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1. UVOD

Lidsky faktor je dulezitou a naprosto nepostradatelnou slozkou kazdého podniku a to
I vzhledem k rozvoji modernich technologii, které v mnohych piipadech dokazi usnad-
nit zaméstnanciim praci nebo umoziuji, ze nékteré ¢innosti, které¢ diive musely byt vy-

konavany manudlné, mohou nyni zastat stroje.

Zameéstnanci jsou jednim z faktori, ktery urcuje, do jaké miry bude podnik tspésny
¢i neuspésny. Velky vyznam samoziejmé hraji znalosti, dovednosti, schopnosti, ale i
vlastnosti kazdého zaméstnance. Ale i schopni zaméstnanci by méli byt motivovani

k dalsi praci a lep$im vykontm.

Motivace a stimulace zaméstnancl je nepochybné velkym tématem v oblasti fizeni
lidskych zdroji. Je vSak nutné mit na paméti, ze kazdy mame odlisnou osobnost a proto
i Z hlediska motivace a stimulace na kazdého ptisobi néco jiného. Vytvoieni vhodnych
motivaénich podminek je tedy pro spolecnost dlouhodoby a komplikovany ukol, ale

jeho Uspésna realizace pak ptinasi dlouhodobé kladné ucinky.

Hlavni néplni této diplomové prace jsou motivacni programy v ptimém prodeji. Pra-

ce je tedy zamétena na problematiku motivace distributord (prodejctt).

Tato diplomova prace navazuje na mou piedeslou bakalafskou praci, vzhledem
K tomu, ze jsem se zaméfila opét na spole¢nost Oriflame Cosmetics SA a jeji porovnani
s firmou AVON Cosmetics. Jedna se o firmy, které jak uz bylo zminéno, prodavaji své
vyrobky pifimo zakaznikim prostiednictvim nezavislych distributorii. Pro tyto firmy je
tedy velmi dillezita otdzka motivace a motivacnich programi, vzhledem k faktu, ze je-
jich trzby zéavisi na prodejich téchto distributord. Motivacni programy pomahaji témto
firmam zlepSovat své vysledky v oblasti financi, ale také ziskavat dalSi a udrZovat si

stavajici distributory.

Téma motivace a motivacnich programil v pfimém prodeji povazuji za velmi zajima-
vé, vzhledem odliSnosti systému od ostatnich podniki. Tato problematika mé zaujala 1
z diivodu moZnosti vyuziti svych vlastnich postehil a nazorQ, protoze jsem jiz né€kolik
let soucasti sité distributort v jedné ze spolec¢nosti. Spole¢nosti, které jsou zalozené na
pfimém prodeji, je v dnesni dobé velky pocet. Pro firmy je to vyhodné, protoze distribu-
tory piimo nezaméstnavaji, ale maji podepsanou pouze smlouvu o odbéru vyrobkd.

Z ¢ehoz vyplyva, ze distributofi dostanou zaplaceno opravdu jen to, co si odpracuji. Ale



vyhodou je, ze si kazdy distributor mize pracovat podle svého uvazeni a nikdo ho ni-

kam netlaci. V tom tkvi prace nezavislého distributora.

Préce je rozdélena do dvou casti. V literarni ¢asti diplomové prace jsem se zameétila
na vymezeni dulezitych pojmu tykajicich se motivace, motivacnich programt, odméno-
vani v podniku, ale i pfimého prodeje. Na literarni ¢ast navazuje ¢ast prakticka, ktera jiz
obsahuje informace o podnicich, jejich motiva¢nich programech, dale analyzu téchto
programi a také navrhy na pfipadné zmeény, které by vedly ke zlepSeni soucasné situace

v podniku.



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Motivace

Vsechny organizace se zajimaji o to, jak dosahnout trvale vysoké trovné vykonu
pracovnikt. Jde tedy zejména o to, abychom vénovali zvySenou pozornost nejvhodnéj-
$im zplsobiim motivovani lidi za pomoci takovych nastroji, jako jsou stimuly, odmény,
vedeni lidi a pifedevS§im prace, kterou pracovnici vykonavaji, a podminek v organizaci,
za nichz tuto praci vykonavaji. Cilem je vytvaret a rozvijet motivacni procesy a pracov-
ni prostiedi, které napomiizou k tomu, aby jednotlivci dosahovali vysledkt, které odpo-

vidaji oekévani managementu. (Armstrong, 2002)

Motivace je o ,,pro¢“ v ramci lidského chovani. Proc¢ to 1idé d€laji? Na tuto otdzku si
lze usnadnit odpovéd’, pokud porozumime motivaci. Motivace je dllezit4 pro fizeni ze

tti divoda (Donnelly a kol., 1997):

e zaméstnanci, ktefi vykonavaji urcitou praci, musi byt motivovani, aby poda-
vali pfijatelny vykon,

e manazefi musi byt rovnéz motivovani, aby dobtfe vykonavali svoji praci,

e zaméstnanci (manazefi 1 ostatni zaméstnanci) musi byt motivovani, aby

vstoupili do dané organizace.

2.1.1 Motiv, motivace

Zakladni pojem v oblasti motivace je motiv. Motiv pfedstavuje vnitini impuls, po-
hnutku nebo popud pro jednani ¢lovéka. Lze ho chapat jako piic¢inu chovani nebo jed-

nani jednotlivce, které dava smysl takovému chovani. (Dvotakova, 2007)

Motivy vyjadiuji ditvody, které vedou lidi k ur¢itému jednani. Co vede pracovnika
ke zméné zamé&stnani ¢i profese, pro¢ se néktefi jedinci snazi podavat neustale co nej-
vys$$i vykon a naopak jini praci odbyvaji. Motiv jako psychologicka pfi¢ina definuje
smér ¢innosti, ale 1 jeji intenzitu a vytrvalost. (Cejthamr, Dédina, 2010)

Bélohlavek (2008) uvadi, ze motivy maji dvé slozky:

e energizujici, vzhledem k tomu, Ze davaji silu a energii jednani lidi,
e fidici, jelikoz urcuji smér jednani — €lovek se rozhodné pro konkrétni véc a

ne pro jinou, a potom vybira zptisob a postup, jak této véci dosahnout.



Motivace lidské ¢innosti chapeme jako jednu ze zakladnich osobnostnich substruk-
tur. Pojem motivace vyjadiuje fakt, ze v psychice ¢lovéka pisobi specifické (ne vzdy
plné€ védomé ¢i uvédomované) vnitini hybné sily — motivy, resp. pohnutky. Ty orientuji
¢innost ¢lovéka urcitym smérem, v tomto sméru ho aktivizuji a aktivitu, kterou vzbudi-
ly, udrzuji. Navenek se potom piisobeni téchto sil projevuje jako motivované jednani ¢i

motivovana ¢innost. (Provaznik, Komarkova, 1998)

Motivace neni originalni lidskou vlastnosti, ale je vysledkem konkrétniho procesu.
Pokud by motivace byla vrozena lidské vlastnost, dany motivacni stav by ziistal napros-
to neménny po cely Zivot. Ve skutecnosti motivace podléhd silnym vykyvim. Za tyto
vykyvy muize plsobeni urCitych faktorti, které v rizné mife ovliviiuji naSi motivaci.
Tyto faktory neplsobi samostatné, ale naopak jsou navzajem propojeny siti specific-
kych vztahl. Do hry také vstupuje faktor ¢asu. Soucasny stav, situaci ¢i poméry mohou
ovlivnit budouci motivaci kazdého jednotlivce. V procesu motivace tedy pusobi sila
podnéti, vlastni ucinnost, dale ¢asova perspektiva i emocni inteligence. (Niermayer,

Seyffert, 2005).

