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1. UVOD

se podle toho nechova. *

T. J. Peters a R. H. Waterman

V kazdém podniku predstavuje lidsky kapital nezbytnou soucast podniku a to 1 pres-
to, Ze znacna ¢ast vyrobnich procest je v dnesni dobé zautomatizovana. Stale je vSak
zapotiebi ¢lovek, ktery obsluhuje stroje, kontroluje cely proces a piipadné opravuje po-

ruchy strojui a chyby zpiisobené $patnou instalaci ¢i naprogramovanim.

Rizeni lidskych zdrojii chape lidsky faktor jako faktor, ktery mimo jiné rozhoduje o
Gisp&snosti organizace, a proto je zadouci jeho rozvoj. Rizeni lidskych zdroji je usku-
te€flovano prostiednictvim vedoucich pracovniki, ktefi mohou vyuzivat sluzeb perso-

nalnich utvari, ale nemohou na tyto Gtvary pfenést svou tlohu.

Motivace a stimulace jsou jednim z témat v oblasti fizeni lidskych zdrojii. Spravna a
zaroven ucinna motivace predstavuje cestu k uspéchu organizace. Jedna se vsak o dlou-
hodoby proces vytvareni motivacnich podminek, vyhodou je poté dlouhodobé plisobeni
motivacnich faktort. Stimulace je oproti motivaci nakladna a nema dlouhodoby tcinek.
Mezi t€émito pojmy je vyrazny rozdil v tom, co oba pojmy piedstavuji. Zatimco u moti-
vace se jedna o vnitini pohnutky jednani ¢lovéka, kdezto u stimulace je to soubor vnéj-

Sich podnétd, které ovliviiuji chovani jednotlivce - pracovnika.

Hlavni néaplni této bakalarské prace je motivace a stimulace pracovniki,

v konkrétnim ptipadé se jedna o distributory, tzv. kosmetické poradce.

Pro zpracovani vlastni prace jsem si zvolila firmu Oriflame Cosmetics SA. Co se
vSak tyCe motiva¢niho programu, hodnoceni a navrhi moznych zmén, zamétuji se na

jeho priizkum, popis a fungovani v Ceské republice.

Jednim z hlavnich divodi pro zvoleni tohoto tématu byl fakt, Ze jsem soucasti sité
kosmetickych poradct jiz po dobu nékolika let a mohu tedy do prace pfispét 1 svymi
zkuSenostmi a poznatky. DalSim podstatnym divodem je i skute¢nost, ze pro firmy to-

hoto typu, tedy firmy zalozené na ptimém prodeji, je lidsky faktor v podob¢ distributorti



naprosto nepostradatelny. Ve spolecnostech jako je pravé Oriflame Cosmetics SA jsou
vydélky pfimo zavislé na prodeji distributorti. Nezbytnou soucast pro ziskavani novych
distributorti, ale 1 udrzeni stavajicich a zvySovani jejich vykonu pfedstavuje samoziejmée

i motivace a stimulace.

V dnesni dob¢ je toto téma velmi aktudlni, vzhledem k tomu, Ze firmy zaloZené na
pfimém prodeji stale ziskavaji nové pracovniky — distributory. Bylo by tedy mozné tvr-
dit, Ze se v uréitém smyslu rozristaji. V Ceské republice ptisobi mnoho takovych firem,
z velké casti se jednd o kosmetické spolecnosti, na priklad 1ze uvést AVON Cosmetics,
Dedra, Amway, Mary Kay, apod. Hlavnim nastrojem motivace a stimulace distributora
téchto firem jsou motivacni programy. Tyto programy jsou ve vétsin¢ ptipadli hlavnim
divodem k registraci a pfipojeni se k firmé&. Mezi dal$i diivody fadime finanéni nezavis-

lost, niz$i ndkupni ceny, blizsi kontakt s firmou, vice informaci o produktech apod.



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Rizeni lidskych zdroja

Podle Koubka (2004) muze kazda organizace fungovat pouze tehdy, podati-li se ji

shromazdit, propojit a uvést do pohybu a vyuzivat:
a) materialni zdroje (tj. stroje, zafizeni, material, energie);
b) finanéni zdroje;
¢) informacni zdroje potiebné k fungovani a
d) lidské zdroje.

Tento proces je stézejnim ukolem fizeni organizace. Lidské zdroje jsou zarazeny do
kontextu fidicich ¢innosti organizace a zdroven také maji rozhodujici vyznam pro orga-
nizaci a je tedy dulezité jejich fizeni a hospodateni s nimi, klicovy vyznam ma tak per-
sonalni prace (Koubek, 2004).

Rizeni lidskych zdroji miizeme definovat jako strategicky a logicky promysleny pii-
stup Kk fizeni toho nejcennéjsiho statku organizace, tj. v ni pracujicich lidi, ktefi jednot-
livé 1 kolektivné ptispivaji k dosazeni jejich cilli (Armstrong, 2002).

Proces fizeni lidskych zdroju dle Armstronga (2002) souhrnné charakterizuji tyto

znaky:

e jedna se o Cinnost, ktera je fizena vrcholovym managementem a je manaZzer-

sky orientovana,
e za vykon a zabezpeceni lidskych zdrojii odpovida liniovy manazer,

e zduraznuje potiebu strategického souladu — integraci — podnikovych strategii

a strategie lidskych zdroji,

e zdiraznuje vyznam ziskani oddanosti poslani a také hodnotam organizace —

tzn. je ,,zavazkové orientovaneé®,
e mabud ,,meékkou”, nebo ,,tvrdou‘ podobu,

e znamend uplatnéni komplexniho a vnitiné provazaného piistupu k zajisténi

vzajemné se podporujici zaméstnanecké politiky a praxe,

e diiraz se klade na silnou kulturu a hodnoty,



e je orientovano vykonove, zdiraznuje potiebu stale vySsi trovné vysledka

S cilem vyrovnat se s novymi ukoly a vyzvami,

e zameéstnanecké vztahy Ize charakterizovat jako spiSe unitaristické nez plura-
listické, spiSe individudlni nez kolektivni, je poskytovdna spise vysokd nez
nizka davéra,

e organizacni principy jsou organické a decentralizované s pruznymi rolemi a
S vét§im dirazem na tymovou préci; dulezitymi cili politiky jsou zejména

flexibilita a formovani tymii,

e klade diraz na zabezpeceni kvality pro zakazniky a dosahovani vysoké

urovné spokojenosti zdkaznika,
e odmény se lisi podle vykonu, schopnosti ¢i kvalifikace.

Rizeni lidskych zdrojii tvoii tu &ast organizace, ktera se zaméfuje na viechno, co se
tyka Clovéka v pracovnim procesu, to znamend jeho ziskavani, formovani, fungovani,
vyuzivani, jeho organizovani a také propojovani jeho cinnosti, vysledkii jeho prace,
jeho pracovnich schopnosti i pracovniho chovéni, vztahu k vykonavané praci, organiza-
ci, spolupracovnikiim a jinym osobdm, s nimiz se v souvislosti se svou praci styka, a
dale i jeho osobniho uspokojeni z vykonavané prace, jeho personalniho a socidlniho

rozvoje (Koubek, 2004).

Cilem fizeni lidskych zdroju je zabezpecit kvantitativni stranky lidskych zdroju (po-
cet, vékova a profesni struktura a formalni kvalifikace), ale 1 kvalitativni stranky (vy-
konnost, tvofivost, motivace a identifikace s cili firmy). Vychozi zakladnou pro formo-
vani personalni strategie firmy je jeji celkova strategie a formulovani vize, vymezeni
priorit a hierarchie hodnot firmy, které budou vlastniky, managementem i zamé&stnanci

akceptovany (Kleibl, Dvoiakova, Subrt, 2001).

V procesu fizeni lidskych zdroji je nepochybné velice dilezité vénovat pozornost
nejvhodnéj$im zpusobiim motivovani lidi pomoci nastrojd, jako jsou rizné stimuly od-
mény, vedeni lidi a prace, kterou vykonavaji, a podminky v organizaci, za nichz je tato
prace vykonavéna. Cilem pak je vytvafet a rozvijet motivacni procesy i pracovni pro-
stiedi, které napomahaji tomu, aby dochazelo k dosahovani vysledkd, které jsou ma-

nagementem oc¢ekavany od jednotlivych pracovnika (Armstrong, 2002).



2.2 Zakladni pojmy v oblasti motivace

2.2.1 Motiv, motivace

Motiv

Motiv predstavuje urcitou vnitini psychickou silu, tj. popud, pohnutku, ktera clovéka,
respektive jeho ¢innost, uréitym smérem orientuje, kterd ho v daném sméru aktivizuje a
kterd vzbuzenou aktivitu udrzuje. Motivem je tedy psychologicka pohnutka, pficina ¢i
divod ur¢itého lidského chovani ¢i prozivani, dava mu psychologicky smysl (Provaz-

nik, Komarkova, 1998).

S pojmem motiv se Gzce poji pojem cile. Obecny cil kazdého motivu je dosazeni na-
syceni, které zpravidla ma podobu vnitiniho uspokojeni, tedy pocitu naplnéni z dosazeni
cile motivu. Pficemz ptisobeni motivu trva tak dlouho, dokud neni dosazeno cile, dokud

jedinec nedosahne oc¢ekavaného uspokojeni (Bedrnova, Novy, 1998).

Je ziejmé, ze motiv, respektive motivy, piesnéji kone¢na podoba motivace vyraznym
zpusobem urcuje lidskou cinnost, predevSim jednani a prozivani ¢loveéka. Neni vSak
jedinou determinantou. Motiv — psychologicka pii¢ina ¢innosti — urCuje pouze smér
ginnosti, jeji intenzitu a perzistenci, tedy vytrvalost. Cinnost, motivované jednani ¢lové-
ka vedené ur¢itym smérem a uskutecniované S danym nasazenim, mize byt realizovéna
nejruzngjSimi zplsoby a formami. Pravé tyto zplsoby — formy uskutectiovani motivo-
vané ¢innosti — jsou vyznamnym zpisobem spolu-determinovany kognitivnim zpraco-
vanim situace, v niz se jednotlivec naléza, tedy procesy poznavacimi (Provaznik, Ko-

markova, 1998).
Podle Bélohlavka (2008) maji motivy dvé slozky:
e energizujici, jelikoZz davaji silu a energii jednani lidi,
e fidici, jelikoZ davaji smér jednani, lidé se rozhodnou pro urcitou véc a ne pro

jinou, vybiraji zptisob a postup, jak této véci dosahnout.

Podle Nakone¢ného (2004) je potiebné odlisit motivy (resp. motivace) a vnéjsi moti-
vujici podnéty, nékdy oznaované jako incentivy. Podnét se stdva incentivou pouze v
ur¢itém vztahu ke stdvajicim motiviim (resp. motivacim) — napoj se stdva incentivou pro
Ziznivého. Proto se n€kdy mluvi o popudech, které vyviji tlak zvnittku, a o pohnutkach,
které vyviji tlak zvné&jsku. Puzeni a pfitahovani tvofi jednotu, jelikoZ jsme ptitahovani
pouze tim, co signalizuje ptimé zprostiedkované uspokojeni urcité potieby.
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Motivace

Slovo motivace® je obecnym oznagenim pro viechny vnitini podndty, které nasledng

vedou K urcité ¢innosti, jednani (Provaznik, Komarkova, 1998).

Pojem motivace vyjadiuje skutecnost, ze v lidské psychice ptsobi jisté vnitini hybné
sily — pohnutky, motivy, které nemusi byt vzdy zcela védomé nebo uvédomované. Na-
venek se pak pasobeni téchto sil projevuje v podobé motivované ¢innosti, motivované-

ho jednani (Bedrnova, Novy, 1998).

Motivace nepiedstavuje originalni lidskou vlastnost, je vSak vysledkem urcitého pro-
cesu. JakoZzto vrozend lidskd vlastnost by takto dany motivacni stav zlstaval neménny
po cely zivot. Motivace vSak podléha silnym vykyvim. Mulze za to ptsobeni urcitych
faktori, které ovliviiuji v riizné mife nasSi motivaci. Tyto Cinitele neptisobi izolované —
naopak jsou navzajem propojeny siti specifickych vztahli. Vzdy do hry také vstupuje
faktor ¢asu. Soucasné poméry, situace nebo stav mohou ovlivnit nasi budouci motivaci.
V motivacnim procesu tedy pusobi sila podnéti, vlastni ti¢innost, casova perspektiva a

emocni inteligence (Niermayer, Seyffert, 2005).
RozliSujeme ¢innosti (Provaznik, Komarkova, 1998):

e motivované — ¢innosti vnéjsi, z vnéjsku pozorovatelné a ¢innosti vnitini, jako
je napt. myslent,
e nemotivované — ne kazda ¢innost je motivovana, napf. automaticky vybavo-

vané reflexy, prvky tzv. molekularniho chovéani, existenci a ptisobeni moti-

vacnich sil nepfedpokladaji a nevyzaduyi.

Dalsi vyznamny rys motivace je pusobeni ve tiech rovinach, dimenzich (Provaznik,

Komarkova, 1998):
e dimenze sméru — motivace ¢loveka se vzdy orientuje ur€itym smérem

e dimenze intenzity — ¢innost ¢lovéka v daném sméru je v zavislosti na intenzi-

t€ motivace vice ¢i mén¢ usilovna,

e dimenze stalosti, vytrvalosti, perzistence — projevuje se mirou schopnosti je-

dince pfekondavat nejriiznéjsi bariéry.

! ,,Motivace* vychazi z latinského ,,movere — hybati, pohybovati.



2.2.2 Zdroje motivace

Jako zdroje motivace oznaCujeme ty skuteCnosti, které motivaci vytvareji, tedy sku-
teCnosti zakladajici dynamické tendence i zaméfeni lidské Cinnosti a také skuteCnosti,
které vyznamnym zptisobem ovliviiuji pietrvavani téchto tendenci. K zakladnim zdro-

jim motivace patii (Bedrnova, Novy, 1998):

e potieby,

e navyky,

* zajmy,

e hodnoty,

e idedly.
Potieby

Pojem potieba chapeme jako ¢lovékem prozivany, ne vzdy zcela uvédomovany ne-
dostatek néceho pro daného jednotlivce subjektivé vyznamného a jako zakladni zdroj

motivace vesker¢ lidské ¢innosti (Bedrnova, Novy, 1998)

Potfeba se Vv rovin€ prozivani projevuje jako nelibé pocitovany stav napéti, jenz vy-
volava tendence k odstranéni tohoto napéti. Vede zpravidla k ¢innosti odstranujici tento
nedostatek (pfebytek), resp. k uspokojeni potieby. Piedpokladem je, ze subjekt nalezne

cil, tj. urcitou skutecnost, kterd umozni uspokojeni potteby (Bedrnova, Novy, 1998):

Nedostatek — Potieba — Motivace — Na cil zamé&fena ¢innost — Odstranéni nedo-

statku

Potfeby jakozto ,,nekone¢nou* mnozinu jevii lze rozdélit do dvou skupin (Provaznik,

Komarkova, 1998):

e Potieby biologické, fyziologické, viscerogenni — jsou spojeny s ¢innosti lid-
ského téla a jeho funkcemi jako biologického organismu. Oznacuji se také ja-
ko potieby primarni.

e Potieby socialni, spolecenské, psychogenni — jsou spojeny s ¢lovékem ne uz

jako s biologickou entitou, ale jako s tvorem socialnim, spole¢enskym a kul-
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turnim. Oznacuji se téz jako potieby sekundarni. Utvareji se jakymsi odvozo-
vanim od potieb primarnich. V procesu napliiovani primarni potfeby se jevi
Clovek, situace, jev apod. pouze jako prostiedek, v pfipadé sekundarni potie-
by je vSak asociovan s uspokojenim plynoucim z dosazeni cilového stavu a
muze se posléze vydélit jako samostatny cil, tedy jako novy pfedmét potieby,
ktery ziskavéa samostatnou motivacni hodnotu. Jedna se de facto o potieby in-

dividualné naucené. (Je ale 1 vice zptisobti utvaieni sekundarnich potieb.)
Navyky

U kazdého jedince dochazi v pribéhu zZivota k tomu, Ze urcité ¢innosti, vnitini i vnéj-
§i, jsou realizovany castéji nebo i pravideln€, vétSinou V situacich urcitého typu ¢i cha-
rakteru. Diky oné pravidelnosti dochazi k automatizaci, fixaci a tyto ¢innosti se stadvaji

jakymisi stereotypy — navyky (Bedrnova, Novy, 1998).

Navyk je tedy oznaceni pro opakovany, fixovany a zautomatizovany zpusob ¢innosti
¢loveéka v dané situaci. Z hlediska vnéjsiho pozorovatele 1ze definovat navyk jako nau-
¢eny vzorec chovéni, v rovin€ prozivani pak jako relativné fixovanou tendenci, jakysi
vnitini tlak, pohnutku nebo motiv u¢init néco konkrétniho v urcité podnétové situaci.
Navyky mohou byt vysledkem jak vychovy, tak i sebeutvarecich aktivit kazdého jedin-
ce (Bedrnova, Novy, 1998).

Zajmy

Pojem zajmu patii v psychologii k pojmim, které maji velmi proménlivy obsah. By-
va spojovan se schopnostmi ¢lovéka, je pojiman jako slozka charakteru osobnosti totoz-
nou s postojem nebo majici mnohé spolecné s postojem. Zajem je vSak v obecné poloze
chédpan i jako motiv. Zajem je specifickou formou zaméteni ¢lovéka na urcitou oblast
jevi, kterd ho v uritém sméru aktivizuje s jistou perzistenci. Zajem je mozné chéapat

jako zvlastni druh zdroji, jakychsi pfi¢in motivace (Provaznik, Komarkova, 1998).
Hodnoty

Hodnotou pro konkrétniho ¢lovéka mize byt v podstaté cokoli. Zalezi to na specific-
kych podminkach a okolnostech utvareni jeho osobnosti, ale 1 na osobnich zkusenostech
daného jedince. Piesto vSak l1ze jmenovat jakési obecnéji se vyskytujici hodnoty jako
napt. zdravi, rodina, prace, ptatelstvi, vzdélani, laska, penize apod. (Provaznik, Komar-

kova, 1998)
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Jednou z nejznaméjsich klasifikaci hodnot je jiz relativné starsi typologie hodnoto-
vych orientaci némeckého psychologa Sprangera, ktery rozlisil Sest osobnostnich typt

podle pievazujiciho zaméteni (Bedrnova, Novy, 1998):

e typ ekonomicky — zamé&fuje se na uzitecnost, prakti¢nost, prospéch, prosperi-

tu @ hromadéni majetku,

e typ esteticky — nejvyssi hodnotou je pro n€j forma a harmonie, partnd je ten-

dence k individualismu a sobé&sta¢nosti a nejvyssi hodnotou je krasa,

e typ sociadlni — pfedstavuje Cloveka, ktery je nesobecky, altruista, laska je pro

n¢j nejspravnéjsi a nejhodnotnéjsi formou vztahu a téz nejvyssi hodnotou,

e typ politicky — nejvyssi hodnotou je pro né€j moc, vyhledava soutéz a piilezi-

tost ovladat druhé apod.,

e typ naboZensky — nejvyssi hodnotu vidi v jednoté, zaméten k absolutnim,

bozskym hodnotam.
Idealy

Idealem se rozumi uréitda myslenkova, eventualné nazorova, piedstava néceho sub-
jektivné zadouciho, pozitivné hodnoceného, co pro daného jednotlivce piedstavuje (ide-
alni) cil jeho snaZeni, skutecnost, o kterou usiluje. Ideédly vznikaji zejména na zaklade
pusobeni socialnich faktord vyvoje a utvaieni osobnosti ¢lovéka — rodiny a autorit
obecné. Vyznamnou roli v tomto procesu mohou mit procesy uéeni, napodoby a identi-

fikace (Bedrnova, Novy, 1998).
2.2.3 Pracovni motivace
K pracovni motivaci miizeme dojit dvéma cestami. V prvnim piipadé motivuji lidé
sami sebe tak, Ze hledaji, nalézaji a vykondvaji préci, kterd uspokojuje jejich potieby
nebo alesponl vede k tomu, Ze od ni ocekavaji splnéni svych cilii. Ve druhém piipadé
mohou byt lidé motivovani managementem prostfednictvim metod, jako je odménovani,

povySovani, pochvala atd. (Armstrong, 2002)

Jak puvodné zjistili Herzberg a kol., rozliSujeme dva typy motivace (Armstrong,
2002):

e Vnitini motivace — faktory, které si lidé sami vytvareji a které je ovliviuji,

aby se ur¢itym zpisobem chovali nebo aby se dali urcitym smérem. Tyto fak-
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tory jsou tvofeny odpovédnosti, autonomii, pfilezitosti vyuzivat a rozvijet do-
vednosti a schopnosti, ale i zajimavou a podnétnou praci a pfilezitosti

k funk¢nimu postupu.

e Vngjsi motivace — to, co délame pro lidi, abychom je motivovali. Patii sem
odmény, jako zvyseni platu, pochvala ¢i povySeni, ale 1 tresty, jako napft. dis-
ciplinarni fizeni, kritika ¢i odepieni platu.

