klienty, coz v dneSni dgb velmi narané.
A v neposlednfad mizeme zminit fakt, Ze chcete-li byt v prodeji &&pi, musite urt
vyborrg jednat s lidmi, mit schopnost komunikace a empat@e vysoké urovni
a neustale se vikavat a @it nové ci. Urcita uskali existuji také z pohledu samotné
spolé&nosti. Je zceladiné, Ze ¥tSina prodejé u spolénosti nepracuje na klasickou
pracovni smlouvu, ktera zastnavateli dava do ruky jistou moc nad svymi pracky,
ale pracuji na zivnostensky list. Zivnostnici pjaoa sebe, jsou pany svétasu, dlaji
si, co chgji a kdy chgji. Jedinou moznosti jak ,,donutit* takového Zivnuiga pracovat,

je pra¥ motivace.

Spole&nost Zepter nabizi kvalitni zazemi i stabilitwtdinu svych nejen aktivit, ale
i financnich prostedki investuje zpt do motivace svych pracovrik Mluvime zde
piedevsim o v§&Si motivacicloveka, tedy o finatinim ohodnoceni, sattich a jinych
vyhodach. Je velmi atraktivni nastoupit do sptesti, ktera nabizi vysoké provize,
celou fadu benefit a navic vyrobky Spkové kvality. Tato fakta jsou také hlavnim
divodem, prd jsou v p@atku lidé motivovani z&t pracovat v imém prodeji. Proale
jejich motivace nevydrzi? Odp&¥ je jednoducha. \#Si motivace funguje jen velmi
kratkodolkk a neni-li ndsledovana motivace vnit (& uz z¢lovéka samotného nebo
z prostedi), chii a vile prodejce pracovat argkonavat kratkodobé netsghy, rychle

mizi.

Vysledky provedeného marketinkovéhouzktumu jasg ukazuji, co zpsobuje
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ztratu motivace vipmém prodeji a zvySuje fluktuaci pracovailfNa virg je ot lidsky
faktor. Vzhledem ktzv. ,rychlé kaié" dochazi k rychlému néstu p@&tu novych
manazel, kte‘i nemaji zkuSenosti s jednanim a vedenim lidi. Naddejci jiz od
poc¢atku spoluprace nemaji odpovidajici podporu anlithiaskoleni. Setkavaji se tedy

velmi rychle s nedsfghem a ¥tSina z nich brzy odchazi.

Jako nejlepSi motivai prostedek, ktery pracovnikn pomohl naopak k ugphu,
dotazovani uvadi pomoc a podporu iiaeného manazera, systém prace a teprve az
poté motivéni soutZze a odmny. Zarové z ptizkumu vyplyva, Ze mluvime-li
o motivanich soutzich, mnohem &Si efekt pinasSi kratkodobé sotie vyhlaSené
pouze regionakhnez soutze celorepublikové.

Jaké jsou tedy nejvhodisi piistupy a metody motivace Wimém prodeji?
Organizace jako celek ime nabizet svym pracovriik stimuly a odminy a tim
dosahnout relativhvysoké Urovi motivace. Zarove vSak musi nabizefitezitosti pro
vzaklani a Bist nejen prodejon, ale gedevsim manazém. ManaZzé& maji vyznamnou
Glohu @i vyuzivani svych motivnich dovednosti v Usilitpnét lidi, aby ze sebe vydali
to nejlepSi. A obzvlastv piimém prodeji je manazer zakladnim stavebnim kamenem
pro dlouhodoby usfcth spolénosti. JedinynteSenim, jak snizit fluktuaci pracoviik
a zarové zvysit jejich motivaci, je ¥novat gFinejmensim stejnou pozornost jako

financnim odnénam a sowtZim, samotnym lidem a jejictastu.
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