Proces motivace souvisi s potiebami jednotlivce. Motivace je iniciovana zjisténim
neuspokojenych potteb. Neuspokojend potieba vyulsti v prani néco ziskat nebo néceho
dosahnout. Poté dojde ke stanoveni cilt, které povedou k uspokojeni prani. Rovnéz se
voli 1 cesty a zptsoby chovani, které mohou vést k naplnéni stanovenych cili. Pokud je
stanoveného cile dosazeno a potfeba uspokojena, je mozné, ze chovéni, které¢ vedlo
k cili, se bude opakovat v piipadé, Zze se objevi dal$i podobna potieba. (Armstrong,
2007)

Obriazek 1: Proces motivace

Potieba Stanoveni cile

’
!

Dosazeni cile mlknutl

krokti

/

Zdroj: Armstrong (2007)



Dle Optimal Thinking (online, 2014) Ize motivaci rozdélit na vnitini a vnéjsi.
Vnéjsi motivace

Vnéjs$i motivace je zalozena na strachu (penézni sankce, ztrata zaméstnani, respektu
apod.) nebo podnétech (penézni odmény, uznani, povySeni atd.). UCinky jsou ovSem
pouze docasné, jakmile pomine hrozba ¢i podnét, pracovnik ptestava byt motivovan.

(Optimal Thinking, online, 2014)
Vniti'ni motivace

Vnitini motivace predstavuje faktory, které si lidé sami vytvari a které je nasledné
ovliviiuji, aby se chovali uréitym zptsobem. Jedna se o odpoveédnost (tj. pocit, ze nase
prace je dulezitd a ze mame kontrolu nad svymi moznostmi), autonomie, moznost vyu-
Zivat a rozvijet své schopnosti a dovednosti, zajimava a podnétnd prace a pfilezitost

postoupit v hierarchii pracovnich funkci. (Armstrong, 2002)

Pravidla motivace uvadi Plaminek (2007). Je potieba si uvédomit, ze motivace neni
jedinou cestou ovliviiovani lidi. Uloha, kterou pracovnik vykonava, je plnéna pod vli-
vem vnéjSich podnétl (stimuld) nebo pod vlivem vnitinich pohnutek (motivil), pfiCemz
oboji muze plisobit spole¢né. Pokud je ochota néco udélat vyvolana pomoci stimuld,
oznacujeme takovy d¢j jako stimulaci. Jestlize k vyvolani ochoty vyuzivame motivy,
jedna se motivaci. Dal$im pravidlem je neptizpisobovat lidi ukolim, ale ukoly lidem.
Ptizpusobit lidi ukolim vyzaduje zna¢nou miru stimulace a navic vzbuzuje v lidech
neochotu se ptizpusobit tkolim, coz vede k vét§sim narokdm na kontrolu. Nejvyhodnéj-
§i je tedy vybrat lidem tkol ,,na miru“ a zaroven vyuzivat motivace. Tteti pravidlo spo-
¢iva v tom, ze lidé musi byt spokojeni alespon s né¢im. Toto pravidlo vychazi ze sku-
tecnosti, Ze pokud cloveék nenajde v praci nic, co by jej bavilo, za¢nou vznikat pro-
blémy. Naopak pokud jedinec néco takového najde, je velka pravdépodobnost, Ze se
smifi 1 se zbytkem povinnosti. Kdyz zadavame praci, je potfeba myslet na to, aby ale-
spoii ¢astedné pfinasela radost Elovéku, ktery ji ma vykonavat. Ctvrté pravidlo odkazuje
na skute€nost, Ze 1idé nejsou stejni a jini lidé tedy mohou byt citlivi na jiné podnéty nez
vy. Paté pravidlo tvrdi, Ze obava z nepfijemného mize motivovat stejn¢ jako touha po
piijemném. V zasadé¢ muzeme fici, ze vyvolani zadouci reakce resp. chovani 1ze dosah-
nout u ¢lovéka tim, Ze mu budeme néco davat, tak i tim, Ze mu néco vezmeme. Sesté
pravidlo motivace spo¢iva v dilezitosti definice a vysvétleni prace. Casto se stava, Ze

lidé nedé€laji to, co je od nich ocekdvano, protoze jim to nikdo pofadné nevysvétlil, nez
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aby k tomu citili odpor nebo lhostejnost. Sedmym pravidlem je myslet pii motivaci na
druhého, nikoliv na sebe. Akceptace druhého predstavuje podminku vérohodnosti. Toto
pravidlo tedy motiva¢ni uspéch podmiiiuje, ale nezarucuje. Osmé pravidlo fika, ze aktu-
alni motivy jsou souhrou vlivu osobnosti, prostiedi a situace. Posledni pravidlo piedsta-

vuje skutecnost, ze ,,nechci® mize leckdy znamenat ,,nemohu® nebo ,,neumim®.

Prakticky postup k motivovani pracovnikti dle Optimal Thinking (online, 2014) je
nasledujici. Prvnim krokem je vytvofeni pracovisté s ,,optimalnim myslenim*. To zahr-
nuje vzdélavani pracovniki v oblasti neustalé systémové optimalizace za pomoci moti-
vacnich seminai a koucovani za ucelem optimalizace (nikoliv jen zlepSeni nebo fizeni)
motivace pracovnikid, zédvazkli a vykonu. V podnikové kultufe ,,optimalniho mysleni*
vedouci pracovnici zohlediiuji a rozumi stylu mysleni ostatnich pracovniki a jejich mo-
tivaci. V takovych podminkach pracovnici plné uplatiuji sviyj talent a ziskavaji pocit
sounalezitosti, ktery lze dosahnout pfi vzajemném respektu a vzajemné pomoci byt a
délat to nejlepsi. Druhym krokem je poskytnuti co nejvhodnéjSich zatizeni a odmén.
Pficemz organizace poskytuje takové zatizeni a odmény, které umoznuji pracovnikiim
pracovat co nejlépe. Tretim krokem je optimalizace motivacnich strategii, které vyzadu-
ji jen nizké nebo zadné naklady. Vedouci pracovnici nastavi motivacni vyzvy a cile,
které budou maximalizovat zapojeni pracovnikd. Organizace zajiStuje spravedlivé za-
chéazeni, nalezité¢ uznani, optimalizuje spolupraci a tymovou préci, zasluhovou odménu
atd. Poslednim krokem je minimalizace demotivacnich faktort. Zde se jedna o zhodno-
ceni a vhodné vyfeSeni demotivacnich politik a chovani v rdmci organizace (napfi. de-
struktivni kritika, neproduktivni setkani, neefektivni procesy, nejasna ocekavani ohled-

né vykonu pracovnikil).
2.1.2 Zdroje motivace

Skutecnosti, které motivaci vytvareji, oznacujeme jako zdroje motivace, tj. skutec-
nosti, které zakladaji dynamické tendence 1 zaméteni lidské Cinnosti a které vyznamnym
zpusobem ovliviiuyji pietrvavani téchto tendenci. Zakladni zdroje motivace dle Bedrnové
a Nového (2004) jsou potieby, navyky, zajmy, hodnoty a idealy.