Pracovni motivace se nejvice projevuje ve vztahu clovéka a jeho prace. Pracovni
¢innosti neni pouze zdrojem obzivy, pokud mluvime v souvislosti s motivaci. Pracovni
¢innost je také prostfedkem, ktery piinasi uspokojeni z prab&hu prace, z dosazenych
vysledkil, ze socialniho postaveni a prestize nositele profese apod. (Stikar, Rymes,

Riegel, Hoskovec, 2003)

Clovek je ve vztahu k pracovni ¢innosti vybaven vnitinimi dispozicemi, motivy, kte-
ré pusobi jako zdroj energie a akcelerator. Jednotlivé motivy nepilisobi izolované, ale
vytvaii funkéné nebo obsahové spojené struktury. Tyto motivaéni struktury jsou pro-
ménlivé v zavislosti na cilech pracovniho chovani a na situacnich faktorech. Na druhé
stran¢ ma motivacni ladéni a zamétenost osobnosti jedince pevnéjsi konzistenci a rela-
tivni stabilitu. V této souvislosti miZzeme hovotit o motivaénim profilu ¢lovéka. Moti-
vacni profil zahrnuje a je utvafen potiebou kontaktu s dal§imi lidmi, potfebou bezpeci a
socialni jistoty, potiebou sebeocenéni, tendenci prosazovat se a souborem individual-
nich osobnostnich ryst. K poznani motivaé¢niho profilu pfispiva porozuméni slozitosti

lidského jednani (Stikar, Rymes, Riegel, Hoskovec, 2003).

Z hlediska pftistupu, ktery akcentuje skutecnost, Ze plsobici motivy se v pracovni
¢innosti mohou projevovat riznym zptsobem, je pak mozné je pfifadit k nékteré ze tfi

skupin (Bedrnova, Novy, 1998):
e motivy aktivni — pfimo podnécuji pracovni vykon, napt. motiv uspeéchu,

e motivy podporujici — vytvatejici podminky pro G¢inné puisobeni motivi ak-

tivnich, napf. vytvareni pratelské atmosféry na pracovisti,

e motivy potlacujici — odvadéjici pracovnika od pracovni ¢innosti, napt. poba-

veni se s prateli na pracovisti.

O motivaci pracovniho jednani lze uvazovat jako o jednom ze subjektivnich faktorti

ovlivityjicich pracovni ¢innost jedince a zprostfedkované i prosperitu podniku. Je tedy
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dalezité, aby management podniku a fidici pracovnici vénovali zvySenou pozornost

pracovni motivaci (Bedrnova, Novy, 1998).
2.3 Teorie motivace

Ptistupy k motivaci se zakladaji na teoriich motivace. K nejvlivnéjSim patii: teorie
instrumentality, teorie zaméfené na obsah a teorie zaméfené na proces (Armstrong,

2002).
2.3.1 Teorie instrumentality

»Instrumentalita“ znamena piesvédceni, ze pokud néco udélame, povede to k néCemu
jinému. Tato teorie ve své nejhrubsi podobé tika, ze 1idé pracuji pouze pro penize. Teo-
rie se domniva, ze jestlize budou odmény a tresty piimo provazany s vykonem ¢lovek,
pak bude tento jednotlivec motivovan k praci. Z toho vyplyva, ze odmény zavisi na sku-

te¢ném vykonu (Armstrong, 2002).
2.3.2 Teorie zamérené na obsah (teorie potreb)

Teorie zaméfené na obsah se snazi rozpoznat to, co v jedinci ¢i v pracovnim prostie-
di vyvolava a udrzuje urcité chovani. To znamend, Ze se pokousime urcit to, co lidi mo-

tivuje (Rolinek, 2003).
Maslowova hierarchie poti‘eb

Jedna se o nejznaméjsi teorii potieb, jejimz autorem je americky klinicky psycholog
Abraham Maslow. Podle A. Maslowa ma v sobé& kazdy jedinec dva druhy sil: jedny
vychézeji ze strachu o bezpeci a tdhnou ¢lovéka zpét a druha skupina sil tdhne ¢lovéka
vpied, k celku, jedineénosti ,,ja“, k plné funk¢nosti vSech sil a také k duvéie k vnéjsimu

svétu (Bedrnova, Novy, 1998)

Maslow se pokusil utfidit lidské potieby a odhalit, jak plsobi. Zakladem aktivity
Cloveéka je uspokojovani potieb. Urcil tedy pét skupin potteb a sefadil je do hierarchic-
kého systému znamého jako Maslowova pyramida ¢i Maslowova hierarchie potieb (Bé-

lohlavek, 1996):
1) Fyziologické potieby = zakladni potieby — potieba vody, potrav, vzduchu atd.
2) Potieby jistoty a bezpe¢i — znamenaji vylouceni ohrozeni ¢i nebezpeci.

3) Socialni potieby — pratelstvi, laska, potieba se zaclenit do urc¢ité skupiny.
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4) Potieby uznani — sebeocenéni, respekt, uznani ze strany ostatnich.

5) Seberealizace (sebeaktualizace, sebenaplnéni) - predstavuji realizaci potencialu

jednotlivce.

Podle této teorie jsou lidské potieby uspokojovany postupné. To znamena, jen pokud
jsou uspokojeny potieby zakladni, mohou byt nasledné uspokojeny dalsi potieby a mii-

ze byt dosazeno ostatnich cila (Forsyth, 2009).
Herzbergova dvoufaktorova teorie

Autorem této teorie motivace je americky psycholog Frederick Herzberg a kol. Tato
teorie rozliSuje dva typy faktorti. Vychazi tedy z toho, Ze ¢lovéku jsou vlastni dvé sku-

piny protikladnych potteb (Provaznik, Komarkova, 1998):

- Faktory vnéjsi = hygienické, tzv. ,,dissatisfaktory” — jejich pfitomnost nemusi

vést ke spokojenosti, ale ani nepfitomnost nemusi vést k nespokojenosti.

- Faktory vnitini = motivatory, tzv. ,satisfaktory* — pfitomnost motivatorti vede

ke spokojenosti, avSak nepiitomnosti nemusi nutné vést k nespokojenosti.

Obriazek 1: Faktory Herzbergovy dvoufaktorové teorie

MOTIVATORY HYGIENICKE FAKTORY

SpOkOjenOSt Pritomnost Pritomnost Neutralni stav

— —— U . (zadna

Uspéch (dosazeni cile) Podnikova politika a sprava nespokojenost)

Uznani Dozor (odborny dozor)

Prace sama Vztahy s nadfizenym

Odpovédnost (pravomoci) Vztahy s kolegy

Povyseni Vztahy s podrizenymi

MozZnost osobniho rustu Mzda/plat

Pracovni podminky
Jistota prace

Neutralni stav Osobni zivot
(zadna
spokojenost) Nepfitomnost Nepfitomnost Nespokojenost

Zdroj: Koubek, J. (2004)

Tato teorie vychdzi ze zkoumani pficin spokojenosti a nespokojenosti s praci a tvrdi,
7e spokojenost a nespokojenost nejsou piimé protiklady, ale dva nezavislé rozdilné fak-
tory. Pracovnici byvaji motivovani faktory, které jsou motivatory, tj. vnitinimi faktory.
K demotivaci dochézi neptitomnosti ptiznivych hygienickych faktort, tj. vné&jsich fakto-
ri. Z toho plyne, ze pokud budou motivatory zatazeny do prace, mize dojit s nejveétsi

pravdépodobnosti k zvySeni motivace. V ptipad¢ hygienickych faktort k takové situaci
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dojit nemtze. Hygienické faktory mohou pouze udrzet motivaci nebo ji snizit (Koubek,

2004).
McGregorova teorie X a teorie Y

Teorie X a teorie Y je spiSe populdrni nez védecka teorie. Jejim autorem je Douglas
McGregor, ktery pfistupuje k motivaci pracovniho jedndni na zaklad¢ ,,zdravého rozu-

mu“ (Provaznik, 2002).

Autor rozliSuje dvé pojeti pracovnika a jeho chovani a na zéklad¢ tohoto rozdéluje

pracovniky na dvé kategorie (Stikar, Rymes, Riegel, Hoskovec, 2003):

- Teorie X: Typicky piedstavitel této kategorie pracuje nerad a pokousi se praci
vyhybat. Pokud musi pracovat, déla jen to nejnutnéjsi. Takovy clovék musi byt

Kk praci veden a podnécovan odménou ¢i trestem a také musi byt pod kontrolou.

- Teorie Y: Pro ptedstavitele této druhé kategorie je typicka vlastni a pfirozena
aktivita, vynalézavost a tvorivost, ochota pfijimat odpovédnost a identifikace
s cili pracovni skupiny nebo organizace. Ovliviiovani tohoto jedince probiha
pomoci samostatné prace, pozitivnim oceniovanim vysledkid a vytvafenim piile-

zitosti pro jeho osobni rist.
2.3.3 Teorie zamérené na proces

V ramci teorii zaméfenych na proces se zaméfujeme na teorie, které se snazi vysveét-
lit a popsat proces toho, jak je chovani vyvolavano, fizeno, udrzovano a nakonec ukon-

¢eno (Rolinek, 2003).
VVroomova expektanéni teorie

Tvlrcem této teorie je Victor Vroom. Klicovou roli v této teorii maji dva zakladni
pojmy — exspektance a valence. Pracovni ¢innost je pfitom chapana jako instrumentalni
¢innost, tedy jako prostiedek €1 nastroj k dosaZeni pro jedince vyznamné hodnoty (Pro-

vaznik, Komarkova, 1998).

Expektanéni teorie méa také formalni vyjadieni v podobé (Provaznik, Komarkova,
1998):

M=f(VXE), (@D
kde:

e M —tUroven motivace,
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e V —valence, tj. subjektivni hodnota vysledku jednani, o¢ekavané uspokojeni, ke

kterému motivované pracovni jednani povede,

e E — expektance, ocekavani, tj. subjektivni pravdépodobnost, ze urcité pracovni

jednani povede k o¢ekavanému vysledku.

Motivace pracovniki je ale v tomto pfipadé mozna jen tehdy, kdyz mezi vykonem a
vysledkem existuje jasn¢ vnimany a pouzitelny vztah a pokud Ize vysledek povazovat

Za nastroj pro uspokojeni potteb (Armstrong, 2002).
Stimulac¢ni teorie

Tato teorie se zaklad4 na myslence, Zze chovani kazdého jednotlivého clovéka je vy-
sledkem urcitych vlivl, které vedou k logicky pfedpokladanym dusledkim chovani.
Zakladem je orientace na pouziti pozitivnich ¢i negativnich stimuli k motivovani lidi
nebo vytvafeni motivujiciho prostfedi. Stézejni je tzv. Thornidiketv zakon efektu, ktery
tvrdi, Ze chovani majici za nésledek piijemnou skutecnost, se bude opakovat. Kdezto
chovani majici za nasledek nepiijemnou skutec¢nost se opakovat nebude (Rolinek,

2003).

2.4 Zakladni pojmy v oblasti stimulace

2.4.1 Stimul, stimulace

Od pojmt ,,motiv*, ,,motivace” je potieba odlisit dva blizké pojmy — ,,stimul* a ,,sti-
mulace. V zivoté se setkdvame s uZivanim téchto pojmi jako by se jednalo o totéz,
tedy synonyma nebo ekvivalenty. Ale i tak je uréité rozliseni vhodné (Provaznik, Ko-
markova, 1998).

Stimulem je v podstaté jakykoli podnét vyvolavajici zmény v motivaci ¢lovéka. By-
vaji rozliSovany endogenni impulsy — vnitini podnéty, které signalizuji né¢jakou zménu
v téle ¢i mysli ¢loveka (napf. bolest zubu vyvolavajici motiv navstivit 1ékate) a incenti-
vy — exogenni — vn¢js$i, které predstavuji podnéty, které aktivuji uréity motiv (napt. po-
chvala za dobry vykon). Impulsem a incentivem muze byt cokoliv, ale také nemusi. To

prave zalezi na motivacéni struktute ¢lovéka (Provaznik, Komarkova, 1998).

Stimulaci rozumime vné&js$i pisobeni na psychiku ¢lovéka, jehoz disledkem je urcita
zména ¢innosti prostfednictvi zmény psychickych procesi — predev§im zmény motiva-
ce. Stimulace tedy ptedstavuje plisobeni na psychiku ¢lovéka zvnéjsku, zejména pro-
stitednictvim aktivniho jednani né¢koho jiného. Stimulaci chdpeme ptedevsim jako za-
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mérné, védomé ovliviiovani ¢innosti (hlavné motivace) jiného ¢lovéka (Bedrnova, No-

vy, 1998).

Zakladni podminkou pro ucinnou stimulaci je znalost osobnosti a také znalost moti-

vacniho profilu v ramci osobnosti (Bedrnova, Novy, 1998).

Stimulace je relativné jednoducha. Mizeme ocekavat, Ze prace bude probihat, dokud
budeme odménovat, krmit, napgjet, tj. dokud budeme kompenzovat nepohodli spojené
s vykonem prostiednictvim atraktivnich hodnot. V okamziku, kdy tyto hodnoty pfesta-
neme poskytovat, se zfejme prace zastavi. A prave toto je nevyhodou stimulace, prace

probiha jen po tu dobu, po kterou plisobi stimuly (Plaminek, 2007).
2.4.2 Stimulaéni prostredky

Stimulaéni prostiedky jsou sefazeny podle toho, jak jsou z podnikového a psycholo-

gického hlediska vyznamné (Provaznik, Komarkova, 1998).
Hmotna odména

Hmotna odména je piedevSim zdrojem existen¢nich prosttedkll potiebnych pro Zivot
pracovnika a z toho vyplyva, ze je mnohdy povazovéna za hlavni stimula¢ni prostredek.
Ma podobu nejen penézni (mzda, plat, prémie, cilové prémie, odmény za vyssi vykon),
ale 1 mnoho dalsich podob. Pro v§echny odmény plati jasna pravidla, kterd zvysSuji jejich
ucinnost, tj. piimy vztah hmotné odmény k vykonu, stanoveni pravidel vymezujici tento
vztah, dale skutecnost, Ze odmény by mély ptichazet nikoliv pfedem, ale co nejdiive po
dokonceni ukolu a samoziejmé spravedlnost v ptidélovani téchto odmén (Provaznik,

Komarkova, 1998)
Obsah prace

Mezi apely, jimiz pisobi obsah prace, fadime podle Bedrnové a Nového (1998) na-
priklad:

- apel na tvofivé mysleni (prace vyzaduje hledani novych feSeni, uplathovani

vlastnich napadi, nelze vystacit se stereotypem ¢innosti),

- apel na samostatnost, autonomii (¢lovek je v praci samostatny, zodpovédny,

sam si urcuje, co, jak a kdy bude délat),

- apel na koncep¢éni mysleni (vyZadovani nadhledu pro praci, analyzy logiky

vztahil),
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- apel na systematické mysleni (rychlost a pruznost mysleni),

- apel hrdosti na praci (prace ma smysl a je uzite¢na),

- apel hrdosti na vlastni schopnosti (velka narocnost prace — miize uspét jen
jedinec s vyjime¢nymi kvalitami),

- apel na prestiz,

- apel na seberozvoj (prace v rychle rozvijejicim se oboru),

- apel sebekontroly (v praci ziskavame bezprostiedni zpétnou vazbu o vysled-

cich své ¢innosti),

- apel moci (diky praci ziskavame pocit nadfazenosti a nadvlady nad ostatni-

mi) a dalsi dil¢i apely plynouci z mnoha konkrétnich pracovnich ¢innosti.
Povzbuzovani — neformalni hodnoceni

Jedna se o vyznamny néstroj, jehoz prostfednictvim pomahaji fidici pracovnici svym
lidem odhalit stimula¢ni hodnotu v obsahu prace. Mluvime tedy o zpétné vazbé (v raci-
ondlni roving). Pracovnik ziskava informace o tom, jak jeho vykon odpovida ¢i neodpo-
vid4 oc¢ekédvani vzhledem k stanovenému cili. Nejucinngjsi je poskytnuti zpétné vazby
V prib¢hu ¢innosti nebo ihned po jejim skonceni. V prozitkové roviné pak pracovnik
vyciti svou dulezitost pro podnik a uspokojuje ho tak skute¢nost, ze dokazal néco pozi-
tivniho. Neformalni nevefejné hodnoceni muze pierust do vetejného hodnoceni. Pod-
statné vysledky se prezentuji na poradach a vyvéSuji se na vyvéskach v podniku. Lze
tvrdit, Ze vSechny akty a aktivity managementu, které zaméstnancim davaji najevo di-
lezitost pro podnik a uznani jejich praci, maji stimulacni G€inky (Bedrnova, Novy,

1998).
Atmosféra pracovni skupiny

Atmosféra pracovni skupiny je utvafena tim, jaké ma socidlni skupina pravidla, nor-
my a projevy, které zavisi na skladbé, aktivitach skupiny a jejim zasazeni do SirSiho
ramce okoli. Vedouci tedy nemuize skupiné naridit, jak se ma chovat. Muze vsak ovliv-
fovat déni ve skupiné tim, Ze na ni plsobi v prvé fadé formalni a neformalni autoritou.
ME¢l by vybudovat vztah divéry mezi zaméstnanci, coz je podminkou pro snadnéjsi

ovliviiovani (Provaznik, Koméarkova, 1998).
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V ramci pracovni skupiny téZ dochazi k porovnavani vysledki, ¢imz si v dobré pra-
covni skuping¢ lidé zvysi sebevédomi. Ve Spatné skupiné dochazi k negativni-
mu pasobeni na individualni vykony. Stava se, ze dobry vykon zplsobuje zavist a ne-
pratelstvi a tak vznikaji umélé prekazky a problémy v praci. AvSak soutézivost je Casto
pozitivnim prvkem, ktery podnécuje motivaci lidi dosahnout lepsich vykonti (Bedrnova,

Novy, 1998).
Pracovni podminky a rezim prace

Zajem podniku vytvaiet lepsi pracovni podminky ma dvoji efekt: lepsi podminky se
projevi ve zlepSeni vykonu, ale také se zlepSuje vztah mezi podnikem a zaméstnanci.
Nezédjem vedeni podniku zlepSovat pracovni podminky, o pracovni podminky viibec,
pusobi destimula¢né a to i v piipadech vysokych hmotnych odmén (Bedrnova, Novy,
1998).

Identifikace s praci, podnikem a profesi

Identifikaci s praci rozumime skute¢nost, Ze ¢lovek praci ptijal jako nedilnou soucast
zivota. Identifikace s profesi pfedstavuje situaci, kdy ¢loveék povazuje svou profesi za
soucast své osobni charakteristiky. Identifikace s podnikem pak vyjadiuje ztotoznéni
zaméstnance s hospodaiskou organizaci. Pokud se identifikace s praci, podnikem i pro-
fesi navzajem propoji, vede to ke dlouhodobému zvySeni vykonu, hospodarné praci,
odpové&dnosti, tvofivosti, aktivité¢ a vstficnosti k ostatnim spolupracovnikiim. Podnik,
snimZz se miZe pracovnik identifikovat, je z hlediska tohoto pracovnika komplexem
pozitivnich stimulti. Nema tedy pocit manipulace, ze se musi prizptisobovat zvyklostem,
Vv nichz se neciti dobfe, ale naopak, podnik mu poskytuje prostor pro seberozvoj, inspi-

ruje ho a ddva mu vnitini uspokojeni (Provaznik, Komarkova, 1998).
Externi stimulac¢ni faktory

Jde o celkovy image podniku, jak je vnimén v celospolecenském kontextu, jakou ma
prestiz a povést. Cim lepsi je image podniku, tim vice tento fakt stimuluje k praci.
Image podniku je podminén faktory, které podnik mtize ovlivnit, ale zrovna tak faktory,
které ovlivnit nemtze. Stimula¢né piisobi zvnéjsku také makroekonomickd situace.
Ocekavani ekonomického rustu je stimulujici, naopak ocekavani stagnace nebo recese

je demotivujici (Bedrnova, Novy, 1998).
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2.4.3 Vyuzivani stimulaénich prostiedkdl v pracovnim
jednani
Stimulaéni prostfedky bychom méli vybirat nejen s ohledem na pracovniky, které

chceme ovlivnit, ale také s ohledem na oblast pracovniho jednani, kterou chceme ovliv-

nit. Nejcastéji stimulujeme v téchto oblastech (Bedrnova, Novy, 1998):
- pracovni vykon, jeho kvalitu, kvantitu i rovnomérnost,
- tvofivost, vnaseni novych napadt a myslenek vylepSujicich praci,
- seberozvoj, rozsifovani kvalifikace, dovednosti, znalosti atd.,
- kooperaci ve skuping, v tymu,

- odpovédnost za vlastni jednani, rozhodnuti, vztah ve skuping, také za svére-

né hodnoty, za bezpecnost prace atd.
2.5 Motivacni program

Motivacéni program konkretizuje systém prace s lidmi v podniku s vyhranénym za-
méfenim na pozitivni ovliviilovani pracovni motivace pracovnikd. Konkrétné je moti-
vacni program tvoren piedchazejicim rozborem predlozeny a k naplitovani potieb a cilii
zaméteny soubor pravidel, opatieni a postupi, jejichz poslanim je predevsim dosazeni
zadouci pracovni motivace a z ni plynouci optimalni pfistup pracovnikii podniku k praci

ve vSech aspektech, které jsou z hlediska podniku vyznamné (Bedrnova, Novy, 1998).

Jeden z nejvyznamnéjSich pfistupti, vedouci k vytvareni optimalnich piedpokladi
pro formovani zadouci Grovné pracovni motivace, je tvorba prace z hlediska obsahu.
Podle Hezbergovy doufaktorové teorie je nevyznamngj$im motivatorem samotna prace.
Tato teorie je v souladu s ptedchozim tvrzenim. Tento poznatek nalezl sviij vyraz také
Vv konkrétnich manaZerskych pfistupech, kde spole¢nym rysem je tvorba ¢i obohacovani
prace v SirSim slova smyslu. Obohacovani pak miize nabyvat riznych forem (Provaznik,

Komarkova, 1998):
- zvySovani pestrosti, riznorodosti prace (Skill Variety),
- diraz na celistvost pracovnich tkolid (Task Identity),
- zvySovani vyznamu pracovniho ukolu (Task Significance),

- zvySovani autonomie pracovniho jednani (Autonomy),
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- posilovani zpétné vazby (Feedback).

K efektivnimu fungovani podniku musi predchazet tvorbé motiva¢niho programu
kvalifikovany rozbor zaméfeny na identifikace moznych kritickych mist v podnikové
¢innosti. Tvorbé motivacniho programu téz musi predchézet poznani a zhodnoceni sku-
tecnosti, které maji vliv na fungovani podniku, pracovni ochotu (motivaci) a vykonnost

pracovnikl (Forsyth, 2009).
2.6 Odmeénovani a jeho motivacni, stimulaéni u€inky

Penize samy o sobé¢ urcité ¢lovéka pln€ neuspokojuji. Dfive nebo pozdéji i vysoky
obnos ztrati sviij kratkodoby stimulujici t¢inek. OvSem na druhé stran¢ ptili§ maly plat
muze demotivovat. Pracovnici budou nespokojeni, pokud zjisti, ze stejné¢ vykony jsou
Vv jinych firmach odménovany Iépe. Neni pochyb o tom, ze penize uspokojuji zékladni
potfeby a nejen je. Zejména jde o potiebu jisté kvalitativni urovné zivota a bydleni, po-
tteba bezpeci, uznani a spoleenska vaznost a samoziejmée rizné moznosti seberealiza-
ce, které jsou zakomponovany zejména v inovativnich systémech odménovani (Kleibl,

Dvotakova, Subrt, 2001).

Mzdové podnéty tedy mohou podle charakteru svého ptisobeni tvotit (Kleibl, Dvota-

kova, Subrt, 2001):
- kratkodoby osobni hmotny zdjem v pribchu pracovniho procesu,

- dlouhodoby hmotny zijem v zaméfeni a kvalité cinnosti pracovnika

v souladu s dlouhodobé¢;jsi strategii kariérového rozvoje.

V praxi se jedna o vymezeni faktorl, které ovliviiuji motivaéni uc¢innost mzdového
podnétu na pracovnika s orientaci na vytvofeni jeho celkové pracovni spokojenosti. Pro
ptiklad faktort, které¢ ovlivituji u€innost mzdového podnétu v pozitivnim 1 negativnim

sméru, mizeme uvést (Kleibl, Dvorakova, Subrt, 2001):

- védomi zavislosti mezi vy$i mzdy a pracovnim usilim a jeho vysledky u pra-

covnik,
- mira ovlivnitelnosti pracovniho vysledku jedincem,

- vySe vydélku (z hlediska znalosti o relacich vydélku k ostatnim pracovni-

kim),

- Uroven realné vyse mzdy,
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- stav na trhu préce,
- pracovni podminky,

- moznost osobniho rozvoje a pracovniho postupu atd.
2.7 Motivace a pfimy prodej

Piimy prodej je formou obchodovani, ktera pochazi z doby pied Kristem. V obdobi
sttedovéku byly mnohé druhy zbozi prodavany pocestnym zplisobem piimého prodeje
(napf. koteni, sklo). Tito obchodnici byli velmi uznavéni a také byvali zaroven posly
zprav. Jednim z nejslavnéjSich obchodnikti své doby byl Marco Polo. Historikové uva-
déji, ze pravé jemu vdéci svét za aktivni obchodovani mezi zdpadem a vychodem.
V obdobi 17. a 19. stoleti na americkém kontinentu byli historickou stopou pfimého
prodeje tzv. ,,Yankee Peddlers”, coz byl druh podomniho prodavace, ktefi chodili za
svymi zakazniky prevazné pesky. Konec 18. a zacatek 19. stoleti predstavoval pro Ame-
riku velkou vlnu emigrantt, kteti se z velké vétSiny dali cestou praveé pfimého prodeje.
Tehdy se obchodovalo s textilni galanterii a kolinskou vodou. Ve 20. stoleti ptinesly
novou dimenzi pfimého prodeje domaci prezentacni setkdni. Jednalo se predevsim o to,
aby se zédkaznici sesli pohromad¢ u hostitele, prohlédli si vyrobky a také ziskali nové
ptatele. Ptimy prodej otevfel lidem rizného véku, barvy pleti, vzhledu, socidlniho po-
staveni, nové perspektivni cesty pro dosaZzeni uspéchu, které jim doposud nebyly umoz-

nény (LR Health & Beautz Systems, online).

Ptimy prodej se zaklad4 na nabidce a ptipadném prodeji lidem, které prodavajici bud’
osobn¢ zna (rodina, ptibuzni, pratelé, kolegové atd.) anebo lidé, ktefi byli doporuceni od
pfedchozich zékaznikli. Vyhodou pro zékaznika je pfedevS§im osobni kontakt
s prodejcem, poradenstvi a servis v celém procesu nabidky a prodeje, poskytnuti po-
ttebnych informaci o vyrobku ¢i sluzb¢ a ptipadné predvedeni a vyzkouSeni. Vyrobek je
dodan zakaznikovi do dohodnutého mista nebo domacnosti. Pro prodéavajici — distribu-
tory — je tento zplsob prodeje atraktivni, protoZe nevyZaduje vysoké vstupni investice,
odmény jsou piimo zavislé na vlastni vykonnosti a tuto ¢innost Ize provozovat jako ve-

dlejsi pracovni ¢innost (Asociace osobniho prodeje, online)

vvvvvv

dy dulezité vénovat pozornost motivaci distributorii. Faktory, které mohou motivovat
¢lovéka uz jen k samotnému zapojeni se do ptimého prodeje, jsou napiiklad (Multi Le-

vel Marketing, online):
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- Finanéni nezavislost

Moznost individualniho uspotadani prace z ¢asového hlediska

Setkani s novymi lidmi

Ptivydélek pfi studiu, matetské dovolené atd.

Motivace a odménovani v ptimém prodeji je zaméfeno na penézni i nepenézni od-
mény. Odmeény jsou piimo zavislé na obchodnich vysledcich jednotlivych distributord.

Je predem dana transparentni struktura odmén (Stransky, online prezentace, 2005)
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3. METODIKA

3.1 Cil prace

Cilem této prace je charakteristika a hodnoceni motivac¢nich programua pro pracovni-
ky — distributory ve vybraném podniku a navrh ptipadnych zmén, které by vedly ke

zlepSeni.

Prvni dil¢i cil pfedstavuje ovéfeni teoretickych poznatkt v oblasti motivace a stimu-

lace.

Druhym dil¢im cilem je zjistit, jak jsou distributory srovnavany ,,staré“ a ,,nové* mo-
tivaéni programy, tj. jestli jsou zmény vnimany pozitivné — jako zlepSeni, zvySeni moti-

vace nebo naopak.
Tteti dil¢i cil predstavuje zjisténi obav ze zmén a zavedeni novych programd.

Poslednim dil¢im cilem je ziskani pfedstavy o tom, jakou charakteristiku ¢i podobu

by mély mit idealni motivacni programy a navrh pfipadnych zmén.

Vzhledem Kk tomu, ze mnou vybrany podnik ptisobi v mnoha statech po celém svété,
budu se v této praci zamé&fovat na programy a jejich fungovani v Ceské republice. Je

totiz pravidlem, ze kazda zemée se v tomto ohledu jistym zptsobem lisi.

Podrobné se tedy chci zaméfit na programy, které byvaji nazyvany motivac¢ni nebo
motiva¢né-odmeénovaci. Konkrétné se budu orientovat na programy pro nové, ale i sta-

vajici distributory.

Primarn¢ jsem se zaméftila na popis a funkci téchto programd, jakych cili spole¢nost
chce prostiednictvim téchto programit dosdhnout a jaké je jejich realna ,,iinnost™ z
pohledu distributort. Zjist'ovala, jak distributofi hodnoti tyto programy, jak moc je mo-
tivuji k lepSim pracovnim vykontim, jak jsou spokojeni, pfip. nespokojeni, a co by zmé&-
nili.

Vzhledem k nedavnym zménam v téchto programech k zacatku katalogového obdobi
¢. 1 (4. od 18. 12. 2012) jsem se také zaméfila na porovnani prechozich a nynéjsich

programu.
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3.2 Zdroje dat

Pro vypracovani bakalarské prace bylo vyuzivano piedevsim informaci z webovych
stranek firmy Oriflame. DalSim dalezitym zdrojem byly firemni tiskoviny — letaky,

Casopis Bussines & Beauty, ceniky aj.
3.3 Pouzité metody

Pro ziskani teoretickych znalosti vztahujicich se k tématu bakalaiské prace bylo po-
ttebné nastudovat odbornou literaturu, na jejimz zaklad¢ byl vypracovan literarni pte-
hled. Tento ptehled byl z4sadni pro porozuméni zékladnim pojmim a skutecnostem

vztahujicim se k motivaci a stimulaci pracovnik.

Pro vypracovani bakalaiské prace byly zdsadni dotazniky, které vypliuji pouze dis-
tributofi plsobici ve vybrané spolec¢nosti. Dotaznik byl konstruovan na zéklad¢ zjisténi
informaci o programech pro distributory a rozhovoru s vybranymi distributory, ktefi se

vénuji Oriflame na vys$$ich rovnich (manazer, direktor apod.).

Dotaznikové Setieni bylo provadéno na pielomu unora a biezna 2013. Dotaznik ob-
sahoval 26 otazek. Jednalo se o otazky uzaviené, polouzaviené/ polooteviené i otevie-
né, kterymi byl zjiStovan predev§im nazor distributorli na motivaéné-odmeénovaci pro-

gramy firmy.

Dotaznik byl publikovan na internetu (Facebook Oriflame Ceské republika) a také
byl k dispozici ve Studiu Oriflame Chel¢ického v Ceskych Budgjovicich. Celkem bylo
ziskano 101 vyplnénych dotaznikd, které nasledné prosly mechanickou kontrolou. Vy-

fazeno bylo 8 dotaznikd pro netplnost ¢i necitelnost.

Vysledky dotaznikii byly zpracovany v Microsoft Excel 2010 a Microsoft Word

2010 a nasledné zaznamenany do grafli, tabulek a zpracovany do slovniho hodnoceni.

Pro zji§téni zavislosti mezi vybranymi znaky byl vyuZit Chi kvadrat test nezavislosti

Vv kontingenc¢ni tabulce. Pro jeho vypocet bylo vyuzito webové aplikacez.

Pti vypoctu Chi kvadrat testu je nutné stanovit hypotézy. Hypotézou Hg se stanovi, Ze
vybrané 2 znaky jsou nezavislé, naproti tomu hypotézou Ha se stanovi, ze znaky jsou

zavislé.

2 Dostupné na: http://www.milankabrt.cz/testNezavislosti/
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Test Chi kvadrat vychazi z porovnani kritické hodnoty a testového kritéria. Kritickou
hodnotu se ziska pomoci funkce CHINV v Microsoft Excel. Testové kritérium G se

vypocita podle nasledujiciho vzorce:

.'

r —H

G= ZZ Tl @

i=1 j=l r

Pokud hodnota testového kritéria je mensi nez kriticka hodnota, pak hypotézu Hy 0

nezavislosti znakli nezamitame a lze tedy tuto nezavislost predpokladat.
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4. PRAKTICKA CAST

4.1 Charakteristika podniku

Spole¢nost Oriflame Cosmetics SA byla zaloZzena roku 1967 Robertem a Jonasem af
Jochnickovymi a jejich pritelem Bengtem Hellstenem. Jedna se o $védskou kosmetic-
kou spolecnost, ktera je zastoupena v 62 zemich svéta. V souc¢asné dobé méa zhruba 3,6
milionu kosmetickych poradct po celém svéte a patii mezi nejrychleji rostouci kosme-
tické firmy v ramci pfimého prodeje. Provoz této mezindrodni spoleCnosti zajistuje

7900 zaméstnanct a jeji roéni prodeje ¢ini ptiblizné 1,5 miliardy Eur.

4.1.1 Historie arozvoj podniku

Znacka Oriflame ma ptvod ve francouzském slové oriflamme, jehoz koteny sahaji
az do raného stfedovéku. Oriflamme, tj. zlaty plamen, byl plivodné praporcem opatstvi
Saint-Denis nedaleko Patize, avSak v 15. stoleti se stal bojovou zastavou francouzskych
krald a vlal tedy v Cele kralovskych vojenskych tazeni. Vojsku symbolicky poskytoval

ochranu a také mu dodaval odvahu.

KdyzZ v roce 1967 doslo k zaloZeni kosmetické spolecnosti Oriflame, méli tehdy brat-
i J. a R. af Jochnickovi a jejich pfitel B. Hellsten k dispozici pouze malou kancelat ve
Stockholmu, kde pfipravovali prvni objednavky k doruceni. Tehdy se vSak jednalo o
prodej ojedin€lym zpusobem, jelikoZ nevyuzivali kamenné obchody, ale misto toho

zacali prodavat pfimo v domécnostech.

Myslenka ptimého prodeje byla pro bratry jasnou volbou, z pocatku si ale nebyli jis-
ti, co budou prodavat. Kdyz se vSak jejich tfeti bratr vratil z Ameriky, vypravél jim o
AmeriCanech, ktefi pohodIn¢ ze svého domova nakupuji své oblibené kosmetické pro-

dukty. Pravé tato vypravéni byla hlavni inspiraci pro pfimy prodej kosmetiky.

V roce 1968 se staly prvnimi zahrani¢nimi trhy Dénsko a Norsko. V roce 1986 se
pak prvnim trhem v Asii stala Indonésie a roku 1989 se stalo Chile prvnim trhem Latin-
ské Ameriky. Firma neustale expandovala a s padem Berlinské zdi v roce 1989 nachazi
Oriflame dalsi prilezitosti i ve vychodnim bloku, a tak byla v roce 1990 oteviena prvni

kancelaf v Ceskoslovensku.

V roce 2001 jiz pocet kosmetickych poradci ptesahl 1 milion a Oriflame piisobi na

vice nez 50 trzich svéta. Cisty obrat uz tehdy ¢inil 450 miliont Eur. Rokem 2006 vstou-
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pila spolec¢nost Oriflame na ¢insky trh a zafadila se mezi nejrychleji rostouci kosmetic-

ké spole¢nosti. Cisty obrat v tomto roce dosahl 900 milionti Eur a poget kosmetickych

poradct vzrostl na 1,8 milionu. Roku 2007 se Ceské republika umistila na 5. misté ve

svétovém zebricku v ramci Oriflame. Letos slavi firma 46 let od svého vzniku.

4.1.2 Vize, mise a hodnoty spole¢nosti

Vize spolecnosti je stat se svétovou jedni¢kou na trhu ptfimého prodeje mezi kosme-

tickymi spole¢nostmi.

Mise spoleCnosti je nabizet kazdému, at’ uz zakaznikim, poradciim, zaméstnanciim,

moznost plnit si své sny.

Zakladni hodnoty spole¢nosti jsou pospolitost, odhodlani a nadSeni.

Pospolitost: Lidé, ktefi pracuji spoleén¢ jako tym a maji stejné cile, dosahuji
lepSich vysledkd. Tito 1idé se vzdjemné motivuji a jsou si védomi toho, ze
snazit se néceho dosdhnout spolecné je lepsi, nez snazit se sam.

Odhodléani: Lidé, ktefi jsou odhodlani véc zvladnout, maji pristup vitéze a
nikdy se nevzdavaji, udélaji vsechno, co bude potieba, aby dosahli tspéchu.
Nadseni: NadSeni lidé mohou ménit svét. Cokoliv dé€laji, miluji a véfi v to.

Vniting jsou presvédcCeni, Ze jejich ¢iny mohou ve svété néco zmenit.