Potieby

Potieby jsou ¢lovékem prozivané nedostatky néceho, pro daného jedince vyznamné-
ho. Obvykle jsou ¢lenény na primarni (biologické, fyziologické, viscerogenni) a sekun-

darni (socidlni, spolecenské, psychogenni). (Bedrnova, Novy, 2004)
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Navyky

Navyky predstavuji opakované, fixované a zautomatizované zptsoby ¢innosti ¢love-
ka v konkrétni situaci. Z objektivniho hlediska je lze definovat jako nauceny vzorec
chovani, v rovin¢ prozivani se projevuje jako relativné fixovana tendence, jako pohnut-
ka ucinit néco konkrétniho v dané situaci. Navyky mohou byt vysledkem nejen vycho-

vy, ale i sebeutvarecich aktivit kazdého jednotlivce. (Bedrnova, Novy, 2004)
Zajmy
Zajmy patii v psychologii k pojmim s nejednoznaénym obsahem. Zajem je formou

zamé&feni ¢lovéka na oblast jevi, ktera ho v daném sméru aktivizuje, a to s uréitou sta-

losti. Zajem je tedy mozné chépat jako zvlastni druh motivu. (Bedrnova, Novy, 2004)
Hodnoty

Hodnoty mohou byt pro uréitého ¢lovéka v podstaté ¢imkoliv — zalezi to na specific-
kych podminkach a okolnostech utvafeni jeho osobnosti. Psycholog Spranger rozlisil
Sest osobnostnich typt podle ptevazujiciho zaméfeni — teoreticky, ekonomicky, estetic-

ky, socialni, politicky, nabozensky typ. (Bedrnova, Novy, 2004)
Idealy

Idedly rozumime ideové nebo ndzorné predstavy néceho subjektivné zadouciho,
kladné hodnoceného, co pro daného jednotlivce piedstavuje vyznamny cil jeho snazeni.
Idealy vznikaji pfedevS§im na zakladé pusobeni socidlnich faktord vyvoje a utvareni

osobnosti ¢loveka. (Bedrnova, Novy, 2004)

2.1.3 Motivaéni profil

Motivacéni profil jednotlivce vyjadiuje pomérné trvalou nebo dlouhodobou orientaci
— motivacni preferenci jako soucast profilu osobnosti. Je tvofen potfebou kontaktu
S druhymi lidmi, potfebou bezpeci a socialni jistoty, potfebou sebeocenéni, tendenci
prosazovat se V socialnim prostiedi, souborem individualnich osobnostnich rysa (napf.

dominance, kooperativnost apod.) (Stikar, Rymes, Riegel, Hoskovec, 2003).

Pozname-1i motivacéni profil urcitého ¢loveka, ziskdvame ,,vhled* do jeho ,,nitra®, tj.
do skladby povahy a forem fungovani jeho motivace. Poznani motiva¢niho profilu nam
dava moznost hlubsiho porozuméni jednotlivym projevim jedince i1 celému komplexu

jeho chovani nebo jednani a také je zakladnim nezbytnym piedpokladem moznosti efek-



tivniho stimulovani, tj. uspéSného ovlivilovani motivace dané¢ho jednotlivce zddoucim

smérem. (Bedrnova, Novy, 2004)

2.1.4 Pracovni motivace

Pracovni motivaci rozumime ten aspekt motivace lidského chovani, ktery je spojeny
s vykonem urcité pracovni ¢innost, tj. plnénim pracovnich ukolii. Pracovni motivace
predstavuje piistup Clovéka k praci, ke konkrétnim okolnostem jeho pracovniho uplat-

néni a ke konkrétnim pracovnim tkolim. (Bedrnova, Novy, 2004)
Armstrong (2002) uvadi dva zakladni typy motivace:
e vnitini — pfedstavuje faktory, které lidé sami vytvareji a které je ovliviuji,
aby se chovali uréitym zptisobem nebo aby se vydali ur¢itym smérem. Patii
sem nasledujici faktory — odpovédnost, volnost konat, ptilezitost k vyuzivani

a rozvijeni dovednosti a schopnosti apod. Maji hlubsi a dlouhodobé&jsi Gci-

nek.

e vnéjsi — vyjadiuje to, co délame pro lidi, abychom je motivovali. Tvoii ji
odmény — pochvala, povySeni apod., ale také tresty — naptiklad kritika nebo
odepteni platu. Mohou mit bezprostfedni u¢inek, ale nemusi ptisobit dlouho-

dobg.
Tureckiova (2004) uvadi n€které¢ vyznamné faktory, které ovliviiuji pracovni motiva-
Ci:
e napln prace (obohacovani prace, ptip. rozsifovani obsahu prace),
e zapojovani pracovnikl a pfileZitost podilet se na cilech podniku nebo tymu,
e pfenaSeni pravomoci a odpovédnosti,

e efektivni komunikace vedoucich pracovniki s podfizenymi a funkcni systém
zpétné vazby,

e informovanost o déni ve firm¢ a poskytovani nezbytnych informaci pracov-
niklim,

e nastoleni vztahtl, které podpoii podnikovou kulturu i interpersonélni vztahy

V pracovnim tymu,

e moznost osobniho, profesniho rozvoje a kariérniho ristu ve firmé,
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e spolehlivy a transparentni odménovaci a hodnotici systém,
e socialni program,

e chovani manazera vici kolegiim, které je zékladem pro styl fizeni ¢i vedeni

lidi ve firmé.

2.1.5 Vykon a motivace

Vykonnost ¢lovéka je dana nejen pracovni zpusobilosti, ale také jeho ochotou praci
vykonavat — tj. pracovni motivaci. Vzajemnou zavislost vykonu, motivace a schopnosti

vyjadiuje nasledujici vzorec (Pauknerova, 2006):
V=Ff(S.M (1)
kde:

e V —urovei vykonu (v oblasti kvality i kvantity),
e S —troven schopnosti ¢loveka (tj. védomosti, znalosti a dovednosti),

e M —uroven motivace (mira ,,chténi jedince podat vykon).

Na prvni pohled se tedy zda, Ze vztah mezi motivaci a vykonem je v celku jednodu-
chy. I pfesto pomérné rozsifeny nazor, ze ,,¢im je motiv silnéjsi, tim je také fyzicky ¢i

mentalni vykon vyssi a lepsi, v plné mife neplati. To znamend, ze pokud néco chceme

az piilis, Casto kyzeného cile nedosahneme. (Nakonecny, 1992)

Dtsledek nizké nebo chybéjici motivace je nasledujici: pokud jedinec nechce nebo
chce malo, véci se zpravidla nedati a vysledek ¢innosti nebyva dosti uspokojivy. V pfi-
padé nadmérné motivace, kterd je vyvolana mimotadnou diilezitosti ukolu nebo situace
nebo moznosti ziskat atraktivni odménu, vSak vysledek také Casto nebyva uspokojivy.
Pfic¢inou tohoto jevu je fakt, Ze pfiliSnd motivovanost pfinasi vysokou miru vnitiniho,
psychického napéti, které porusuje ,,bézné* fungovani lidské psychiky a dochdzi tak
k oslabeni vnitinich, subjektivnich pfedpokladi vykonu. Celkové tedy dochazi ke sni-

zeni vykonu. (Bedrnova, Novy, 2004)
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Obrazek 2: Yerkes-Dodsonav zakon

vysoky

VYKON

nizky

slaba silna
MOTIVACE
Zdroj: Provaznik, Komarkova, 1998

Vztah mezi urovni motivace a vykonem se nejéastéji vyjadiuje pomoci Yerkes-
Dodsonovym zakonem (obrazek 2), ktery byva rovnéz oznacovan ,,obracena U-ktivka®.
Z prab¢hu kiivky je vidét, Ze uroven vykonu bude nizka za ptedpokladu nizké motiva-
ce. S ristem intenzity motivace se bude vykon pfi stejné trovni schopnosti a podminek
vykonu, zvySovat, ale pouze do urcité tirovné¢ motivace. Jakmile motivovanost jedince
presahne uréitou mez, uroven vykonu se naopak zacne snizovat. Zaroven je potiebné

tuto zékonitost doplnit o nasledujici podminky (Bedrnova, Novy, 2004):

e pro kazdy typ ukolu existuje optimalni intenzita motivace,

e optimalni intenzita motivace zavisi také na obtiZnosti kolu — pro narocné
ukoly je optimalni niZ§i motivovanost, naopak pro leh¢i tkoly je optimalni
vysoka motivovanost.

Vykonova motivace je relativné stala charakteristika osobnosti, kterd je urend po-
ttebou dosahovat uspéchu a pottebou vyhnout se netspéchu. Ob¢ tyto potieby jsou

vlastni v§em lidem, ale jejich intenzita se u kazdého jedince 1i$i. Osobnostné ptiznacna

sila vykonové motivace je pak ddna vzorcem (Pauknerova, 2006):

potieba uspéchu

Vykonova motivace = —— —
potfeba vyhnout se netspéchu
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Pokud prevazuje potieba uspéchu je tedy vétsi pravdépodobnost, ze se jedna o aktiv-
niho jedince a naopak v ptipad¢ pievazujici potieby vyhnout se neuspéchu Ize pocitat

S tim, Ze se jedna o pasivniho jedince. (Pauknerova, 2006)

2.1.6 Pracovni spokojenost

Pojem ,,spokojenost s praci se tyka postojti a pocitd, které 1idé maji ve vztahu ke své
praci. Pozitivni a piiznivé postoje K praci jsou signalem pracovni spokojenosti, naopak
negativni a neptiznivé postoje k praci signalizuji pracovni nespokojenost. (Armstrong,

2002)

Uspokojeni z prace ovliviiuji individualni faktory (napf. osobni cile, povaha jedince,
o¢ekavani), vn&jsimi podminkami a faktory, které vychazi z interakce s dalSimi lidmi.

Moznosti zvySeni pracovni spokojenosti jsou naptiklad: (Marques, Jirasek, 1996)

e charakteristiky pracovniho mista podporuji rozvoj zaméstnanc,
e soulad osobnich cili zaméstnance s jeho praci,

e ocenéni zaméstnance za jeho praci,

e vhodna socialni politika a styl fizeni podniku,

e perspektiva trvani pracovniho poméru,

e kvalitni mezilidské vztahy,

e piijemnd pracovni atmosféra a prostiedi.

Vseobecné je uznavané presvédceni, Ze rist pracovni spokojenosti vede k lepsimu
vykonu, av§ak vyzkumy neprokazaly zadny silny pozitivni vztah mezi spokojenosti a
vykonem. Lze fici, Ze k vysokému vykonu nevede spokojenost s praci, ale naopak vy-
soky vykon vede ke spokojenosti s praci, tj. spokojeny pracovnik nemusi byt nutné pro-
duktivnim pracovnikem a ten, kdo odvadi hodn¢ prace, nemusi byt spokojenym pracov-
nikem. Jednotlivei jsou motivovani k tomu, aby dosahovali stanovenych cilti, a budou
spokojeni, pokud téchto cilit dosahnou lepsim vykonem. Jesté vyssi spokojenosti Ize
dosdhnout prostfednictvim odmén ptichdzejicim z vnéjsku nebo vnitiné pocitovanymi
odménami souvisejicimi s pocitem uspésnosti. Z toho lze vyvodit, ze zlepSeni vykonu
1ze dosahnout, pokud budou mit pracovnici ptilezitost k vykonu, budou-li mit potiebné
znalosti a dovednosti a budeme-li je za kvalitni praci odménovat pomoci penéznich i

nepenéznich odmén. Zaroven mohou existovat lidé, ktefi jsou sami o sob& spokojeni se

vvvvvv
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2.1.7 Prekazky motivace
Styblo (1992) uvadi, ze vytvafeni pozitivniho motiva¢niho klimatu v podniku naru-
SUji zejména nasledujici prekazky:

e [rustrace

e Deprivace

e Konflikty

e Stres
Frustrace

Pracovnik se dostava do frustrace, pokud se na cesté¢ k zadoucimu cili vyskytne pre-
kéazka, ktera mu brani v jeho dosazeni. Existuje Sest moznych zdroju frustrace (Styblo,
1992):

- odlozeni uspokojeni potieb,

- nedostatky v uspokojovani nékterych motivt,

- ztrata véci, ktera ma pro pracovnika velkou hodnotu,

- nelspésnd pracovni Cinnost, pii niz se pracovnik snazi naplnit vytycené
ukoly, resp. cile,

- socialné-technické vlivy v pracovnim prostiedi,

- vlastnosti osobnosti pracovnika.