4.1.3 Ocenéni spole¢nosti a ostatni ¢innost

Oriflame Ceska republika ziskala za uplynula obdobi nasledujici ocenéni:

vybrané vyrobky Oriflame doporuéeny Asociaci vizazistil a stylisti CR 2010,
2009, 2008, 2007,

spolecnost Oriflame ziskala 5. misto v soutézi Nejlepsi zaméstnavatelé Ceské

republiky v roce 2009,

spolecnost Oriflame ziskala 8. misto v soutézi Nejlepsi zaméstnavatelé Ceské

republiky v roce 2008,

Oriflame ziskal v Ceské republice stiibrnou Effie v roce 2006, tj. nejvyssi

ocenéni za nejefektivnéjsi reklamu ve své kategorii,

Oriflame ziskal v Ceské republice statut Superbrand 20086,
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e Oriflame ziskal dvé 3. mista v prizkumu Dobra znacka 2005 (v kategoriich

Kosmetika a Péce o plet),

e Oriflame ziskal Certifikat Profesionalni trovné Zlaty Stfednik 2005 za publi-
kaci Katalog Oriflame.

V ramci Ceské republiky Oriflame pomaha znevyhodnénym détem v ramci projektu
Oriflame détem. Spolecnost Oriflame spolupracuje s Nadaci Terezy Maxové jiz od roku

2001, pricemz za tuto dobu spolecnost vybrala a piedala vice nez 14 mil. K¢.

Od srpna 2010 spolupracuje Oriflame s vefejné prospéSnou organizaci Rozmaryna a
také podporuje projekt Café Rozmar. Tento projekt pfedstavuje moznost pro mladé lidi
z détskych domovi, jak zacit zit svlij samostatny Zivot. Predstavuje tedy pftilezitost zis-
kat pracovni praxi a zkuSenosti a je tedy ,,pfestupni stanici® mezi détskym domovem a

samostatnym zivotem.

Oriflame je také spoluzakladatelem World Childhood Foundation, jejimz prostied-
nictvim lze pomoci tém nejohrozenéjsim détem — détem z ulice, sexualné zneuzivanym
détem apod. V soucasnosti Oriflame také podporuje projekty zaméefené na pomoc détem

v Estonsku, Litvé, LotySsku, Rusku a Polsku.
V roce 2011 Oriflame sponzoroval a dodaval kosmetiku pro Mezinarodni tenisovou

asociaci (WTA).

4.2 Motivace v Oriflame Ceska republika

Pro¢ se vlastné stat soucasti sit¢ kosmetickych poradcti firmy Oriflame? Existuje
mnoho diivodi, pro€ se nejen stat kosmetickym poradcem, ale také pro¢ dalsi kosmetic-

ké poradce vyhledavat, registrovat, sponzorovat a podporovat. Naptiklad 1ze uvést tyto:
e vyrobky — ziskani ptimého kontaktu a vice informaci o produktech,
e niz8i ndkupni cena — tedy cena bez navyseni o 30%,
e vydélek — hlavni ¢i vedlejsi pfijem.
Mezi duvody pro setrvani u Oriflame bychom mohli zaradit seberealizaci, socializaci

(tj. kontakt s ostatnimi poradci, zakazniky, rizné spolecenské ¢i prodejni akce) a prede-

v§im nezavislost, ktera predstavuje vytvoreni své obchodni sité a také profesionalizaci.

Diivody se mohou ménit v zavislosti na cilech, které si stanovime a zejména na tom,
co nas motivuje, pfi¢emz vzdy plati, ze jeden diivod prevlada nad ostatnimi.
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V této préci se predevSim zamétuji na motivaci pracovniki, tzv. kosmetickych po-
radct, prostiednictvim motivacnich programu (pfip. motivacné-odménovacich progra-
mu), které zahrnuji ziskani produktti zdarma nebo za zvyhodnénou cenu a také samotné
penézni prostiedky, piipadné podpora ve formé katalogii zdarma a také i¢ast na spole-

censké akci.
Existuji dvé moznosti, jak si zvysit ptijem, tj. jak ziskat penézni prostredky:

1. Prodej vyrobkl prostfednictvim katalogu, kdy okamzity zisk kosmetického
poradce ¢ini 30%. Mezi zdkaznikem a kosmetickym poradcem dochazi
k pfimému kontaktu, pfi némz Si zakaznik mtze objednat vyrobky na zakladé
doporuceni ¢i vyzkouSeni. Kosmeticky poradce zakaznikovi poskytuje pora-

denskou sluzbu, servis a také prodej. Tento kontakt 1ze vyjadiit takto:
o Cena pro poradce — NC: 100,- K¢
o Cena pro zékaznika — PC: 130,- K¢

o Okamzity zisk = 30,- K¢

.

+30%
nakupni cena > prodejni cena

Zakaznikovi plynou vyrobky a kosmetickému poradci zisk z prodeje.
V ptipadé ptimého prodeje se jednd o nejrychlejsi zpiisob presunu vyrobku
od vyrobce az ke konecnému zakaznikovi. V piimém prodeji jsou odbourany
mezi¢lanky jako velkoobchody, maloobchody, dovozce, prodejni manazeti
apod., které v tradicnim prodeji znamenaji navySeni ceny. U pfimého prodeje
se vSak jednd o mozny zisk kosmetického poradce z prodeje vyrobkl a jiné

vyhody, které 1ze ziskat zaregistrovanim u firmy Oriflame.

2. Nabidka spoluprace ostatnim lidem — kosmeticky poradce ziskava kromé pfi-
jmu z osobniho prodeje vyrobki jesté az 21 % z prodeje vlastni osobni skupi-

ny (tzn. sleva ¢i bonus z obratu).

Hlavnim zdrojem piijml u Oriflame je registrovani a sponzorovani novych
kosmetickych poradct. Registrovani spocivéa v piedavani vyhod novym kos-

metickym poradctiim a sponzorovani pak v jejich podpofte.
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K ziskani produktti zdarma ¢i za zvyhodnénou cenu je nutné dosdhnout urcité veli-
kosti vlastni objednavky (pro vyjadieni této velikosti se pouzivaji body — 1 bod = cca.

13,80 K¢). Jedna se o tyto programy:
- stavajici ,,nové“ programy: Usp&sny start, TOP KLUB?,
- nahrazené ,,staré“ programy: Usp&ny start, Maximum vyhod.

Zakladni hybnou silou uspéchu u Oriflame jsou jiz zmifiované body. Pro pochopeni
zékladnich souvislosti a pojmil je v ndsledujici tabulce zobrazen néhled ceniku a vysvét-

leni pouzitych zkratek.

Tabulka 1: Nahled ceniku

Kod Vyrobek BO e]e] NC PC
11418 Tuzka na obodi Oriflame Beauty - Medium 3 38 45 59
11430 Parfémovana voda Divine Sensual 22 313 376 489
12190 Toaletni voda Signature 32 448 538 699
12286 Balzam na rty Lipspa Therapy Oriflame Beauty 5 76 92 119
12401 Sklenény pilnik na nehty 1 19 45 59

Zdroj: firemni tiskoviny
Zde je seznam pouzitych zkratek a jejich vysvétlen:
e PC znamena doporucena prodejni cena uvedena v katalogu.

e NC je nakupni cena pro kosmetické poradce, tedy cena, za kterou nakupuji

poradci vyrobky od firmy.

e OO predstavuje obchodni obrat, ¢imZ je zakladni cena produktu bez DPH

21%. Obchodni obrat pak slouzi pro vypocet slevy (bonusu) z obratu.

e BO je konstantni Cislo tvotici zaklad pro uréeni slevy z obratu. Predevsim lze
bod chépat jako métitko velikosti objednavky, coz nésledné miize vést k vy-
hodnym nakuptim vyrobki a zejména prave k finanénimu bonusu. Pro v§ech-
ny vyrobky je ur€en pocet bodu podle vzorce: 00/13,80 = BO. 1 BO je pfi-
blizné 13, 80 K¢.

¥ TOP KLUB sou¢asné zahrnuje ziskani vyrobki, katalogil zdarma i moznost u&astnit se spolecenské
akce potfadané firmou.
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4.3 Motivaéni programy Oriflame Ceska republika

Na ptelomu roku 2012 a 2013 doslo k vyraznym zménam v motivacnich programech
této firmy. Proto povazuji za vhodné rozdélit tuto kapitolu na programy jiz nahrazené
,staré”, platné do 17. 12. 2012 a na programy stavajici, tj. platné od katalogového ob-
dobi* & 1/2013 (od 18. 12. 2012). Vyjimku tvoii sleva (bonus) z obratu, ktery zistal

nezménény a bude tedy charakterizovan oddéleng.

Motivacni programy, které jsou dale charakterizovany, jsou zakladnimi programy,
které se tykaji vSech kosmetickych poradcti nebo vSech novych kosmetickych poradcii
(vyjimkou je TOP KLUB). Ackoliv mize dochazet ke zméndm ze strany managementu,
jsou zpravidla stalé, pouze nabidka odmén je v nékterych programech pravideln¢ obme-

novana.

4.3.1 Nahrazené ,,staré" programy

Cil téchto programil je jediny a to riist a rozvoj kosmetickych poradcti. Mezi tyto
programy spada: Usp&$ny start a Maximum vyhod pro kosmetického poradce a dale
také rlizné sezonni programy, které nejsou stalymi programy, vétSinou jsou zavedeny
pouze na kratkou dobu a poté zruSeny. Témito programy jsem se podrobné nezabyvala
z ditvodu riznorodosti, nepravidelnosti a odliSnosti na jejichz zdkladé by nebylo mozné

je celkové vyhodnotit.

Avsak pro ptriklad uvadim Program na podporu aktivity béhem léta, kdy cilem je
udrZeni skupiny v sezonnich vykyvech. Kazdy kosmeticky poradce, ktery pribéhu kata-
logového obdobi 10/2012 az 13/2012 objedna ve vysi 50 BO alespoii ve 2 katalogovych
obdobich, mize v pribéhu katalogového obdobi 14/2012 objednat MP3 pichravacé za
249,- K¢.

USPESNY START
Hlavnim cilem tohoto programu je zvySovani zdjmu novych kosmetickych poradct.
Je motivaci pro nové kosmetické poradce v prvnich ¢tyfech katalogovych obdobi od

registrace. Tento program je ur¢en kazdému novému kosmetickému poradci jako pod-

pora v zacatcich podnikani.

* Katalogové obdobi je obdobi platnosti katalogu, které zpravidla trvéa 3 tydny. Vyjimkou jsou vanoéni
katalogy, které vétSinou plati po dobu 4 tydnd.
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Program Uspé&$ny start ma 4 kroky. Doba pro splnéni jednoho kroku je vzdy jedno
katalogové obdobi. Krok je splnén dosazenim urcité vyse objednavky ohodnocené body
(BO). Bodové ohodnoceni je stanoveno v ceniku pro kazdy vyrobek. Podminka muze
byt splnéna 1 vice objednavkami, tzn. kumulativné, ale vzdy je tfeba, aby tyto objednav-

ky byly podény v ramci jednoho katalogového obdobi.

Prvni krok (dosazeni 70 BO) musi byt splnén v katalogovém obdobi, kdy byl kosme-
ticky poradce registrovan. Pokud jej poradce nesplni, nemlze v programu pokracovat

dal a je jeho ucast ukoncena. To plati pro vSechny kroky.

Vétsinu darkt ziska kosmeticky poradce s objednavkou z nasledujiciho katalogu po
katalogu, v némz splnil podminku pro ziskani téchto darkd (vyjimkou je Skladaci taska

Oriflame, kterou poradce ziska ihned po splnéni prvniho kroku).

Od kazdého darku mtze kosmeticky poradce ziskat vzdy pouze jeden kus. PoStovné

a balné poradce plati, dokud nedosdhne 100 BO.

Skladba vyrobkt v jednotlivych krocich, ale i v celém programu je rizn¢ obménova-

na, proto je nasledujici tabulka spiSe ptikladem tohoto programu.

Tabulka 2: Usp&ny start KO 10/2012

1. KROK -70BO 2.KROK - 80 BO

Skladaci taska Oriflame
Zazracny kelimek
Paleta barev
Privodce péci o plet’
5ks vzorku pletové kosmetiky

Denni liftingovy krém Bioclinic
Brozura Toto je Oriflame
5ks vzorkt damskych vini

3.KROK -90BO 4.KROK -100 BO

Nocni péce pro omlazeni pleti Diamond
Celluar
Cistici pé¢e 3v1 Diamond Celluar
Ptirodni jahodovy napoj Natural Balance —
7 porci
5ks vzorku panskych viini

Parfémovana voda Love Potion
Ptirucka pro sponzory
5ks vzorkt dekorativni kosmetiky

Zdroj: firemni tiskoviny

Jak jiz jsem Vv piedeslém textu zminovala hodnota jednoho bodu je 13,80 K& ob-
chodniho obratu. Pro pfedstavu lze tedy uvést hodnotu objedndvek v nakupnich cenéch
pro jednotlivé kroky. Zaroven také uvadim hodnotu odmény, kterd je souctem nakup-

nich cen jednotlivych darkt (na zakladé darkia uvedenych v tabulce 2).
e 70BO =cca.1159,- K¢ - odména 267,- K¢

e 80BO =cca. 1 325,- K¢ — odména 604,- K&
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90 BO =cca. 1 490,- K¢ — odmeéna 583,- K¢

100 BO = cca. 1 656,- K¢ — odmeéna 1 083,- K¢

MAXIMUM VYHOD PRO KOSMETICKEHO PORADCE

Hlavnim cilem je zvySovani okamzitého zisku kosmetickych poradct. Tento pro-

gram napomaha zvySovani primérné objednavky. Nahradil program Profesionalni po-

radce, ale vychazi z jeho koncepce a cilii. Program je urcen pro kazdého kosmetického

poradce a to vcetné ,,novacka®.

Tento program ma 4 hranice osobnich bodt a to:

70 BO - tato bodova hranice je o néco vyssi nez ¢ini primérna osobni objed-
navka u Oriflame CR. Kosmeticky poradce je odménén formou moznosti vy-
béru ze dvou atraktivnich vyrobkl za zvyhodnénou cenu. Pravidlem je, Ze je-
den z vyrobkd je levngjsi a druhy patii mezi luxusni a drahé vyrobky. Sleva
pro kosmetické poradce, ktefi splni tuto bodovou hranici, ¢ini cca. 60%. Vzdy
vSak plati pravidlo, ze poradce si mize vybrat pouze jeden z vyrobki a to

prave jeden Kus.

100 BO - tato bodova hranice je nazyvana jako magicka, coZ znamena, Ze je-
jim dosazenim neplati kosmeticky poradce zadné poplatky za postovné c¢i
balné. Zaroven se jedna také o hranici pro moznou vyplatu slevy (bonusu)
Z obratu a dalSich bonust. Kosmeticky poradce ma v tomto pfipadé¢ moznost

zaroven vyuzit nabidku hranice 70 BO.

120 BO - tato hranice piedstavuje nabidku pro kosmetické poradce, ktefi
chtéji vyssi zisk z prodeje a vyssi slevy. Poradci jsou odménéni moznosti vy-
béru ze stejnych vyrobku jako u hranice 70 BO, ale se slevou 80%. Zaroven
lze vyuzit vyhod z hranice 100 BO a to vSechny krom¢ moZnosti objednéni

vyrobku z hranice 70 BO.

300 BO - hranice, ktera slouzi profesionalnim prodejcim k vyzkousSeni novi-
nek. Sada téchto novinek je pro poradce, ktefi splni tuto bodovou hranici, za
99,- K¢ a obsahuje 3-4 nové vyrobky. Stejné jako u predchozich hranic maze

poradce vyuzit zaroven nabidky z hranice 100 a 120 BO.
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Slozeni vyrobki, tedy odmén, tohoto programu se méni v kazdém katalogovém ob-
dobi, proto lze opét nasledujici tabulku brat jen jako ptiklad programu Maximum vyhod

pro kosmetické poradce.

Tabulka 3: Maximum vyhod za katalogové obdobi ¢. 10 roku 2012

o Krém na ruce a télo Milk & Honey Gold — 79,- K& (NC)
70 BO

nebo
e Parfémovana voda Volare — 189,- K¢ (NC)
e postovné ZDARMA
e halné ZDARMA
100 BO e narok na slevu (bonus) z obratu
e narok na vyplatu jakéhokoliv bonusu
+ moznost vyuzit nabidky z hranice 70 BO
e Krém na ruce a télo Milk & Honey Gold — 39,- K& (NC)
nebo
120 BO e Parfémovana voda Volare — 89,- K¢ (NC)

+ moznost vyuzit nabidky z hranice 100 BO (kromé& vyrobku z hranice
70 BO)
e Sada novinek —99,- K¢ (NC) ve sloZeni:
Toaletni voda Cocktails & The City Party Queen,
300 BO Chladiva ty¢inka na okoli o¢i Optimals Oxygen Boost,
Duo oc¢nich stinti Cocktails & The City

+ moznost vyuzit nabidky z hranice 100 a 120 BO
Zdroj: firemni tiskoviny

Opét uvadim pro predstavu hodnotu objednavky (v nakupnich cenéch) pro ziskani
odmén a také hodnotu odmény, ktera je vyjadiena Vv ndkupnich cenach jednotlivych

vyrobkd, ptipadné jejich soucet:

e 70BO —cca. 1159,- K¢ — odména 113,- K¢ (Krém Milk & Honey Gold), 272,-

K¢ (Parfémovana voda Volare),

e 100 BO —cca. 1 656,- K¢ — odména 218,- K¢ (Krém Milk & Honey Gold), 377,-

K¢ (Parfémovana voda Volare),

e 120 BO —cca. 1987,- K¢ — odména 258,- K¢ (Krém Milk & Honey Gold), 477,-

(Parfémovana voda Volare),

e 300 BO —cca. 4 968,- K& — odmena 779,- K¢ (Krém Milk & Honey Gold), 998,-

K¢ (Parfémovana voda Volare).

U programu Maximum vyhod se mtiZe stavat i to, ze kosmeticky poradce, ktery splni

podminky pro ziskani odmény, tuto odménu nechce vyuzit. To vsak plati jen u zvyhod-
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nénych vyrobk ¢i sady, zejména u hranice 70 BO, kde sleva neni az tak vysoka. Porad-
ce samozfejmé tyto vyrobky kupovat nemusi, pokud nechce. Poukazuji na tuto skutec-

nost, protoze pak dochazi k vyraznému snizeni hodnoty realné¢ odmeény.

4.3.2 Stavajici ,,nové“ programy

Od 18. 12. 2012 doslo k pozménéni jednoho programu, jeden byl nahrazen novym a
jeden program byl zaveden nové. Jedna se o pozménéni Usp&$ného startu, nahrazeni
programu Maximum vyhod pro kosmetického poradce programem TOP KLUB a no-

vym programem je Sponzorsky bonus.
USPESNY START
Tento program funguje na stejné bazi jako piedchozi Usp&sny start, piesto je zde né-

kolik odliSnosti.

Prvni zménou oproti plivodnimu programu je zvySeni poctu krokti ze 4 na 6. Pro-
gram zacind hranici 60 BO a kon¢i hranici 110 BO. Stejné jako v minulém programu je
pro splnéni kazdého kroku uréeno jedno ptislusné katalogové obdobi, tj. 6 prvnich kata-

logovych obdobi.

Druhou zménu ptedstavuje postovné a balné zdarma pfti splnéni daného kroku. Novy

poradce tedy nemusi dosdhnout hranice 100 BO.

Dalsi zménu predstavuje ziskani odmén ihned po splnéni urcitého kroku, nikoliv azZ

Z nasledujiciho katalogového obdobi. S odménou pak souvisi 1 posledni dvé zmény:
- Slozeni odmén se neméni, je pevné stanoveno az do odvolani.

- Odmeény se kumuluji a tak novy kosmeticky poradce miize ziskat vice odmén
z daného kroku (tj. pokud ziskd dvojndsobek BO z dan¢ho kroku, plyne mu

také dvojnasobnd odména).