Deprivace

Deprivace je psychicky stav, ktery vznikl néasledkem Zivotnich situaci, pfi kterych
neni subjektu dana pfilezitost k uspokojeni nékteré jeho zakladni psychické potieby

Vv dostatecné mifte a po dosti dlouhou dobu. (Nakone¢ny, 2004)
Dle Bedrnové a Nového (2004) jsou rozliSovany zékladni druhy deprivace:

- deprivace senzorickd — disledek neexistence ¢i vyrazného omezeni
smyslovych podnétd nezbytnych pro harmonicky rozvoj osobnosti jed-
notlivce,

- deprivace citov4, emocionalni — nasledek nepfiméfeného omezeni cito-
vych projevi viici deprivované osobg,

- deprivace socialni — spociva v nedostate¢ném uspokojeni potieby jedince
stykat se s dal$Simi lidmi,

- deprivace zakladnich biologickych potieb.
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Konflikty

Konflikty vznikaji z nejriznéjsich pficin a podnétl. Mlizeme je délit podle poctu za-
Castnénych osob na interpersonalni konflikty — vznikaji mezi dvéma a vice jedinci, Sku-
pinové konflikty existuji uvniti skupiny ¢i kolektivu a na meziskupinové konflikty, kte-
ré vznikaji mezi skupinami navzajem. Nésledky konfliktt byvaji zpravidla neptiznivé —
dochdzi ke snizeni pracovniho vykonu, zvySeni psychické zatéze a k vytvareni nepftiz-

nivé pracovni atmosféry v kolektivu. (Styblo, 1992)
Stres

Vesela a Kaniokova (2011) uvadi, ze stres je typicky disledek zvySeni zatéze.
V pracovnim procesu vznika fada stresovych situaci i na zaklad€ nedostatku jednoznac-
nych ptikazi ¢i pfetizenim informacemi. Nékteré faktory, které zptisobuji stres u pra-

covniku:

- pfilis rychly pracovni postup,

- zklamani z nepovysent,

- zmeéna pracovniho prostiedi,

- zmeéna charakteru prace,

- zmgéna fizeni,

- nevyjasnéné vztahy mezi nadiizenymi a podiizenymi,
- dlouha ¢i nepravidelna pracovni doba,

- monotdnni prace,

- rizikova préce,

- Sikana na pracovisti apod.
2.2 Teorie motivace

Teorie motivace slouzi zejména k pochopeni toho, pro¢ se lidé chovaji, tak jak se
chovaji. Zadna z teorii vSak neposkytuje univerzalni vysvétleni lidského chovani, jeli-

koz 1idé jsou pfili§ komplikovani a rozdilni. (Donnelly a kol., 1997)

2.2.1 Obecné teorie motivace

Ma to sviij hlubsi vyznam, pokud v ramci vykladu problematiky motivace pracovni-
ho jednani vénujeme pozornost piiblizeni vykladovych modeli a teorii motivace lidské-
ho chovani obecné. Seznameni se s riznymi piistupy k oblasti motivace vede nejen
k lepSimu pochopeni problematiky, ale pfedev§im k vytvoteni zadoucich vnitinich
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osobnostnich pfedpokladli u manazerti pro uspésné ovlivitovani motivace lidského cho-

vani a to vCetné stimulace pracovniho jednani. (Bedrnova, Novy, 2004)
Provaznik a Koméarkova (1998) uvadi zakladni modely motivace lidského chovéani:

e Homeostaticky model motivace — Tato teorie tvrdi, ze narusenim optimal-
nich wvnitinich, fyziologickych podminek fungovani organismu dochazi
k biologickym pochodiim a to v¢etné chovani, které sméfuji k obnoveni na-
rusené rovnovahy a konc¢i znovudosazenim, resp. smrti jednotlivce.

e Hédonisticky® model motivace — Jeho zékladem je zdfiraziiovani vyznamu
emoci v zivoté ¢loveéka a predpoklad, ze nakonec veskera lidska ¢innost sme-
fuje k dosazeni slasti (tj. libosti) a k vyhnuti se strasti (tj. nelibosti).

e Aktivacni (pobidkovy) model motivace — Vychazi ze skuteCnosti, ze za-
kladnim motiva¢nim c¢initelem je podnét ptichazejici z vnéjsiho prostredi —
pobidka. Jednd se o podnét, ktery ma silovy ucinek na chovani jednotlivce
diky vmezefené hypotetické proménné, kterd se nazyva ,,pobidkova motiva-

413

ce“. Tento model rozliSuje dva typy pobidek — pobidky ,,prvotni® (maji vro-
zené silovy ucinek) a pobidky ,,druhotné* (ziskéavaji silovy acinek jako vy-
sledek procesti uceni jedince).

e Kongnitivni (poznavaci) modely motivace — Zdkladnim vychodiskem je
skute€nost, Ze procesy poznavani maji motivacni G¢inky, to znamend, ze
S poznavanim také souvisi pfipravenost ¢loveéka ke konkrétni ¢innosti, jed-
nani.

e Humanistické koncepty motivace — Abraham Maslow - americky psycho-
log, ktery snad nejvyraznéji obohatil pfistupy k motivaci lidského chovani,
tvrdi, ze kazdy ¢lovék ma v sobé dva druhy sil — jedny vychazi ze strachu o
bezpecdi a tdhnou jednotlivce zpét — K regresi. Druha skupina sil tahne jedince
dopiedu, k celku a jedine¢nosti ,,ja*, k plné funkcnosti sil a rovnéz k davéie
K vnéjsimu svétu.

e Dalsi pristupy k motivaci lidského chovani — V psychologické literatute
1ze najit razné piistupy K feSeni obecné otazky: jaké vnitini predpoklady a

jakymi mechanismy pusobi, ze jedinec néco chce a naopak néco jiného od-

! Hédonismus predstavuje filozoficky smér, ktery vznikl jiz v antickém obdobi.
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mita? Zatim neexistuje obecné pfijimand a vSe vysvétlujici teorie motivace

lidského chovani. Z dalSich pfistupti mizeme uvést naptiklad afiliacni teorii

motivace nebo ¢innostni teorii motivace.

- Afilia¢ni teorie motivace (motivacni teorie sounalezitosti) — Autorem je
Stanley Schachter (americky psycholog). Tato teorie zddraziuje vyznam
socialnich aspekti motivace lidského chovani.

- Cinnostni teorie motivace — Reprezentantem tohoto piistupu je naptiklad
A. N. Leont’jev (rusky psycholog). Teorie vychazi z dirazu na utvaieni a

Vyvoj motivace v procesu ¢innosti.

2.2.2 Teorie motivace pracovniho jednani

Dle Armstronga (2006) jsou piistupy k motivaci pracovniho jednani zachyceny teo-

riemi motivace. Jako nejvlivnéjsi jsou klasifikovany nasledujici teorie:

Teorie instrumentality - je zaloZena na odménach a trestech, které slouzi jako
prostfedky k udrzeni zddouciho chovani.

Teorie zamétené na obsah — Tyto teorie se orientuji na obsah motivace a vy-
chazi z predpokladu, ze motivace je v podstaté o podnikani krokti za ic¢elem
uspokojeni potieb. Patii mezi né tyto teorie:

- Maslowova hierarchie potieb,

- Herzbergova dvoufaktorova teorie,

- McGregorova teorie X a teorie Y.