Nadale plati pravidlo, ze pokud novy poradce nesplni néktery z kroki ve stanoveném
katalogovém obdobi, nemiiZe jiz v tomto programu pokracovat dal a jeho Gcast zanika.
Jinymi slovy, nelze néktery z krokti vynechat a navazat dalsim. I vSechny ostatni pod-

minky a pravidla, které nebyly v pfedchozim textu jmenovany, ziistavaji nadale stejné.

Nisledujici tabulka zobrazuje stavajici program Uspéiny start — bodové hranice a

sloZzeni odmén u jednotlivych kroku.

36



Tabulka 4: Program USPESNY START

1. KROK-60BO 2. KROK-70BO

Krém na ruce a té€lo Milk & Honey Gold
Odli¢ovaci mléko Milk & Honey Gold
Denni krém Milk & Honey Gold

T¢lovy sprej More by Demi
Sprchovy gel More by Demi

3. KROK-80BO 4. KROK-90BO

Prodluzujici fasenka Hyper Stretch

Paleta oénich stini Pure Colour Parfémovana voda Giordani Gold White

5. KROK -100BO 6. KROK-110BO
Hydrata¢ni podkladovy krém Oriflame Wellness by Oriflame Omega 3
Ecobeauty Multivitaminy a mineraly pro déti
Krém na ruce Oriflame Ecobeauty WellnessKids

Zdroj: firemni tiskoviny

Pro ilustraci opét uvadim hodnotu objednavky (v nakupnich cenach), které musi byt
dosazeno, aby byly splnény jednotlivé kroky a rovnéz i hodnotu odmén, kterd je v tomto
piipadé uvedena v prodejnich cenach (tyto hodnoty odmén jsou uvedeny i V letaku a

Casopise Business & Beauty) :
e 60BO —cca. 994,- K¢ — odmeéna 358,- K¢
e 70BO -cca.1159,- K¢ - odmeéna 607,- K¢
e 80BO —cca.1325,- KE— odmeéna 558,- K&
e 90BO —cca. 1490,- K& — odmeéna 699,- K¢
e 100 BO —cca. 1 656,- K¢ — odména 428,- K¢
e 110BO —cca. 1822,- K¢ —odména 708,- K¢
TOP KLUB

Program s podtitulem ,,KLUB NEJLEPSICH PRODEJCU* nahrazuje program Ma-

ximum vyhod pro kosmetického poradce.

Tento program je od vSech ostatnich odliSny tim, Ze je uren pro kosmetické poradce

s vyjimkou kosmetickych poradcti s titulem direktor a vyssi.

V ramci TOP KLUBU jsou 3 kategorie, jejichZz podminky Ize splnit vZdy v ramci
stanovenych 4 katalogovych obdobi. Jedna se o kvalifikaéni obdobi, které jsou pro rok
2013 stanoveny nasledovné: KO 1-4, KO 5-8, KO 9-12, KO 13-16.

V nésledujici tabulce jsou rozdéleny kategorie a zachyceny podminky pro ziskani

odmén z dané kategorie.
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Tabulka 5: Program TOP KLUB

Kategorie Podminky

3 - BRONZ - odména: Alespont 250 BO za 1 KO | Nakup alespon 1 ks Wellness
5 katalogti a 1 novy vyrobek | nebo v souc¢tu 1000 BO za 4 | vyrobku

z nasledujiciho katalogu po | KO
dalsi 4 katalogova obdobi

2 — STRIBRO - odména: Alespoii 350 BO za 1 KO | Nékup alesponi 1 ks Wellness
10 katalogti a 2 nové vyrobky | nebo v souctu 1400 BO za 4 | vyrobku

z nésledujiciho katalogu po | KO
dalsi 4 KO

1-ZLATO — odména: Alespoii 450 BO za 1 KO | Nékup alesponi 1 ks Wellness
20 katalogti a 3 nové vyrobky | nebo v souc¢tu 1800 BO za 4 | vyrobku

z nésledujiciho katalogu po | KO
dalsi 4 KO

Zdroj: firemni tiskoviny

Ugastnici TOP KLUBU, kteii splni viechny kvalifikaéni obdobi ve Zlatém klubu,

ziskavaji jest¢ odménu navic a tou je Galavecer.

Pro ptiklad uvadim vyrobky, které ziskaji kosmeticti poradci, kteti splni podminky
pro katalog 5 v TOP KLUBU:

- BRONZ — v katalogu 6 poradce ziska novinku:
o Osvézujici deodorant Feminelle,
o + 5 katalogt.

- STRIBRO - v katalogu 6 poradce ziska novinky:
o Osvézujici deodorant Feminelle,
o Denni krém SPF10 Optimals Smooth Out,
o + 10 katalogt.

- ZLATO - v katalogu 6 poradce ziska novinky:
o Osvézujici deodorant Feminelle,
o Denni krém SPF10 Optimals Smooth Out,
o Toaletni vodu Rival,
o +20 katalogti.

SPONZORSKY BONUS

Sponzorsky bonus je zcela nové zavedeny program urceny vSem kosmetickym po-

radctiim, ktefi se vénuji registrovani a sponzoringu novych kosmetickych poradct.
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Sponzor ziska 1000,- K& za kazdého novacka, kterého provede celym Usp&inym
startem. Druhd podminka pro sponzora je ziskat minimalné¢ 60 BO po celou dobu, kdy

novadcek plni kroky Usp&sného startu.

Tyto bonusy se zacinaji vyplacet v katalogovém obdobi 7/2013, jelikoz jsou v plat-
nosti od obdobi 1/2013 a kazdy novy poradce ma na splnéni Uspé&sného startu 6 katalo-
govych obdobi, tzn. v KO 7/2013 ziskaji poradci bonusy za novacky registrované v KO
1/2013.

4.3.3 Sleva (bonus) z obratu

Jediny program, kterého se netykaly zmény a také jediny program ze vSech zmino-
vanych, prostfednictvim néhoz ziskava kosmeticky poradce vyhradné penézni prostied-

ky. Tento program piedstavuje nejvétsi finan¢ni vyhodu u firmy Oriflame.

V piipad¢ slevy z obratu je secteno na konci katalogového obdobi firmou Oriflame
bodové ohodnoceni osobniho prodeje kosmetického poradce, z prodeje poradci, jejichz
sponzorem je dany kosmeticky poradce a také z prodeje jejich skupin. Celkovy soucet

pak urci vysi slevy (bonusu) z obratu.

V nasledujici tabulce jsou hranice skupinovych bodl pro ziskdni slevy (bonusu) a je-
jich vyjadieni jak v procentech, tak i v korunach. Vyjadteni v korunach je pouze pfi-
blizné vzhledem ke skute¢nosti, ze obchodni obrat (OO) se 1isi u rtiznych typl vyrobkt

(napft. u nekosmetickych produkti je zpravidla nizsi).

Tabulka 6: Program SLEVA Z OBRATU

dosaZeny pocet BO |sleva (bonus) z obratu |sleva (bonus) v K¢
10 000 a vice 21% 20 000
6 600 - 9 999 18% 10 000
4000 - 6 599 15% 6 000
2400 - 3999 12% 3000
1200 -2 399 9% 1200
600 - 1199 6% 400
200 - 599 3% 100
méné nez 200 0% 0

Zdroj: firemni tiskoviny

Podstatnou podminkou pro vyplatu této slevy je dosazeni miniméln¢ 100 BO za

osobni prodej v obdobi platnosti katalogu, ve kterém vznikl narok na tuto slevu.
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Vzhledem K rtiznym situacim vypoctu slevy z obratu uvadim né¢kolik prikladt, které

vysvétluji zakladni pravidla pro jeji vypocet.
Priklad 1:

Poradce tvoii tzv. jednoclennou skupinu a uskutecnil objednavku ve vysi 220 BO.
Jeho objednavka je v rozmezi 200 — 599 BO, to znamena, ze vySe slevy z obratu €ini
3%.

Obchodni obrat se vypocita na zakladé poznatku, ze 1 BO = 13,80 K¢, tedy obchodni
obrat tohoto poradce ¢ini 3 036,- K¢. Pak je sleva z obratu 3% z 3 036,- K¢.

3% z 3036,- K¢ =91,-K¢

Priklad 2:

Poradce A zaregistroval poradce B a tvoii tak spole¢né dvouclennou skupinu. Porad-

ce A v daném obdobi ziskal 100 BO a poradce B 200 BO.

A | 100Bo | 138000

B 200 BO 2760 00

Skupina ziskala dohromady 300 BO, tj. 4 140,- K& OO. Jedna se 3% - ni slevu
z obratu, tj. 124,- K¢ do celé skupiny, z toho se ode¢ita narok na slevu z obratu poradce
B, jelikoz dosahl 200 BO.

Sleva 3% pro celou skupinu = 124,- K¢

Sleva 3% pro poradce B (z OO 2 760) = - 83,- K¢

Zbytek plyne poradci A = 41,- K&
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Priklad 3:

Vztahuje se k situaci, kdy poradce A zaregistroval 2 poradce — B a C. Jedna se tedy o
téiclennou skupinu. Poradce A ziskal v daném obdobi 100 BO = 1 380 OO, poradce B
300 BO =4 140 OO a C také 300 BO =4 140 OO.

100 BO

B | 300BO 300BO | C

Skupina ziskala dohromady 700 BO, tj. 9 660,- K¢ OO. Jedna se tedy o slevu 6%
z obratu skupiny, tj. 580,- K¢ plyne do celé skupiny. Od této ¢astky se vSak stejné jako

Vv piechozim piipad¢ musi odedist sleva z obratu pro poradce B a C.

Sleva 6% pro skupinu = 580,- K¢
Sleva 3% pro poradce B (z OO 4 140) = - 124,- K¢

Sleva 3% pro poradce C (z OO 4 140) = - 124,- K¢

zbytek plyne poradci A = 331,- K¢

Ackoliv poradce A dosahl stejného bodového ohodnoceni jako u ptikladu 2, jeho pfi-
jem ze slevy z obratu je nékolikanasobné vyssi. Z toho plyne, ze ¢im vice novych kos-
metickych poradct pfivede jiny poradce do své vlastni skupiny, tim se jeho pfijem zvy-
Suje. Dale pak také samoziejmé zalezi na tom, jak dobfi jsou tito poradci prodejci. Ten-
to priklad predpokladéa uspéSnost téchto poradcti v oblasti prodeje, pokud piikladu ro-
zumime tak, Ze poradce B a C body ziskaly samostatné, ale mize byt vylozen i tak, Ze
tito poradci maji svou vlastni skupinu, ve které spolecné dosahli 300 BO. Pokud by tito
poradci méli vlastni skupinu, jejich podil na slevé z obratu by se mohl déale délit mezi

poradce, kteti do ni patfi.
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Priklad 4:

Poradce A, ktery ziskal 200 BO =2 760 OO, svou skupinu rozsifil o 4 dalsi poradce,
kteti dosahli nasledujici vySe objednavek: poradce B — 100 BO =1 380 OO, poradce C -
300 BO =4 140 OO, poradce D — 300 BO =4 140 OO a poradce E — 200 BO =2 760
00

A
100 BO 300 BO 300 BO 200 BO
B C D E

Skupina ziskala dohromady 1 100 BO, tj. 15 180,- K& OO. Jedna se tedy o slevu 6%
z obratu skupiny, tj. 910,- K¢ plyne do celé skupiny. Opét je potieba odecist slevu

Z obratu poradce C, D a E, abychom zjistili celkovou vysi slevy poradce A.

Sleva 6% pro skupinu = 910,- K¢
Sleva 3% pro poradce C (z OO 4 140) = - 124,- K¢
Sleva 3% pro poradce D (z OO 4 140) = - 124,- K¢

Sleva 3% pro poradce E (z OO 2 760) = - 83,- K¢

Zbytek plyne poradci A = 579,- K¢

Sleva z obratu je automaticky do vyse 1 900,- K¢ pfipisovana na ptedplatbu. Sleva
Z obratu, ktera je vyssi nez 1 900,- K¢ se automaticky pfipisuje na ucet, ktery si sdm
kosmeticky poradce urci. Pokud sleva z obratu obvykle ¢ini vice nez 1 900,- K¢, mize
si kosmeticky poradce sam stanovit libovolnou ¢astku délitelnou 100, ktera posléze bu-
de automaticky odesilana na pfedplatbu a zbytek na bankovni tcet kosmetického porad-

ce.

Ziskani slevy (bonusu) z obratu ptedstavuje nejen vydélek a tedy ziskani penéznich
prostredk, ale je téZ stézejni soucdasti cesty k uspeéchu kosmetického poradce. V nasle-

dujici tabulce je znazornén piehled tituli a vyhod s nimi spojenymi.

42



Tabulka 7: Cesta k aspéchu

TITUL Kosmeticky poradce Manazer — senior manazer Direktor
UROVEN 0-9% 12-21% 21% a vice

okamzity zisk 30%, | manazersky odznak, odznak direktora,
VYHODY

slevy z obratu.

diplom,

ucast na regionalnich manazer-
skych mitincich,

uvedeni v Business & Beauty,
pridé€leni cilii Leader’s Club,

moznost kvalifikace na Mana-
zerskou konferenci,

mozZnost stat se garantem re-
gistracni akce s ptidélenim
ptislusné podpory,

21% - ptid€leni titulu Senior
manazer — automaticka ucast
na Manazerské konferenci
(prvni dosaZeni), moznost stat
se garantem Studia a moZnost
koup¢ sad katalog

Vv predstihu.

na vyssich direktor-
skych pozicich oprav-
néni se Gcastnit mezina-
rodnich konferenci,

penézni odmeény ve vysi
1 000 — 100 000 USD

V ptepoctu na lokalni
meénu,

ucast na regiondlnich
direktorskych mitincich,

pridéleni cilti Leader’s
Club,

automaticka ucast na
Direktorské konferenci
(prvni dosaZeni),

pozvani pro dva na
Direktorskou vecefi,

moznost koupé sad
katalogti v predstihu.

4.4 Dotaznikové Setreni

Zdroj: firemni tiskoviny

Pro splnéni dil¢ich cili bakalatské prace bylo pouzito dotaznikové Setieni. Vysledky

dotazniku byly pro ptehlednost zpracovany ve 3 ¢astech. V prvni ¢asti se jedna o identi-

fikacni otazky, v druhé pak otazky tykajici se motivace a stimulace obecné a ve tieti

casti otazky vztahujici se k samotnym motivacnim programim firmy Oriflame. Re-

spondenty tvoii skupina kosmetickych poradcti — distributor. Celkem bylo ziskano 93

zpracovatelnych dotaznikl. Kazda cast obsahuje tabulku rozdéleni Cetnosti, grafické

zpracovani a rovnéZz také slovni hodnoceni.
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4.4.1 Charakteristika respondent

Tato Cast zjiStuje charakteristiku respondenta, tj. pohlavi, v€k, divody registrace,
dobu prace ve firme, vyse primérné objednavky a pozici, kterou respondent zastava.
V této ¢asti jsou zpracovany otazky €.1 az 6, cely dotaznik je uveden v ptilohach. Ta-
bulky 8 - 13 zobrazuji otazky spolu s rozdélenim absolutnich a relativnich ¢etnosti pro
jednotlivé odpovédi. Relativni Cetnosti jsou zaokrouhlovany na jedno desetinné cislo,
mohou tedy v nékterych piipadech dosahovat o 1% niz$i nebo vyssi soucet v ramci

otazky.
SLOVNIi HODNOCENI VYSLEDKU

Z celkového poctu 93 dotazanych tvotily 94% zeny a 6% muzl. Tento vyrazny roz-
dil mezi zastoupenim Zen a muzil je zpusoben podstatou prace. Vzhledem k tomu, Ze se
jedna o praci v prostiedi zejména kosmetickych produkti, kterd je vétSinou zalezitosti a

konic¢kem Zen, neni mnoho muzi, ktefi jsou kosmetickymi poradci.

Tabulka 8: Rozdéleni dle pohlavi

Jaké je VaSe pohlavi? A!) Solutni Rvelatlvm
Cetnost Cetnost
Muz 6 6%
Zena 87 94%

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 1: Rozdéleni dle pohlavi

Emuz

H Zena

Zdroj: vlastni vyzkum
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Zastoupeni vékovych kategorii ma nasledujici vysledky: v kategorii do 25 let je 44%
dotazanych a je tedy i nejvice zastoupenou kategorii, nasleduje kategorie 26 — 40 let a
41 — 55 let, které jsou zastoupeny stejné a to 25%. Ctvrtou je kategorie 56 — 70 let, ve
které pracuje jako kosmeticky poradce 6% dotdzanych. Posledni kategorie 71 a vice let
neni zastoupena viubec. Vysoké zastoupeni mladych lidi spociva v tom, co prace kosme-
lidi, ktefi spolupracuji, predavaji si zkuSenosti, navzajem si pomahaji, planuji a realizuji
ruzné registracni akce apod. Nedilnou soucasti tspéchu u Oriflame je komunikace, ty-
mova spoluprace a velké nadSeni. Tuto praci samoziejmé nevykondvaji pouze mladi
lidé a studenti, ale také z velké Casti Zeny na matetské dovolené. V ramci kategorii 26 —
40 let a 41 — 55 let se jedna o lidi, ktefi praci kosmetického poradce vykonavaji, aby si
zabezpecili vedlejsi pfijem, ale mnohym z nich pfinaSi prace kosmetického poradce
hlavni pfijem.

Tabulka 9: Vékové zaiazeni kosmetickych poradci

Kolik VAm je let? A!)solutni Rvelativni
cetnost cetnost
do 25 let 41 44%
26 - 40 let 23 25%
41 -55 let 23 25%
56 - 70 let 6 6%
71 a vice let 0 0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 2: Vékové zaiazeni kosmetickych poradci

50%

40%

30% mdo 25 let
m26 - 40 let

20% m41 - 55 let
m56 - 70 let

10% m71 a vice let

do25let 26-40let 41-55let 56-70let 71 avice let

Zdroj: vlastni vyzkum

45




Hlavni divod pro registraci k Oriflame predstavuje niz§i nakupni cena pro kosmetic-
kého poradce (58%), druhym nejcastéjsSim diivodem je privydélek (27%) a tietim pak
produkty (9%). V ramci jiné odpovédi (6%) se nejcastéji objevovala odpovéd’ zabava,
setkavani s lidmi a také kvalita vyrobkt. VétSina lidi, ktefi se registruji, jsou motivovani
ze strany sponzorii prave nizs§i ndkupni cenou a to at’ uz se chtéji praci kosmetického
poradce vénovat kvili privydélku nebo i kdyz chtéji nakupovat vyrobky pro sebe a ro-
dinu za zvyhodnénou cenu. Poradce pak tedy ziskava slevu 23% z katalogové prodejni
ceny, resp. zisk 30% k nakupni cené. Ti, ktefi si chtéji ptivydélat, nasledné prodavaji
zékaznikiim za prodejni cenu a ziskavaji 30% zisk z prodeje. Dal$im zplisobem je ale i
registrace jinych kosmetickych poradcii a tvorba osobni skupiny. Registrace do Orifla-
me znamena také vice informaci o produktech, bliz§i kontakt s firmou a rychlejsi pfi-

stup k novinkam.

Tabulka 10: Duavod registrace kosmetickych poradci do Oriflame

Co pro Vas byl hlavni divod pro registraci do Oriflame? AP solutni Rvelaﬁvni
cetnost cetnost
produkty 8 9%
privydélek 25 27%
niz8i nakupni cena 54 58%
Jiny 6 6%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 3: Divod registrace kosmetickych poradci do Oriflame

® produkty
m privydélek
B niz8i nakupni cena

mjiny

Zdroj: viastni vyzkum
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Doba, po kterou jsou kosmeti¢ti poradci zaregistrovani, je vV ramci tohoto dotazniko-
vého Setfeni nejcastéji vice nez 5 let (48%), nasleduje 1-3 roky (23%), 3 — 5 let (19%) a
méné nez 1 rok (10%). Je tedy zfetelné, ze se skoro u poloviny dotazanych jedna o
dlouhodobé¢ Clenstvi a praci v Oriflame. Tato skutecnost je dana piredevs§im tim, ze kos-
meticky poradce neni nucen k pravidelnym objednavkam a zalezi tedy jen na ném, jak
bude chtit pracovat. DalSimi diivody pro setrvani u Oriflame jsou obdobné jako divody

pro registraci a samoziejme také moznost seberealizace a nezavislost.

Tabulka 11: Doba, po kterou jsou kosmeti¢ti poradci ¢lenem Oriflame

Jak dlouho jste kosmetickym poradcem? Aébest(:ll:sttm Réeel:l;(l)‘:tn
méné nez 1 rok 9 10%
1 -3 roky 21 23%
3-5let 18 19%
vice nez 5 let 45 48%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 4: Doba, po kterou jsou kosmeticti poradci ¢lenem Oriflame

60%

50%

40%
B méné nez 1 rok

30% E1-3roky
m3-5let

20% B vice nez 5 let

0%
ménénez 1 rok  1-3roky 3-5let vice nez 5 let

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vyse primérnych objednavek je nejéastéji v kategorii 51 — 150 bodt (36%), druha je
kategorie 151 — 250 bodi (29%), tfeti vice nez 250 bodu (22%) a posledni je kategorie 0
- 50 bodt (14%). VySe objednéavek zavisi do jisté miry na dobé, po kterou je kosmeticky
poradce ¢lenem Oriflame. Cim delsi doba, tim ma poradce moznost ziskat kontakty,
zékazniky, ¢leny tymu, ale také potfebné zkuSenosti a informace ohledné objednavani,
akci, ziskavani zdkaznikl apod. OvSem rozdily ve vysi objednavek nejsou tolik vyraz-
né, je tedy jasné, ze kazda kategorie ma znacné zastoupeni. VySe objednavky se také
velmi méni v zavislosti na akcich a slevach poskytnutych firmou a také v zavislosti na

obdobi, napt. pted Vanoci je vzdy prodej vysoky a po Vanocich nizky.

Tabulka 12: VySe primérné objednavky za 1 katalogové obdobi

Kolik bodii ¢ini Vase priumérna objednavka za 1 katalogové ob- | Absolutni | Relativni
dobi? Cetnost ¢etnost
0 - 50 bodu 13 14%
51 - 150 bodud 33 35%
151 - 250 bodu 27 29%
vice nez 250 bodi 20 22%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 5: VySe prumérné objednavky kosmetického poradce za 1 katalogové obdobi

40%

30%

mO0 - 50 bodu
20% B51 - 150 bodi
@151 - 250 bodt
10% j B® vice nez 250 bodu
0%

0-50boda 51-150bodi 151 -250bodu vice nez 250
bodu

Zdroj: vlastni vyzkum
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Urovné prace v Oriflame jsou zastoupeny nasledovné: nejvyssi zastoupeni ma distri-
butor (63%), dalsi je manazer az senior manazer (25%) a posledni direktor (12%). Dis-
tributor je kazdy od okamziku zaregistrovani az do vySe 9% slevy (bonusu) z obratu
(viz. kapitola 4.3.3). Urovné manaZzer dosahuje poradce, ktery ziska slevu z obratu
v rozmezi 12 — 18%, titul senior manazer pak kosmeticky poradce ziskanim 10 000 BO
nebo jednu ¢i vice 21% skupin a osobni skupinu s vice nez 4 000 BO. (bonusu) z obratu
a urovn¢ direktor pak musi splnit podminky titulu senior manazer alespon v 8 ze 17
uplynulych katalogovych obdobi. Vyssi urovné jsou tedy zaloZené na dlouhodobé praci,
budovani pracovniho tymu, registrovani a sponzoringu a ziskavani stalych zakazniki. Je
tedy vzhledem k podminkam vysoké zastoupeni distributori (kosmetickych poradcti)

ocekavatelné a pochopitelné.

Tabulka 13: Pozice, kterou kosmeti¢ti poradci dosahuji

6. Na jaké rovni se vénujete Oriflame? Absolutni | Relativni
Cetnost ¢etnost
distributor 59 63%
manazer az senior manazer 23 25%
direktor 11 12%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 6: Pozice, kterou kosmeticti poradci dosahuji

m distributor - KP
B manazer az senior manazer

m direktor

Zdroj: vlastni uprava
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4.4.2 Motivace a stimulace kosmetickych poradct

Tato Cast je zaméfena na zjiSténi motivace a stimulace kosmetickych poradct. V této
¢asti prace jsou zpracovany otazky ¢. 7 — €. 16, cely dotaznik je uveden v ptilohach.
Tabulky 14 — 23 zobrazuji otazky spolu s rozdélenim absolutnich a relativnich ¢etnosti
pro jednotlivé odpovédi. Relativni ¢etnosti jsou zaokrouhlovany na jedno desetinné mis-
to, mohou tedy v né€kterych piipadech dosahovat o 1% niz§i nebo vyssi soucet v ramci

otazky.
SLOVNiIi HODNOCENIi VYSLEDKU

V ramci spokojenosti s praci kosmetického poradce jsou vysledky nasledujici: nejvi-
ce dotazanych — 48% — uvedlo, ze jsou rozhodné spokojeni, 44% je spise spokojeno, 8%
spise nespokojeno a zadny z poradcti neuvedl, Ze je zcela nespokojen. To, ze jsou s vel-
ké ¢asti kosmeticti poradci spokojeni s touto praci Ize odiivodnit tim, ze pro vykon po-
zice kosmetického poradce neni nutnéd zadna profesni kvalifikace, mtize ji tedy vykona-
vat kazdy, kdo se zaregistruje. Ze strany firmy nejsou zadné pozadavky kromé dosazeni
veékové hranice 15 let. Dal$im pozitivem pifedstavuje fakt, ze firma kosmetické poradce
nenuti k aktivité, k dosahovéni urcité vyse objednavky a vibec k objednavani nebo re-
gistrovani. Samoziejmé jsou i poradci, ktefi uvedli, Ze jsou spiSe nespokojeni a u téch

1ze do budoucna oc¢ekavat, zZe se praci v Oriflame piestanou vénovat.

Tabulka 14: Spokojenost s praci

Jste spokojen/a s praci kosmetického poradce? Alg:z:::z?l Réeelta;:)\;rtn
Ano 45 48%
spise ano 41 44%
spise ne 7 8%
Ne 0 0%
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Graf 7: Spokojenost s praci
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Zdroj: viastni vyzkum

Udrzovani piatelskych vztahtu piedstavuje velice dulezity aspekt v praci kosmetické-
ho poradce. V ramci dotaznikového Setieni uvedlo 44% dotazanych, ze pratelské vztahy
V ramci pracovniho tymu rozhodné udrzuji, 35% spise udrzuje, 11% spise neudrzuje a
10% neudrzuje viibec. Jelikoz budovani pracovniho tymu a nasledna spoluprace a ko-
munikace umoznuje dosahovani lep$ich pracovnich vysledku, jsou z velké ¢asti pratel-
ské vztahy udrzovany. Sam kosmeticky poradce si ur€uje, koho si do svého tymu ,,pfi-
zve™ a vétsinou se jedna o jedince z okruhu pratel, znamych nebo napt. kolegli. Osobni
pracovni skupiny, tj. skupina poradcti pfimo registrovanych pod sponzora, nebyvaji
pfili§ rozséhlé, coz umoznuje pfimy kontakt a dobrou komunikaci. Na zakladé toho se

mohou vytvaret velmi ptatelské vztahy.

Tabulka 15: UdrZovani piatelskych vztahii v ramci pracovniho tymu

Udrzujete pratelské vztahy s ostatnimi poradci v ramci Vase- | Absolutni Relativni
ho pracovniho tymu? Cetnost Cetnost
Ano 41 44%
spiSe ano 33 35%
spise ne 10 11%
Ne 9 10%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 8: UdrZovani pratelskych vztahi v ramci pracovniho tymu
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Zdroj: viastni vyzkum

V ramci zajimavosti prace kosmetického poradce uvedlo 53% respondentil, Ze tato
préace je rozhodné zajimava, 40% spiSe zajimava, 8% spiSe nezajimavd, Zadny respon-
dent neuvedl, Ze by prace byla zcela nezajimava. Vysoky podil respondenttl, ktefi praci
kosmetického poradce oznacili za zajimavou, je dan tim, ze se jedna o praci rozmanitou,
motivujici k dosahovani lepSich vysledkl a zdbavnou. Respondenti, ktefi praci oznacili
za spiSe nezajimavou, tuto praci vnimaji jako stereotypni, nejspise z diivodu neustalého
kolob&hu zasilani objednavek, ptip. registrovani novych kosmetickych poradce, nepod-
nikani akci, neucasti na firemnich Skolenich, setkanich apod. Poradci, pro které je tato
préace spiSe nezajimava, ji pravdépodobné vénuji jen nutny Cas, nesnazi se o dosahovani

vyssich pozic a lepSich pracovnich vysledkd.

Tabulka 16: Zajimavost prace

PovaZujete praci kosmetického poradce za zajimavou? Alv)solutni Rvelativni
cetnost cetnost
ano 49 53%
spise ano 37 40%
spise ne 7 8%
ne 0 0%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 9: Zajimavost prace
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Spoluprace sponzora s kosmetickym poradcem je naprosto nezbytna pro jeho orien-
taci ve fungovani firmy, objednavani a sponzoringu. 66% dotazanych uvedlo, ze s nimi
jejich sponzor ¢i jind vySe postavend osoba spolupracuje, s 13% spiSe spolupracuje,
s 12% spise nespolupracuje a s 10% vibec nespolupracuje. Kazdy sponzor by mél mit
na paméti, ze pokud se sponzoringu zacne vénovat, je nutné ,,své*“ kosmetické poradce
vést, komunikovat a spolupracovat s nimi. Z vétsi ¢asti tomu tak je, avSak jsou i pfipa-
dy, kdy kosmeticky poradce nevi, zda mize ten ktery vyrobek objednat, kdy dostane
odménu, jaka je doba splatnosti faktur, jaké je nasledné penale a kdy zac¢ina nabihat, jak
funguji motivaéni programy pro nové ale i stavajici poradce, jak registrovat apod. Ptici-
na téchto problému spociva v tom, Ze sponzor kosmetického poradce zaregistruje, ale uz
se mu vice nevénuje, piipadné nereaguje na e-maily Ci telefonaty. Toto predstavuje vel-
ky problém pro poradce, ktefi by se Oriflame chtéli vénovat naplno, ale bohuZzel nevédi,
jak firma, motivaéni programy aj. funguji. Resit tuto situaci lze pouze tim, Ze se poradce
obrati na jinou vySe postavenou osobu, pfipadné na nékoho z okoli, kdo se Oriflame
vénuje.

Tabulka 17: Spoluprace se sponzorem

Spolupracuje s Vami sponzor ¢i jind vySe postavena osoba? Alv)solutni Rvelativni
cetnost cetnost
ano 61 66%
spise ano 12 13%
spiSe ne 11 12%
ne 9 10%
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Graf 10: Spoluprace se sponzorem

Zdroj: viastni vyzkum
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Prostor pro seberealizaci ve firm¢ Oriflame je hodnocen nésledovné: 52% dotaza-

nych poradct uvedlo, ze prace kosmetického poradce rozhodné dava prostor pro sebe-

realizaci, 31% spiSe ano, 11% spiSe nedava a 6% rozhodné nedava prostor pro seberea-

lizaci. VétSina dotazanych tedy uvedla, ze prostor pro seberealizaci v této praci ma.

Vzhledem Kk tomu, ze v ramci této prace muze kazdy jednotlivec pracovat svym tem-

pem, podle vlastniho uvéazeni a pokud bude chtit, mize dosahnout vyznamnych pozic,

které s sebou piinasi vysoké finanéni ohodnoceni, G¢asti na mezinarodnich mitincich a

konferencich, slavnostni ve€efe apod. Mohou se zde uplatnit lidé s jakymkoliv zaze-

mim, kvalifikaci, znalostmi, v€ku, pohlavi i barvy pleti, zaleZzi na ambicich, snaze, pili a

nadSeni.

Tabulka 18: Prostor pro seberealizaci

Dava Vam prace kosmetického poradce prostor pro seberea- | Absolutni | Relativni

lizaci? Cetnost cetnost
ano 48 52%
spiSe ano 29 31%
spiSe ne 10 11%
ne 6 6%
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Graf 11: Prostor pro seberealizaci
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Vys§i pracovni pozice chce rozhodné dosdhnout 54% respondentil, 15% chce spise
dosahnout vyssi pracovni pozice, 22% spiSe nechce a 10% rozhodné nechce. Vice jak
polovina dotazanych rozhodné chce dosahnout vyssi pozice, coz znamena, ze musi roz-
vijet svou osobni skupinu — zvySovat pocet registrovanych, ale i efektivné vést své sta-
vajici kosmetické poradce, tj. pomdhat jim s registrovanim, prodejem a ziskavanim no-
vy 1 udrzenim stavajicich zdkaznikd. Kosmeticky poradce, ktery je na urovni distributo-
ra, potfebuje nejdiive ziskat skupinu stalych zédkaznikli a neustale zakazniky obnovovat
a ziskavat nové, aby dosahovat min. vyse objednavky pro vyplatu bonusi (tj. 100 bodi),
poté se mlZe zacit vénovat sponzoringu a rozvijeni své osobni skupiny. Poradci, ktefi
necht&ji dosahnout vyssi pracovni pozice, jsou pravdépodobni spokojeni s nynéjsi pozi-
ci a nemaji ambice dosahnout lepSich pracovnich pozic. Pfipadn¢ miize jit o poradce,
kteti maji Oriflame pouze jako konicek, nakupuji za ucelem spotieby a ptipadné pro své
nejblizsi okoli.

Tabulka 19: DosazZeni vys$i pracovni pozice

Chcete dosahnout vysS$i pracovni pozice, neZ kterou vykona- | Absolutni Relativni
vate nyni? Cetnost Cetnost
ano 50 54%
spiSe ano 14 15%
spiSe ne 20 22%
ne 9 10%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 12: DosazZeni vyssi pracovni pozice
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MozZnost Ucastnit se Skoleni ¢i kurzii poskytuje spolecnost podle 63% dotazanych,
spiSe poskytuje podle 25%, spiSe neposkytuje 8% a rozhodné neposkytuje 4%. Firma
Oriflame poskytuje n¢kolik druhi $koleni — Bud'te krasna s vyrobky Oriflame (produk-
tové Skoleni), Vyrobkové novinky Oriflame (Skoleni tykajici se novych produkti),
Akademie krasy (dekorativni kosmetika, liceni), Prospekting (teoreticka ¢ést- ptiprava,
praxe — ankety, prezenta¢ni akce apod.), Wellness akademie (Skoleni tykajici se
Wellness vyrobkll), Webinare (Skoleni pies internet). Tyto Skoleni jsou vSak za popla-
tek, ktery se u jednotlivych druhti Skoleni 1i8i, poradce vzdy ziska potiebné letaky, kata-
logy, certifikat o absolvovani, ptip. vyrobek nebo ochutnavku v ptipadé Wellness aka-
demie. Momentalné jsou tato Skoleni pozastavena v disledku zmén na pielomu roku

2012 a 2013, chysta se nova podoba, o které zatim nejsou informace.

Tabulka 20: Moznost ucasti na $koleni

Poskytuje spole¢nost moZnost ucastnit se kurzi ¢i Skoleni? AP solutni Rvelativni
cetnost cetnost
ano 59 63%
spiSe ano 23 25%
spise ne 7 8%
ne 4 4%
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Graf 13: MozZnost uéasti na kurzech a Skoleni
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Dilezita je také otazka motivovani sponzorem k lep$im pracovnim vysledkiim. Roz-

hodné motivovéano k lep$im pracovnim vysledkiim je 41% dotdzanych, spiSe motivova-

no je 25%, spiSe nemotivovano 19% a rozhodné nemotivovano 15%. Sponzor motivuje

k lepsim pracovnim vysledkiim prostiednictvim uz jen samotné spoluprace a komunika-

ce s kosmetickymi poradci, ale také feSenim problémi a potizi, které mohou nastat jed-

nak v pracovnim tymu, ale mize jit o bézny problém souvisejici s praci. Vzhledem

k tomu, Ze 44% dotazanych odpovédé€lo, ze udrzuje pratelské vztahy a 66% poradct, ze

S nimi sponzor spolupracuje, méla by byt motivace o néco vyssi. Tato skutecnost vSak

muze byt zpisobena tim, Ze poradci jsou ze strany sponzora motivovani tim, Ze jejich

sponzor vytvoii svlj vlastni motivac¢ni program, kterym odménuje poradce za jejich

praci vzorky, katalogy ¢i vyrobky. Mnoho poradct toto nedéld, ale ze svych zkusenosti

mohu fici, Ze se jedna o efektivni zptisob k motivovani kosmetickych poradct.

Tabulka 21: Motivace sponzorem Kk lepsim vysledkiim

Jste motivovani k dosaZeni lepSich pracovnich vysledki Va- | Absolutni | Relativni
$im sponzorem? cetnost Cetnost
Ano 38 41%
spiSe ano 23 25%
spise ne 18 19%
Ne 14 15%
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Graf 14: Motivace sponzorem k lep$im vysledkim
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Nejvice motivujicim faktorem je pro kosmetické poradce financni ohodnoceni, které
oznacilo 37% kosmetickych poradcti. Druhym faktorem je prace sama, kterou oznacilo
23% poradcu, tieti je moznost osobniho rustu — 20%, jinou odpoveéd’ oznacilo 8% dota-
zanych, aspéch 6%, uznani 4%, odpovédnost (pravomoci) 2% a nikdo neoznacil povy-
te€nost mizeme pozorovat v prvni ¢asti, kde ptivydélek oznacila téméf 1/3 dotazanych.
Vice jak 1/5 uvedla jako hlavni motivujici faktor praci samu, pokud by kosmetické po-
radce jejich prace nemotivovala, pravdépodobné by ji nevykonavali. Moznost osobniho
ristu oznaCend 1/5 dotazanych castecn€ motivuje poradce, ktefi cht&ji dosahnout
vyssich pozic (v otazce ¢. 12 uvedla vice jak 1/2, Ze vyssi pozice rozhodné dosdhnout
chce). S vyssi pozici vSak souvisi i vy$$i finan¢ni ohodnoceni. V ramci jiné odpovédi
uvadeli respondenti nejcastéji seberealizaci, svobodu a nezavislost a piipadné kombina-
ci nékolika faktori. Ostatni faktory jiz nehraji pfiliS velkou roli a povySeni dokonce

neoznacil nikdo z dotazanych.
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Tabulka 22: Faktory motivujici k praci

Ktery z nasledujicich faktori Vas nejvice motivuje k praci? AE) solutni Rvelativni
cetnost cetnost
uspéch 6 6%
uznani 4 4%
prace sama 21 23%
odpovédnost 2 2%
povyseni 0 0%
moznost osobniho ristu 19 20%
finan¢ni ohodnoceni 34 37%
jiny 7 8%

Graf 15: Faktory motivujici k praci

Zdroj: viastni vyzkum
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Nejvyznamnéjsi stimulacni prostiedek piedstavuje u kosmetickych poradci hmotna

odmeéna, kterou zvolilo 44% dotazanych. Druhy je obsah prace, ktery zvolilo 20% re-

spondentll a tfeti atmosféra pracovni skupiny oznacend 15% respondentti. Déle pak pra-

covni podminky a rezim prace oznacilo 12%, identifikace s podnikem, profesi a praci

4%, neformalni hodnoceni 2%, image podniku 2% a zadny z poradct neoznacil jinou

odpoved’. Skoro 1/2 respondentt oznacila hmotnou odménu, ktera v praci kosmetického

poradce pfedstavuje napiiklad odménu za vyssi vykon — tj. pti dosahovani vyssiho titulu

(napf. senior manazer ziskava jednorazovou finan¢ni odménu 1 000 USD) apod. Obsah

prace je pro poradce také velice vyznamny, zvolila ho 1/5 dotazanych, pro které je dule-
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zité, Ze se jedna o praci riiznorodou nikoliv stereotypni. Atmosféra pracovni skupiny

predstavuje pro nékteré poradce dilezity prostiedek a to vzhledem k praci v tymu, kdy

je dilezité, aby atmosféra byla pratelska, coz mtize ovliviiovat do jisté miry sponzor ¢i

jind vyse postavena osoba.