Teorie zamé&fené na proces — Teorie, které se soustfedi na psychologicky
proces, jenz ovlivituje motivaci. Radime k nim tyto teorie:

- Vroomova expektancni teorie,

- Stimulaéni teorie.

2.2.3 Motivace pracovniho jednani v koncepcich fizeni

Dle Bedrnové a Nového (2004) ptistupuji jednotlivé koncepce fizeni k ¢lovéku raz-

né, to znamena, Ze se lisi 1 v piistupu k ovliviiovani pracovni motivace. Jedna se o na-

sledujici koncepce tizeni:

Technokraticky (klasicky) model tizeni
Paternalisticky model fizeni

Model lidskych vztahti

17



e Humanisticky model fizeni

Technokraticky (klasicky) model Fizeni

Klasicky model fizeni je spojen se jménem Fredericka W. Taylora a vychazi z pted-
pokladu, ze pro vétSinu lidi pfedstavuje prace nutné zlo, kterému se s chuti vyhnou,
hned jak se k tomu naskytne piileZitost. Odména za praci v penézich (pfipadné jiné ma-
terialni odmény je v podstaté jedinym zajmem c¢loveéka. Tento model je skeptickym po-
hledem na ¢loveka i jeho schopnosti podat kvalitni vykon a pfistupoval k ovliviiovani
motivace ¢loveéka prostiednictvim cukru a bice, tj. odmény za praci nebo snizeni odmé-
ny, postih. Motivace k praci je tedy zalozena pouze na hmotnych stimulech nebo na

strachu z postihu. (Provaznik, Komarkova, 1998)
Paternalisticky model Fizeni

Paternalisticky model fizeni je odvozeny z klasického modelu fizeni. Neosobnost
atomizovaného svéta prace se v tomto modelu vyvazovala charismatickou silou osob-
nosti, ktera stala v ¢ele podniku. Prikladem tohoto stylu fizeni je Tomas$ Bata. Paterna-
listicky styl fizeni v rukou altruisticky a raciondlné¢ orientovaného podnikatele vSak mu-
ze vést k dobrym vysledkiim (hospodéaiskym 1 socidlnim). (Provaznik, Komarkova,

1998)
Model lidskych vztahi

Priimyslovéa revoluce byla revoluci ve smyslu pfevratnych zmén ve vyrobé, ale i re-
voluci socialnich vztahti mezi zaméstnanci a zaméstnavateli. Do této situace vstoupily
studie Eltona Maya, ktery experimentoval s vlivem pracovnich podminek na vykonnost
pracovnikd. Prabéh téchto experimentl vedl k néasledujicimu zjisténi: zlepSovani fyzic-
kych podminek prace ovliviiovalo pracovni vykon méné nez mezilidské vztahy na pra-
covisti. Z téchto studii tedy vyplynulo, Ze nejsilngjs$i motivacni faktor v praci jsou lidské
vztahy. Model lidskych vztahil je z hlediska Maslowovy hierarchie potfeb zaloZen na
potiebach uznani a sounalezitosti — pracovni kolektiv je nevétsi silou, kterd miize posu-

nout hranice efektivnosti pracovniho vykonu. (Bedrnova, Novy, 2004)
Humanisticky model Fizeni

Tento model fizeni byva rovnéZ oznacovan jako model fizeni lidskych zdrojii. Diraz

je kladen na nejvyssi potfebu ¢loveéka — seberealizaci. Dosazenim seberealizace jsou
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splnény podminky k nastartovani nejefektivnéjsi sily, kterd pohani vnitfni motor pra-
covniho usili. Nejpodstatnéjsim rysem seberealizovaného jedince je tvofivost, ktera
spociva v tom, ze jeho mysl 1 mysleni jsou oteviené novym zkusSenostem, je schopen
vidét okolni véci novym zptisobem a dokaze dojit k novym zavérim na podkladé zna-
mych informaci. Vychazi se z predpokladu, Ze prace ma pro ¢lovéka zasadni vyznam.
Humanisticky model fizeni vznikl jiz za¢atkem 60, let, ale jeho myslenky se prosazuji

az v druhé polovin¢ devadesatych let. (Bedrnova, Novy, 2004)

2.3 Manazerské strategie zvySovani motivace

Donnelly a kol. (1997) uvadi dva programy, které jiz fadé manazerd pomohly moti-

vovat pracovniky k lep§im vykontim:

e obohacovani prace,

e odménovani odrazejici vykon.

Obohacovani prace

Obohacovani prace hledd zpisoby zlepSeni efektivnosti plnéni ukoll i spokojenosti
lidi tim, Zze na daném pracovnim misté zabudovava §irsi §kalu moznosti, jak dosdhnout
individudlniho cile a uznani, vice podnétné a odpovédné prace a vice prilezitosti pro
individualni rozvoj a kariéru. V podstaté Ize fici, Ze k obohacovani prace dochazi na
zaklad¢ ristu rozsahu prace (tyka se poctu aktivit) a prohlubovani jejiho obsahu (tyka se
autonomie, odpovédnosti a stupné volnosti nad svou praci). Jsou-li navic pfitomny kli-
¢ové dimenze prace, ¢ini praci bohatsi. Jedna se o rozmanitost (umoznuje vykonavat
rizné operace, pouzivat rizné postupy a Casto i rizna zafizeni), celistvost tkolu (dava
moznost zaméstnancim vytvafet funk¢ni celky, samostatné dokoncovat dany kus pra-
ce), vyznamnost tkolu (dana mirou vlivu, ktery ma urcita prace na ostatni lidi), auto-
nomii (piedstavuje kontrolu nad svou praci, prostor pro podileni se na fizeni své prace a
pracoviste) a zpétnou vazbu (tyka se informovani pracovnika o tom, jak dobtfe vykonava

svoji praci). (Donnelly a kol., 1997)
Odménovani odraZejici vykon
K penéziim, které zaméstnanci dostavaji za provedenou praci, patii kromé platu ¢i

mzdy riizné formy zaméstnaneckych vyhod, jako napt. zdravotni a nemocenské pojiste-

ni, plat po dobu dovolené atd. Ma-li systém odménovani motivovat, musi vytvaret pre-
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sveédCeni, ze dobry vykon povede k vys$i odméné€, musi minimalizovat negativni dii-
sledky dobrého vykonu a vytvaret takové podminky, aby rovnéz u nepenéznich odmén

byla evidentni jejich zavislost na dobrém vykonu. (Donnelly a kol., 1997)

2.4 Motivaéni program

Motivaéni program podniku je systémem prace s lidmi a zahrnuje odlisné nastroje

pro jejich stimulaci. (Kocianova, 2010)