Tabulka 23: Stimulaéni prostiredky

Ktery z nasledujicich stimula¢nich prostitedku je pro Vas Absolutni Relativni
nejvyznamnéjsi? Cetnost Cetnost
hmotna odména 41 44%
obsah prace 19 20%
neformalni hodnoceni 2 2%
atmosféra pracovni skupiny 14 15%
pracovni podminky a rezim prace 11 12%
identifikace s podnikem, profesi a praci 4 4%
image podniku 2 2%
jiny 0 0%

Graf 16: Stimula¢ni prostiedky

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.4.3 Motiva€ni programy

Treti ¢ast dotazniku obsahuje otazky zaméfené na motivaéni programy a jejich hod-
noceni kosmetickymi poradci. V této Casti se jedna zejména o oteviené otazky, které
jsou tedy zpracovany pouze slovnim hodnocenim. Tabulky 24 — 26 zobrazuji otazky
(17, 18 a 25) spolu s rozdélenim absolutnich a relativnich ¢etnosti pro jednotlivé odpo-
veédi. U otazek, kde je vyjadiena relativni Cetnost, opét mohou byt nerovnosti v souctu

+/- 1% a to z divodu zaokrouhleni na jedno desetinné misto.
SLOVNI HODNOCENi VYSLEDKU

41% dotazanych poradcii odpovédelo, Ze je programy spiSe nemotivuji k zlepSovani
vysledkd, 33% spise motivuji, 19% rozhodné motivuji a 6% nemotivuji vabec. 2/5 od-
povédi spiSe ne jsou pravdépodobné zplsobeny stavajici situaci, kdy doslo ke zménédm,

poradci vlastné nevédi, co je ¢ekd a nejsou zatim dostate¢ne informovani.

Tabulka 24: Motivace programi pro kosmetické poradce

Motivuji Vas programy pro kosmetické poradce ke zlepSova- | Absolutni Relativni

ni pracovnich vysledki? cetnost Cetnost
ano 18 19%
spiSe ano 31 33%
spiSe ne 38 41%
ne 6 6%

Graf 17: Motivace programii pro kosmetické poradce

Zdroj: viastni vyzkum
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46% respondentli odpoveédélo, Zze se rozhodné nejednd o zménu k lepSimu, 39%
uvedlo jinou odpovéd a 15% odpovédélo, ze se jedna rozhodné o zménu k lepSimu.
Poradci, ktefi uvedli, ze se jednd o zménu k hor§imu, svou odpovéd’ €asto zdivodiuji
tim, Ze nové programy maji vyssi podminky pro ziskdni odmén a pro né€ jsou tak odmé-
ny nedosazitelné. Uvadéji, Ze jiz nyni dochézi z jejich strany ke snizovani objednavek,
protoze nemaji motivaci, aby se vice snazili a dosahovali lepsich vysledki. Také pova-
7uji za velké negativum zruSeni programu Maximum vyhod. Vice jak 1/3 poradct uved-
la jinou odpovéd’. Nejcastéjsi je odpovéd’, Ze se v ramci dlouhodobého horizontu mize
jednat o zmeény k lepSimu a to pravé z diivodu toho, Ze programy jsou ,,b&éh na dlouhou

%6

trat™, ale v souGasnosti tyto zmény hodnoti negativné. Cést poradcti povazuje zmény za
pozitivni, zejména v oblasti sjednoceni doposud chaotickych programli a kampani (mé&-

nici se Usp&$ny start, Maximum vyhod).

Tabulka 25: Zmény motivac¢nich programi. Jedna se o zmény k lepSimu?

Zacatkem KO ¢. 1/2013 doslo ke zménam v motivacnich pro- | Absolutni | Relativni
gramech. Myslite si, Ze se jedna o zménu k lepSimu? Cetnost ¢etnost
ano 14 15%
ne 43 46%
jina odpoveéd’ 36 39%

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 18: Zmény motivac¢nich programi. Jedna se 0 zmény k lepSimu?
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Dalsi z otazek byla cilena na zjiSténi nazoru kosmetickych poradcti na soucasné ,,no-

vé“ motivacni programy a jejich motivacni schopnost.

- TOP KLUB je hodnocen velmi negativné pro naro¢nost splnéni podminek
Vv poméru k odméné, zejména na bronzové a stiibrné urovni. Zlata uroven je
hodnocena kladn¢ pro vysi odmény, ale podminky pro ziskdni jsou pro mno-
hé poradce nedosazitelné. Je to program pro vyjimecné poradce, ktefi vynika-
ji v oblasti prodeje.

- Sponzorsky bonus je hodnocen nejcastéji pozitivne. Kosmeticti poradci maji
moznost ziskat dal$i finanéni odménu. Podminky pro ziskani jsou podle dota-
zanych pfiméfené a odména velmi motivujici.

- Uspé&ny start ma snad jako jediny z novych programil pouze kladna hodno-
ceni. Velmi pozitivné¢ vnimaji poradci moznost ziskat odménu nékolikana-
sobng, sjednoceni programu a ziskdni odmén ihned se splnénim podminek.

- Bonus z obratu ztstal naprosto beze zmény. Podle mnohych poradct se jedna
program je podle poradcti nejvice motivujici, jak z hlediska zvySovani objed-

navek, tak i rozsifovani svého pracovniho tymu.

Ugelem dotazniku také bylo zjistit pohled kosmetickych poradci na nedostatky sou-

¢asnych motivacnich program.

-V ptipadé TOP KLUBU byly nejéastéjsi odpoveédi podminky pro ziskani od-
mény.

- U Sponzorského bonusu byly zhruba stejné frekventovanou odpovédi pod-
minky pro ziskani odmény a odpovéd’, Ze program nedostatek nema. Pod-
minky pro ziskani odmény v tomto piipadé souvisi se splnénim Usp&iného
programem provest.

- Novy Uspésny start podle vétsiny poradcti nema zadny nedostatek.

- Bonus z obratu podle odpovédi velké ¢asti poradcl také nemd nedostatek a

druhou nejcastéjsi odpovédi byly podminky pro ziskdni odmény.
Zjistovala jsem vSak 1 pfednosti sou¢asnych ,,novych* motivacnich programu.

- TOP KLUB podle vétSiny odpovédi nemé Zadnou piednost. TOP KLUB byl

hodnocen velmi negativné jiz v otazce €. 19.
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- U Sponzorského bonusu je za nejvétsi prednost povazovana samotna odmeéna,
tj. 1000,- K& za kazdého poradce, ktery projde celym Usp&$nym startem.
S tim souvisi 1 druha nejcastéjsi odpoveéd’ hodnota odmény.

- Nejvétsi prednosti Uspésného startu jsou podle kosmetickych poradcti pod-
minky pro ziskani odmény a samotna odmeéna.

-V piipad¢ Bonusu z obratu je nejvétsi prednost samotna odména a hodnota

odmény.

Dalsi otazka byla zaméfena na zjiSténi nazoru kosmetickych poradci na motivacni
schopnost programt, které byly pocatkem katalogového obdobi ¢.1/2013 nahrazeny
novymi. Bonus z obratu znovu neuvadim, jelikoz nebyl ménény a odpovédi respondentii

by byly samoziejmé stejné.

- Maximum vyhod je poradci hodnocen velmi kladné a jako velmi motivujici
zejména pro poradce, ktefi nepodavaji tak vysoké objednavky. Negativné je
vnimana skutec¢nost, Ze byl zrusen.

- Uspé&ny start byl nejvice srovnavan s novym Uspé$nym startem, ktery pova-
7uji kosmeticti poradci za mnohem lepsi a vice motivujici. Nicméné ti, ktefi
program hodnotili bez ohledu na novy Usp&sny start, ho povazuji za velmi

dobrou motivaci pro nové poradce.

Stejné jako u soucasnych programi, jsem zjiSt'ovala i u téch nahrazenych jejich ne-

dostatky.

- U Maxima vyhod byla nejcastéjsi odpoveéd, Ze tento program nemél nedo-
statky.

-V ptipadé Usp&sného startu byla nejéastgjsi jina odpovéd a to predevsim ne-
moznost ziskat odménu vickrat, pfi splnéni kroku stale poradce musel platit

poplatky, dokud nedosdhl 100 bodt a Castd zména samotnych odmén.
Ptednosti téchto nahrazenych programi jsou nésledujici:
- Nejvétsi prednosti Maxima vyhod jsou podle kosmetickych poradcii jedno-
znaén€ podminky pro ziskani odmény.
- U Uspésného startu pak podle poradcti z4dna piednost neni.
Dalsim tématem v ramci motivacnich programi bylo zjisténi obav ze zmén. 50% po-

radct uvedlo, ze obavu rozhodné nemaji, 31% uvedlo jinou odpovéd’ a 19% obavu roz-

hodn¢ ma. Polovina poradcli nemd obavu ze zmén zejména proto, Zze zmény k praci
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Vv Oriflame patii a jsou relativné Casté. Jako jinou odpovéd’ jsem zatadila ty odpovédi,
které se Caste¢né obavaji, jelikoz nevédi, co od této nové situace ocekavat a castecné
postradaji potfebné informace ohledné zmén, ale zaroven si mysli, Ze jde jen o ,,zvyk*.
Poradci, ktefi se rozhodné€ obévaji, uvadi, Ze pro né€ jsou nové motivacni programy spise
demotivujici a dochdzi u nich ke snizovani objedndvek a to i poradct v rdmci pracovni-

ho tymu. Cela situace na né piisobi jako zmatek, ve kterém se méalokdo vyzna.

Tabulka 26: Obavy kosmetickych poradcii ze zmén

Mate obavu z toho, co prinese zavedeni novych motivacnich | Absolutni | Relativni
programu? Cetnost ¢etnost
ano 18 19%
ne 46 50%
jina odpoveéd’ 29 31%

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 19: Obavy kosmetickych poradcii ze zmén

mano
Ene

B jina odpoved’

Zdroj: vlastni vyzkum

Posledni otazkou dotaznikového Setfeni jsem zjistovala predstavy poradct o ideal-
nich motivaénich programech ve firm¢ Oriflame. Velké ¢ast odpovédi se tykala nazoru,
Ze nyni jsou programy pouze pro velké prodejce, pro poradce, kteii se Oriflame vénuji
dlouho, maji stalé zakazniky, velky pracovni tym apod. Pro takovy typ poradct jsou
podle vétsSiny odpovedi programy velice motivujici a snadno dosazitelné. Bohuzel tako-
vych poradctli je malé mnozstvi a ti ostatni vyrazné postradaji néjakou dosazitelnou mo-
tivaci. V mnohych odpovédich je uvadén jako piiklad program Maximum vyhod, jehoz

zruseni povazuji kosmeticti poradci za chybny krok. Nyni jim schazi motivace k préaci.
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Jen mélo poradct odpovédélo, ze soucasné ani predeslé programy nemaji zadné nedo-

statky, jsou v podstaté idealni, ale vSe zalezi na ¢lovéku a jeho snaze.

4.4.4 Analyza nezavislosti vybranych znaki

V ramci této analyzy byla ve tfech piipadech zkouména nezavislost dvou vybranych

znaku a to:

- soucasna pozice, tj. irovné, kterou kosmeticky poradce dosahuje a otazka to-
ho, zda poradce chce dosdhnout vyssi pracovni pozice. Tyto znaky byly vy-
brany z diivodu ptredpokladu odlisnych odpovédi u poradct, kteti soucasné
zaujimaji vyssi pozice, a u distributort.

- doba prace v Oriflame a otazka vnimani zajimavosti prace. Znaky byly vy-
brany za ptredpokladu riznych odpovédi u respondentti, ktefi jsou s rostouci
dobou kosmetickym poradcem, a tak jim prace mize pfipadat zajimava nebo
naopak stereotypni a nezajimava.

- vySe prumérné objednavky a otdzka vnimani motivacni ¢innosti programt.
Vybér téchto znakii vychazi z predpokladu odlisnosti ve vniméani motivacni
ucinnosti v zavislosti na vysi objednéavky, tj. motivace roste s vyssi objednav-

kou.

Analyza nezavislosti soucasné pozice (irovné) kosmetického poradce a dosaZeni

vyssi pracovni pozice
Stanoveni nulové a alternativni hypotézy:

Ho: Dosazeni vyssi pozice neni odlisné vniméno respondenty podle pozice (urovng),

kterou kosmeticky poradce zaujima.

Ha: Dosazeni vyssi pozice je odliSné vnimano respondenty podle pozice (lirovné),

kterou kosmeticky poradce zaujima.

Tabulka 27: Odli$nost vnimani dosaZeni vy$$i pracovni pozice dle pozic poradci

Soucasna pozice
distributor manazer direktor
DosaZeni vyssi pozice
ano 36% 87% 82%
spiSe ano 15% 13% 18%
spiSe ne 34% 0% 0%
ne 15% 0% 0%

Zdroj: viastni vyzkum
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Testové kritérium po dosazeni do vzorce vychazi G = 121,979 a kriticka hodnota y (1-
a; af = 12,592. Vzhledem k tomu, ze je testové kritérium vyssi nez kritickd hodnota,
zamitame na hladin¢ vyznamnosti 0,05 nulovou hypotézu a pfijimame alternativni hy-
potézu, z niz vyplyva, ze dosazeni vyssi pozice je odlisSné vnimano respondenty podle

pozice (Grovn¢), kterou kosmeticky poradce zaujima.

Z provedeného vyzkumu je patrné, ze dosdhnout vyssi pozice chtéji nejvice kosme-
ticti poradci, ktefi jsou nyni na tirovni manazera, nasleduje uroven direktora a nejméné

chtéji vyssi pozice dosdhnout distributofi.
Analyza nezavislosti doby prace v Oriflame a zajimavosti prace
Stanoveni nulové a alternativni hypotézy:

Ho: Zajimavost prace neni odlisné vnimana respondenty podle doby, po kterou pra-

cuji jako kosmeticti poradci.

Ha: Zajimavost prace je odliSn¢ vnimana respondenty podle doby, po kterou pracuji

jako kosmeticti poradci.

Tabulka 28: Odlisnost vnimani zajimavosti prace podle doby prace v Oriflame

Doba prace iné ne 1 , 55
méné nez 1-3roky | 3-5 let vice nez
o . rok let
Zajimavost prace
ano 56% 52% 61% 49%
spiSe ano 22% 34% 39% 47%
spise ne 22% 14% 0% 4%

Zdroj: viastni vyzkum

Testové kritérium po dosazeni do vzorce vychazi G = 40,354 a kriticka hodnota y (1-
ay; af = 12,592. Vzhledem k tomu, Ze je testové kritérium vyssi nez kriticka hodnota,
zamitdme na hladin€ vyznamnosti 0,05 nulovou hypotézu a piijimame alternativni hy-
potézu, z nizZ vyplyva, Ze zajimavost prace je odlisn¢ vnimana respondenty podle doby,

po kterou pracuji jako kosmeticti poradci.

Z provedené¢ho vyzkumu je patrné, Ze prace je nejvice povaZzovéana za zajimavou
kosmetickymi poradci, ktefi praci vykonavaji 3 — 5 let, ale obdobné hodnoty jsou namé-

feny rovnéz v obdobi do 1 roku a 1 — 3 roky, k vyrazn&jsi zméné nastava po 5. roce.
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Analyza nezavislosti vySe objednavky a motivace programi pro poradce

Stanoveni nulové a alternativni hypotézy:

Ho: Motivacni schopnost programi neni odliSn€¢ vnimana respondenty dle vysSe pri-

mérné objednavky, kterou kazdé katalogové obdobi realizuji.

Ha: Motivacni schopnost je odlisné¢ vnimana respondenty dle vySe pramérné objed-

navky, kterou kazd¢ katalogové obdobi realizuji.

Tabulka 29: Odlisnost vnimani motiva¢ni schopnosti programi dle vysSe objednavky

Vyse objednavky
151 - 250 vice nez
Motivacni 0-50BO |51-130BO| "pq 250 BO
schopnost programi
ano 0% 28% 7% 35%
spiSe ano 23% 18% 60% 30%
spise ne 7% 42% 26% 35%
ne 0% 12% 7% 0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Testové kritérium po dosazeni do vzorce vychazi G = 134,882 a kriticka hodnota y (1-
a; af = 16,919. Vzhledem k tomu, ze je testové kritérium vyssi nez kritickd hodnota,
zamitdme na hladiné vyznamnosti 0,05 nulovou hypotézu a pfijimame alternativni hy-
potézu, z niz vyplyva, Ze motivaéni schopnost programt je odlisné vnimana responden-

ty podle vyse primérné objednavky, kterou kazdé katalogové obdobi realizuji.

Z vyzkumu je opét zietelné, ze nejméné jsou programy motivovani kosmetiéti porad-
ci, kteti primérné objednavaji za 0 — 50 bodu (bereme-li v potaz soucet odpovedi ne a
spiSe ne), oproti tomu nejvice programy motivuji poradce, ktefi primérné objednavaji
za vice nez 250 bodu nebo 151 — 250 bodt (bereme-li v potaz soucet odpovédi ano a

spise ano).
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5. SHRNUTI VYSLEDKU A NAVRH ZMEN

V této kapitole jsou shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni a navrzeny zmény, které

by vedly ke zlepSeni souc¢asného stavu.

5.1 Shrnuti vysledkt

V ramci dotaznikového Setfeni bylo ziskdno 101 vyplnénych dotazniki, pfi cemz 8
Z nich muselo byt vyfazeno pro neuplnost ¢i necitelnost. Celkem tedy bylo ziskano 93

zpracovatelnych dotazniki.

Z vysledkt dotaznikl je patrnd charakteristika respondenta. Praci kosmetického po-
radce zastavaji ptfevazné zeny — 94% a pouze 6% muzi. Z dotazovanych poradct byl
nejvyssi pocet poradceil v kategorii do 25 let. NejcastéjSim divodem pro registraci do
Oriflame byla nizsi prodejni cena a to u vice nez 1/2 respondentti. Nejvice respondentil
uvedlo, ze praci kosmetického poradce vykonava jiz vice nez 5 let. VySe primérnych
objednavek dosahuji ve vSech kategoriich relativné vyrovnaného poctu odpovédi, ale
nejcastéji je primérna objednavka kosmetického poradce ve vysi 51 — 150 bodi (vyjad-
feno v obchodnim obratu 704 — 2 070 K¢). Nejvice dotazanych vykonava pozici distri-

butor - skoro 2/3 respondent.

Daéle byla zjistovana motivace a stimulace kosmetickych poradcii. S praci kosmetic-
kého poradce je 48% respondentii rozhodné spokojeno, 44% je spiSe spokojeno, 8%
spiSe nespokojeno a zadny z poradct neuvedl, Ze je zcela nespokojen. Velmi Casté jsou
pratelské vztahy, vzhledem k tomu, Ze soucasti prace kosmetického poradce je prace
Vv tymu, ktery si kazdy poradce vytvaii sam, dle svého uvazeni. 44% dotazanych uvedlo,
ze pratelské vztahy v ramci pracovniho tymu rozhodné udrzuji, 35% spiSe udrzuje, 11%

spiSe neudrzuje a 10% neudrzuje viibec.

53% respondentl uvedlo, ze prace kosmetického poradce je rozhodné zajimava, 40%
spiSe zajimava, 8% spiSe nezajimava, zadny respondent neuvedl, ze by prace byla zcela
nezajimava. Velka ¢ast respondentii oznacila praci za rozhodné zajimavou, cozZ je dano
tim, Ze se jedna o praci rozmanitou, motivujici k dosahovani lepSich vysledki a zabav-

nou.

Spoluprace sponzora s kosmetickym poradcem je naprosto nezbytna pro jeho orien-
taci ve fungovani firmy, objednavani a sponzoringu a samoziejmeé také pro jeho motiva-

ci. 66% dotazanych uvedlo, ze s nimi jejich sponzor ¢i jind vySe postavena osoba spolu-
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pracuje, s 13% spiSe spolupracuje, s 12% spise nespolupracuje a s 10% vibec nespolu-

pracuje.

Prostor pro seberealizaci je v praci kosmetického poradce rozhodné umoznén. Zalezi
na kazdém jednotlivci a jeho ambicich. 52% dotazanych poradct uvedlo, ze prace kos-
metického poradce rozhodné dava prostor pro seberealizaci, 31% spisSe ano, 11% spise
nedava a 6% rozhodné nedava prostor pro seberealizaci. Vétsina dotazanych tedy uved-

la, Ze prostor pro seberealizaci v této praci ma.

Vys§i pracovni pozice chce rozhodné dosdhnout 54% respondentil, 15% chce spise
dosahnout vyssi pracovni pozice, 22% spisSe nechce a 10% rozhodné nechce. Vyssi pra-
covni pozice s sebou nese nejen finanéni ohodnoceni, ale i mnoho préace a snahy a také
do jisté miry 1 odpovédnost. To mize byt divod, pro¢ nékteti poradci nechtéji dosaho-

vat vysSich pozic.

Moznost ucastnit se Skoleni ¢i kurz poskytuje spolecnost podle 63% dotazanych,
spiSe poskytuje podle 25%, spiSe neposkytuje 8% a rozhodné neposkytuje 4%. Do kon-
ce roku firma Skoleni poskytovala za poplatek, ktery se liSil podle druhu Skoleni. V sou-

casné dobé dochazi ke zméné v podobé¢ Skoleni a zatim nejsou znamy podrobnéjsi in-

formace, zaroven jsou tedy momentaln¢ vSechna skoleni pozastavena.

Motivaci ze strany sponzora piedstavuje nejen vytvaieni pratelského prostredi ve
skuping, feSeni problémim, pomoc s praci, ale také malé odmény za dosahovani urci-
tych bodovych hranic — tj. vlastni motivacni programy. Rozhodné motivovéano k lepSim
pracovnim vysledkiim je 41% dotazanych, spiSe motivovano je 25%, spiSe nemotivova-

no 19% a rozhodné nemotivovano 15%.

Nejvice motivujicim faktorem je pro kosmetické poradce finan¢ni ohodnoceni, které
oznacilo 37% kosmetickych poradcti. Druhym faktorem je prace sama, kterou oznacilo
23% poradct a tfeti je moZnost osobniho ristu — 20%. Nejvyznamnéjsi stimula¢ni pro-
sttedek predstavuje u kosmetickych poradci hmotna odména, kterou zvolilo 44% dota-
zanych. Druhy je obsah prace, ktery zvolilo 20% respondentli a tfeti atmosféra pracovni

skupiny oznacena 15% respondenti.

Poslednim tématem byly samotnym motivaéni programy firmy Oriflame. Caste¢né
byla zamétfend na zjiSténi skute€nosti, jestli poradce motivuji programy ke zlepSovani

vysledkii. 41% dotazanych poradci odpovéd€lo, ze je programy spiSe nemotivuji
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k zlepSovani vysledkd, 33% spiSe motivuji, 19% rozhodn¢€ motivuji a 6% nemotivuji

vubec.

Zmeény k zacatku katalogového obdobi €. 1/2013 nevnimaji kosmeticti poradci skoro
V polovin¢ pfipadt jako zmény k lepSimu, ale spiSe naopak. Divodem je, Ze poradci

postradaji program pro né dosazitelny, tedy pro malé prodejce.

,»INoveé*“ motivacni programy (jejich hodnoceni, nedostatky a ptednosti) 1ze charakte-
rizovat nasledovné. TOP KLUB hodnoti zna¢na ¢ast poradct negativné kvili narocnym
podminkam pro ziskani odmény a jako pfednost nevidi nic. Sponzorsky bonus je hod-
nocen velmi kladné, jako nedostatek neuvadi nic, ptip. podminky pro ziskdni odmény a
prednost vidi v samotné odméné. V piipadé Usp&sného startu se setkdvame s ryze pozi-
tivnim hodnocenim, jako nedostatek vétSina poradcti neuvadi nic a pfednosti je samotna
odména a podminky pro ziskani odmény. Bonus (sleva) z obratu je hodnocen také jako
motivujici a zasadni program, ktery podle vétSiny respondentll nema nedostatky a pied-

nosti je samotnd odména a hodnota odmeény.

»Staré” motivacni programy (jejich hodnoceni, nedostatky a prednosti) 1ze charakte-
rizovat nasledovné. Maximum vyhod hodnotili poradci jako velmi motivujici a pouka-
zuji na nesouhlas s jeho zrusenim, nemél podle jejich nazoru nedostatky a prednosti pak
byly podminky pro ziskani odmény. Usp&ny start je ve srovnani s novym programem
hodnocen negativné, nedostatek poradci vidi v nemoznosti ziskani odmén vickrat, pla-

ceni poplatki apod. Pfednost starého Uspésného startu poradci nevidi v ni¢em.

Dale byly zjistovany obavy poradct ze zmén. 1/2 dotazanych poradci uvedla, ze

obavu nema, ostatni obavu rozhodné maji nebo maji ¢astecné obavu.

Piedstavy poradct o idealnich programech jsou zaloZeny na nesouhlasu se zruSenim
Maxima vyhod a vétSina uvadi, Ze podobny program, ktery by byl pro né dosazitelny a
motivujici, postradaji.

Jako posledni byly zjistovany zavislosti mezi 3 dvojicemi znaku a to: sou¢asna pozi-
ce, tj. urovne, kterou kosmeticky poradce dosahuje a otazka toho, zda poradce chce do-
sahnout vyssi pracovni pozice, doba prace v Oriflame a otdzka vnimani zajimavosti
prace, vySe prumérné objednavky a otdzka vnimani motivacni Gi¢innosti programt. U
vSech 3 dvojic byla jista zavislost potvrzena na zakladé Chi kvadrat testu. VysSich pozic
zpravidla chtéji dosahnout kosmeti¢ti poradci, ktefi jiz nyni zaujimaji pozici manazera

nebo direktora. Prace kosmetického poradce je nejvice povazovana za zajimavou v dobé
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mezi 3 — 5 lety, obdobné to je i v dobé do 3 let, k vyraznéjsi zméné dochazi po 5. roce,
kdy jiz prace prestava byt vnimana jako rozhodné zajimava. Nejvice jsou motivovani
programy kosmeticti poradci, ktefi dosahuji vysSich objednavek, tj. od 151 bodi vyse.

Naopak nejméné jsou motivovani poradci, kteii realizuji objednavku od 0 do 50 bodii.

5.2 Navrh zmén

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze souCasné zmény nepiispély
k vyssi motivaci fadovych kosmetickych poradct. Vysledky dotaznikového Setieni vSak
poukazuji i na vyrazné zlep$eni motivaéniho programu Usp&iny start, ktery je hodnocen

naprosto pozitivné a je tedy velkou motivaci pro nové kosmetické poradce.

Na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni navrhuji nasledujici zmény, které by

mohly prispét ke zlepSeni soucasného stavu:

e Vice informovat kosmetické poradce o zménach, o novych motivacnich pro-
gramech a o podob¢ novych Skoleni.

e Vytvorit program na ziskani Skoleni zdarma, poradci tak ziskaji nové infor-
mace, které mohou predavat v rdmci svého tymu a zlepsit svoji préci.

e Zvat i fadové kosmetické poradce na spolecenské akce, napt. v rdmci regio-
nu, aby se vytvofily pratelské vztahy, a poradci ziskali kontakty na osoby za-
stavajici vyssi pozice, které jim mohou posléze pomoci v rozvoji kariéry.

e Zajistit, aby sponzor se svymi registrovanymi poradci komunikoval a spolu-
pracoval. Sponzofi jsou nyni motivovani Sponzorskym bonusem. Novy po-
radce vSak nemd moZnost se ,,preregistrovat® pod jiného sponzora v piipad¢,
Ze s nim 1 tak nespolupracuje.

e Znovu zavést program Maximum vyhod nebo jiny program fungujici na po-
dobném principu, aby i1 fadovi kosmeticti poradci méli motivaci dosahovat
lepSich pracovnich vysledkd.

e Motivovat kosmetické poradce prostiednictvim vzorki ¢i katalogii zdarma
za urcitou vysi objednavky.

e Pro vylepseni TOP KLUBU, ktery je v soucasnosti hodnocen poradci velmi
negativné, bych doporucila upravit podminky pro ziskani odmén. Minimalné
nepodmifiovat tento program koupi Wellness vyrobku, je to totiZz jedna

Z podminek, ktera pro poradce ptfedstavuje velky problém.
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6. ZAVER

Hlavnim cilem této bakalafské prace byla charakteristika a hodnoceni motiva¢nich
programt pracovnikii — distributort ve vybraném podniku a navrh piipadnych zmén,

které by vedly ke zlepsSeni.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo, ze v souc¢asné dob¢ poklesla motivace fadovych dis-
tributorti vzhledem k nedavnym zménam. Je to zpisobeno, jak nedostatenym informo-
vanim, zruSenim Maxima vyhod, tak i neo¢ekdvanou zménou, kterd nebyla avizovana
s predstihem, a velké mnozstvi kosmetickych poradcii se ocitlo v chaosu, ve kterém se
nevyznaji. Naopak velmi dobfe jsou motivovani poradci, ktefi maji velkou osobni sku-
pinu kosmetickych poradct a také tadu stalych zdkaznikd. Tito GspéSni poradci jsou
motivovani novymi programy, jako je Sponzorsky bonus, TOP KLUB, ale i nezméné-

nou Slevou (bonusem) z obratu.

Z téchto divodu je tedy, podle mého ndzoru, nezbytné fadné kosmetické poradce in-
formovat 0 budoucim vyvoji situace, poskytnout podrobné informace tykajici se vSech

motivacnich programi a pokusit se odstranit nastaly ,,chaos®.

Nelze v8ak mluvit o tom, Ze zmé&nami doslo pouze k poklesu motivace fadovych dis-
tributorti, $patnou informovanost a ¢aste¢né obavy. Z hlediska piilezitosti a motivace
novych kosmetickych poradci se dozajista jednd o krok kupiedu, coz je vidét i
V hodnoceni dotazovanych poradcti. Velmi pozitivné hodnotim zejména stabilni sloZeni
odmeén jednotlivych krok, jelikoZ nemiZe nastat problém s tim, Ze kosmeticky poradce
nevi, co ma obdrZet za odménu. Pozitivum pro poradce je i to, Ze odménu ziska ihned se
splnénim podminek, dale také skutecnost, ze poradce muze odménu ziskat vickrat

Vv zavislosti na ndsobku bodl nutnych pro splnéni podminky.

Motivace a stimulace distributori (kosmetickych poradci) je pro firmu Oriflame ve-
lice dulezitou zalezitosti. Spokojenost kosmetického poradce ma vliv na to, jak svoji
praci vykonava, bude-li tedy spokojeny, bude odvadét kvalitn€;si praci a v kone¢ném
dasledku pak bude spokojena i firma, ktera bude vytvaret vétsi zisk, bude stabilnéjsi a
silngjsi. Je tedy potieba, aby firma neustale vénovala zvySenou pozornost péci o spoko-

jenost distributord.
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7. SUMMARY

The aim of this bachelor’s thesis was to characterize and evaluate motivational pro-
grammes for workers — distributors in chosen company and also a few advices, which
could lead to improvement of current situation. In theoretical part there are defined ba-
sic terms related to motivation and stimulation, theories of motivation, motivational
programme, motivational and stimulative effects of remuneration, direct sale and its

working.

The practical part was focused on the motivational programmes in chosen company.
I have chosen Oriflame Cosmetics SA. Because of many differences between motivati-
onal programmes in different countries | have decided to focus on programmes in Czech
republic. In this part has been described and evaluated 2 groups of programmes: ,,past
programmes — valid till 17. 12. 2012 and ,,new** programmes — valid since 18. 12. 2012.
The questionaire survey was necessary to evaluate the programmes. The group of re-
spondents was represented by distributors of company Oriflame. The result of this que-
stionnaire survey was finding out, the ordinary distributors are now less motivated. In
this part was also included a few recommendations for improvement current situation.
Primarily it is about increasing the awareness in the area of changes, adjusting of the
programme TOP KLUB, remunerating even smaller orders by samples or catalogues
and implementation of programme, which could be achievable for ordinary distributors.

Keywords: motivation, stimulation, human resources, motivational programme, di-

rect sale
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10. SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢&. 1: Dotaznik



11. PRILOHY

Priloha €. 1: Dotaznik

Vézeny respondente,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery tvoii cast mé baka-
larské prace na téma Motivace a stimulace pracovnikii ve vybraném podniku. Dotaznik
je anonymni a veskeré ziskané informace budou pouzity pouze pro vypracovani mé ba-

kalaiské prace.

U kazdé z otazek prosim zakrouzkujte Vami vybranou odpovéd’ (vzdy jen 1 varian-
tu), ptipadné odpoveéd’ vypiste hilkovym pismem na vyznacené misto.
Pozn.: Jelikoz nedoslo ke zm&nam v programu Bonus z obratu, neni znova uvadén

Vv otazce €. 22, ackoliv byl soucasti téchto programti.

Velmi Vam dékuji za ochotu a Vasi spolupraci,
Drdakova Helena,

studentka JihoGeské Univerzity v Ceskych Budgjovicich (EF).

1) Jaké je Vase pohlavi?
a. muz

b. Zena

2) Kolik Vam je let?

a. do 25 let

b. 26 —40 let
c. 41-55Ilet
d. 56—70 let

e. 71 avice let

3) Co pro Vas byl hlavni divod pro registraci do Oriflame?
a. produkty — vice informaci, blizsi kontakt
b. privydélek
C. niz8i ndkupni cena

d. jiny—uvedte: ......ocooeiiiiiiiiii



4)

5)

6)

7)

8)

Jak dlouho jste kosmetickym poradcem?
a. méné nez 1 rok
b. 1-3roky
c. 3-5let

d. vicenez 5 let

Kolik bodt ¢ini Vase primérna objednavka za 1 katalogové obdobi?
a. 0-50boda
b. 51— 150 bodu
c. 151 -250 bodt
d. vice nez 250 bodu

Na jaké trovni se vénujete praci v Oriflame?
a. distributor (KP)
b. manaZer — senior manazer

c. direktor

Jste spokojen/a s praci kosmetického poradce?
da. ano
b. spiSe ano
C. spiSene

d. ne

Udrzujete pratelské vztahy s ostatnimi kosmetickymi poradci v ramci Vaseho

pracovniho tymu?
a. ano
b. spise ano
C. spiSene

d. ne



9) Povazujete praci kosmetického poradce za zajimavou?
a. ano
b. spiSe ano
C. spiSe ne

d. ne

10) Spolupracuje s Vami Vas sponzor, i jina vySe postavena osoba?
a. ano
b. spise ano
C. spiSene

d. ne

11) Dava Vam prace kosmetického poradce prostor pro seberealizaci?
a. ano
b. spiSe ano
C. spiSe ne

d. ne

12) Chcete dosahnout vyssi pracovni pozice, nez kterou vykonavate nyni?
a. ano
b. spise ano
C. spiSene

d. ne

13) Poskytuje spoleénost moznost Gcastnit se kurzu ¢i $koleni?
a. ano
b. spise ano
C. spiSene

d. ne



14) Jste motivovani k dosazeni lepSich pracovnich vysledkd Vasim sponzorem (piip.
manazerem, direktorem)?
a. ano
b. spiSe ano
C. spiSene

d. ne

15) Ktery z nasledujicich faktorti Vas nejvice motivuje k praci?

a. uspéch

b. uznani

C. prace sama

d. odpovédnost (pravomoci)

povyseni
moznost osobniho rustu

finan¢ni ohodnoceni

o Q —H~ o

Jjiny —uvedte: ...

16) Ktery z nasledujicich stimulaénich prosttedki je pro Vas nejvyznamné;si?
a. hmotna odména

b. obsah prace

c. neformalni hodnoceni

d. atmosféra pracovni skupiny

€. pracovni podminky a rezim prace

f. identifikace s podnikem, profesi a praci

g. image podniku

h. jiny—uvedte: .........cooeviiiiiiiiiinn,

17) Motivuji Vas programy pro kosmetické poradce ke zlepSovani pracovnich vy-
sledkti (zvyseni objednavky, registracim atd.)?
a. ano
b. spiSe ano
C. spiSe ne

d. ne



18) Zacatkem katalogového obdobi ¢.1/2013 doslo ke zménam v systému motivac-
nich programt pro nové i stavajici kosmetické poradce. Myslite si, Ze se jedna o
zménu k lepsimu? Svoji odpovéd’ zdiivodnéte.

19) Jak hodnotite nové programy a jejich motivaéni schopnost? Uvedte odpoveéd

pro kazdy z programd.

TOP KLUB

Sponzorsky
bonus*

Uspé&sny start

Bonus  z obratu
(nezménény)

*1000,- K¢/ 1 novacek v 6. kroku Uspééného startu

20) Co povazujete za hlavni nedostatek programii zminénych v otazce ¢. 19?

NEDOSTATEK NAZEV PROGRAMU (UVED-
TE)

nizka hodnota odmény

podminky pro ziskdni odmény

samotna odména (C0 odmeéna zahrnuje — vyrob-
Ky, penize atd.)

jiny —uved’te:

21) Co povazujete za hlavni pfednost programii zminénych v otazce ¢. 19?

PREDNOST NAZEV PROGRAMU (UVED-
TE)

hodnota odmény

podminky pro ziskani odmény

samotna odména (co odména zahrnuje — vyrob-
Ky, penize atd.)

jind — uved’te:




22) Jak hodnotite programy, které nyni byly nahrazeny novymi, a jejich motivacni

schopnost? Uved’te odpoveéd’ pro kazdy z programii.

Maximum vyhod

Uspé&sny start

23) Co povazujete za hlavni nedostatek programti zminénych Vv otazce ¢. 22?

NEDOSTATEK

NAZEV PROGRAMU (UVEDTE)

nizka hodnota odmény

podminky pro ziskani odmény

samotnd odména (co odmeéna zahrnuje —
vyrobky, penize atd.)

jiny — uved’te:

24) Co povazujete za hlavni pfednost programii zminénych v otazce ¢. 22?

PREDNOST

NAZEV PROGRAMU (UVEDTE)

hodnota odmény

podminy pro ziskdni odmény

samotnd odména (co odména zahrnuje —
vyrobky, penize atd.)

jind —uved'te:

25) Mate obavu z toho, co pfinese zavedeni novych motivac¢nich programt? Pro¢?