Motivacéni program zahrnuje soubor skutecnosti, které stimuluji zaméstnance
v souladu s pracovnimi tikoly a spole¢enskym poslanim organizace. Pfiemz se vychazi
Z poznatkl o povaze pracovniho jednani lidi a z poznané skladby pro né motivacné za-
vaznych skutec¢nosti. Dale zahrnuje zptisoby uplatiiovani stimulujicich prosttedku, které

Vv podniku vyuziva personalni management. (Mayerova, Rtuzic¢ka, 2000)

Konkrétni podobou motiva¢niho programu je pfechozim rozborem podlozeny a
K napliiovani podnikovych potieb a cilii zaméfeny soubor pravidel, opatieni a postupt,
jejichz hlavnim poslanim je dosazeni zadouci pracovni motivace a z ni plynouciho op-
timalniho pfistupu pracovnikii podniku k praci a to ve vSech aspektech, které jsou z hle-

diska podniku trvale nebo aktualné vyznamné. (Provaznik, Komarkova, 1998)

Na motivaci lidského chovani a pracovniho jednani miiZze ptisobit v podstaté cokoliv.
To znamen4, ze vSechno, co je pro konkrétniho pracovnika dualezité ¢i vyznamné, musi
rovnéz zajimat podnik. Je v zajmu kazdého podniku, aby mé¢l ,,pod svou kontrolou* tyto
vyznamné skutecnosti, resp. aby podnikovy management a vSichni fidici pracovnici
postupovali ve vSech oblastech tak, aby byly vytvofeny piedpoklady pro dosazeni opti-
malni Grovné pracovni motivace u kazdého pracovnika podniku (nebo alespoii u jejich

prevazné vétsiny). (Bedrnova, Novy, 2004)

Jeden z nejvyznamnéjsich ptistupt, které vedou k vytvofeni optimalnich piedpokla-
di k formovani zadouci trovné pracovni motivace, je tvorba prace z hlediska jejiho
obsahu. Toto tvrzeni je v souladu s Herzbergovou dvoufaktorovou teorii motivace pra-
covniho jednani, ktera tvrdi, ze nejvyznamnéjsi, v podstaté nevycCerpatelnym motivato-
rem je sama prace. Pro tento poznatek se nasel vyraz i v konkrétnich manazerskych pfi-
stupech, jejichz spole¢ny znak je tvorba nebo obohacovéani obsahu prace a to v SirSim
slova smyslu. Pfi¢emZ toto obohacovani mize nabyvat odlisSnych forem (Provaznik,

Komarkova, 1998):
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e zvySovani pestrosti, riznorodosti prace (Skill Variety) — coz je pfistup smétu-
jici k tomu, aby urcitd pracovni ¢innost pozadovala Sirsi spektrum schopnosti

i dovednosti,

e diraz na celistvost pracovnich tkolu (Task Identity) — piistup, jehoz nasled-
kem nabyva pracovni ¢innost charakter provadéni uzavien¢ho a samostatné

identifikovatelného pracovniho tkolu,

e zvySovani vyznamu pracovniho ukolu (Task Significance) — znamena reali-
zaci opatfeni, kterd povedou u kazdé Cinnosti k ziskani svého vyznamu a

uzitku pro ostatni (uvnitt i vné podniku),

e zvySovani autonomie pracovniho jednani (Autonomy) — piedstavuje realizaci
uprav prace, diky nimz se posiluje nezavislost pracovnika a to jak

V obsahové, ¢asové i prostorové dimenzi,

e posilovani zpétné vazby (Feedback) — pfedstavuje zvySeni mnozstvi informa-

ci, které jedinec dostava o vysledcich své prace.

2.4.1 Tvorba motivaéniho programu

Motivacni program podniku usiluje o cilevédomé a komplexni pisobeni na zamést-
nance a proto musi zahrnovat skutecnosti, které jsou z hlediska pracovnikli zédvazné.
Jedna se o vymezeni postaveni podniku (z hlediska ekonomického a spoleCenského),
zafazeni, uplatnéni a perspektivy pracovnikid v podniku, zajisténi podminek pro opti-
malni vyuziti zaméstnancii, zajistovani piipravenosti zaméstnancti podniku k zvladani
zmén, vymezeni zdravotni, socialni, a kulturni pé€e organizace o zamé€stnance a vyme-
zeni vztahl mezi zamé&stnanci, pracovnimi skupinami a podnikem. (Mayerova, Ruzicka,

2000)
Vymezeni postaveni podniku

Je nutné vymezit ekonomické a spolecenské postaveni organizace s ohledem na jeji
historii, sou€asny profil a perspektivy. Velky vyznam mé 1 vécna prezentace dosahova-
nych vysledkl a také informace o Uloze organizace v rdmci regionu i celé spolecnosti.

(Mayerova, Ruzicka, 2000)
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Zarazeni, uplatnéni a perspektivy pracovniki v podniku

Tato oblast zahrnuje koncepci i konkrétni postupy pouzivané pii vyberu, piijimani
rozmistovani a propousténi pracovnikli. Dulezité je stanoveni pozadavki na ptipravu
jedince pro pracovni zatfazeni a stanoveni pracovni drahy pracovnika. (Mayerova, Ru-

zicka, 2000)
Zajisténi podminek pro optimalni vyuZziti zaméstnanci

Zde se jedna zejména o postupy, které se vztahuji k pracovnimu rezimu, odménovani
a hodnoceni pracovniktl, postupy zajistujici bezpecnost a ochranu zdravi pii praci atd.

(Mayerova, Ruzicka, 2000)
Zajistovani pripravenosti zaméstnanci podniku k zvladani zmén

Oblast, ktera zahrnuje postupy spojené s piipravou, uskute¢iovanim a hodnocenim

zavazné zmény. (Mayerova, Rizicka, 2000)
Vymezeni zdravotni, socidlni, a kulturni péce organizace o zaméstnance

Tato oblast pokryva i¢ast spolecnosti na tvorb¢ a usporadani socialné-ekonomického

zazemi. (Mayerova, Razicka, 2000)
Vymezeni vztahii mezi zaméstnanci, pracovnimi skupinami a podnikem

V této oblasti se jedna zejména o popis Cinnosti spolecenskych a zajmovych organi-
zaci a jejich aktivni podil na ptipravé a nasledné realizaci fidicich rozhodnuti. (Mayero-

va, Riizicka, 2000)

Postup piipravy, tvorby a realizace motiva¢niho programu lze rozdélit do nékolika

zékladnich fazi ¢i kroki (Provaznik, Komarkova, 1998):

e analyza motivaéni struktury pracovnikd podniku a vyhodnoceni povahy jejich
spokojenosti s podnikovymi skute¢nostmi, coz vede k uréeni kritickych mist
Vv oblasti motivace pracovniho jednani,

e stanoveni kratkodobych i perspektivnich cili motivacniho programu, tzn.
identifikovat oblasti, na které je potfeba zaméfit plisobeni motivacniho pro-
gramu,

e zpracovani charakteristiky soucasné vykonnosti pracovniki ve vymezené ob-

lasti a urceni jeji cilové urovné,
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e vymezeni potencialnich stimula¢nich prostiedkti a to ve vztahu k predpokla-
danému zaméteni motivac¢niho programu,

e vybér konkrétnich forem a postupli stimulace pracovniho jednani a definova-
ni konkrétnich podminek pro jejich uplatiiovani,

e vlastni sestaveni motivacniho programu v podobé podnikového dokumentu,

e seznameni vSech pracovnikii podniku s pfijatym motivacnim programem, kte-
zace motivacniho programu,

e Zpétnd kontrola vysledki uplatnovani motiva¢niho programu a realizace jeho

pfipadnych zmén a tprav.
2.5 Odmeénovani

Plat je jednim z nejdulezitéjSich prostiedki, prostiednictvim néhoz zaméstnavatelé
ziskavaji, udrzuji a motivuji své zaméstnance. Vzhledem k tomu, ze plat ptredstavuje
zaroven hlavni ndklad podnikani, vyZzaduje tato oblast peclivé tfizeni. Vedeni podniku
musi poznat, zda jejich rozhodnuti v oblasti odméfiovani bude napomocnym prostied-
kem k ovlivnéni pracovniho chovani zaméstnancu a k zajisténi ekonomického blahoby-

tu podniku. (Milkovich, Boudreau, 1988)

Odménovani v modernim fizeni neznamena ale jen plat ¢i mzdu, resp. jiné formy pe-
néZni odmény, které zaméstnavatel poskytuje zaméstnanciim jako kompenzaci za vyko-
nanou praci. Moderni pojeti oblasti odménovani je daleko §irSi — zahrnuje formalni
uznani (pochvaly od nadfizeného), rizné zaméstnanecké nepenézni vyhody poskytova-
né zaméstnanci nezavisle na jeho pracovnim vykonu, ale pouze z titulu pracovniho po-

meéru. (Koubek, 2007)

Cile systému odménovani by mély spliiovat tii zdkladni hlediska z pohledu zamést-

nance (Livian, Prazska, 1997):

a) spravedlivost — tj. pracovnici, ktefi vykonavaji stejnou praci a jsou na stejné
pracovni pozici, by méli dostavat stejnou mzdu za odvedenou préci,

b) atraktivita — zejména v porovnani s konkuren¢nimi podniky, které vykonavaji
stejny druh ¢innosti,

c) srozumitelnost — tj. pochopitelnost pro pracovniky a pruhlednost, aby bylo
zfejmé, za co ktery zaméstnanec dostavd odménu, ¢imz se pfedchazi nejas-

nostem nebo moZznym komplikacim.
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2.5.1 Struktura a systém odménovani

Prvky fizeni odménovani dle Armstronga (2002) jsou systém odmenovani, strategie
odménovani, politika odménovani, thrnnad odména, celkovd odmeéna, zakladni penézni
odména, hodnoceni préace, analyza trznich sazeb, stupné a mzdové struktury, zasluhova

mzda, zaméstnanecké vyhody, fizeni pracovniho vykonu a nepenézni odmény.

e Systém odménovani tvoii politika, postupy, procesy a procedury. Politika po-
skytuje voditko k pristupim V fizeni odménovani. Postupy nabizi penézni ¢i
nepené¢zni odmeény. Procesy se vztahuji k hodnoceni relativniho vyznamu
praci (tj. hodnoceni prace) a hodnoceni individudlniho vykonu (tj. fizeni pra-
covniho vykonu). Procedury jsou provadéné v zdjmu udrzeni systému a
K zajisténi jeho t¢inného a pruzného fungovani.

e Strategie odménovani stanovuje to, co dand organizace zamysli v dlouhodobé
perspektivé ucinit pro formulovéani a realizaci politiky, postuplii a procesii
odménovani, které budou podporovat dosahovani stanovenych podnikatel-
skych cilu.

e Politika odménovani se tyka obecnéjsich zalezitosti - tirovné odmén, zabez-
pecovani spravedlnosti odménovani, pristupu k celkové odméné, prostoru pro
uplatiiovani zasluhovych odmén, transparentnosti/prihlednosti atd.

e Uhrnna odména je kombinaci penéZnich a nepenéznich odmén.

e Celkova odmeéna, tj. hodnota vSech plateb a zaméstnaneckych vyhod, které
muze pracovnik ziskat.

e Zakladni penéZni odména je mnoZstvi penéz, které tvoii sazba za danou praci
nebo pracovni misto.

e Hodnoceni prace, tj. systematicky proces uréovani relativni hodnoty ¢i veli-
kosti praci v organizaci za U€elem definovani vnitinich relaci a zabezpeceni
zakladny pro vytvofeni €¢inné mzdové (platové) struktury, zatfid'ovani praci
a fizeni zminovanych relaci.

e Analyza trznich sazeb je procesem zjistovani mzdovych (platovych) sazeb
pro srovnatelné prace na trhu prace s ucelem rozhodnout o trovnich penéz-
nich odmén v podniku.

e Stupné a mzdové (platové) stuktury spocivaji v tom, ze prace jsou zafazovany
dle relativniho vyznamu do stupiiovité struktury, pficemz urovné penéznich

sazeb ve struktute ovliviiuji trzni sazby.
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e Zasluhova mzda (plat) predstavuje dalsi penézni odmény, které se vztahuji
k pracovnimu vykonu, schopnostem, dovednostem, pfinosu ¢i zkusenostem,

e Zameéstnanecké vyhody jsou poskytovany navic k riznym formam vyplace-
nych odmén a také zahrnuji opatieni, ktera nejsou odménami v pravém smys-
lu (napt. dovolena na zotavenou).

e Rizeni pracovniho vykonu je proces, ktery definuje oéekavani ohledné indi-
vidualniho vykonu a pfinosu, posuzuje pracovni vykon, poskytuje konstruk-
tivni zpétnou vazbu a vyustuje do plana zlepSovani pracovniho vykonu,
osobniho rozvoje 1 vzdélavani.

e Nepenézni odmény neobsahuji zadné piimé platby a Casto vyplyvaji ze sa-

motné prace (autonomie, uznani apod.).
Podle Kleibla, Hiittlové, Dvorakové (1998) je systém odméfiovani v podniku tvofen:

e mzdovym systémem (zahrnuje tvorbu a uplathovani mzdovych systémi a
jednotlivych nastrojit),
e syst¢émem odmén a pozitki mimomzdového charakteru (pisobi na pracovni

vykon, chovani a postoje zaméstnanct k praci, ale i podniku a jeho cilim).
Koubek (2004) uvadi hlavni ukoly systému odménovani:

e systém by m¢él prildkat potiebny pocet a potiebnou kvalitu uchazect o za-
méstnani v podniku,

e stabilizace zadoucich pracovnikii,

e odménovani pracovnikil za jejich dosazené vysledky, vynaloZené tsili, loaja-
litu, zkuSenost a schopnosti,

e u ziskovych organizaci by mél napomoct k dosazeni konkurenceschopnosti,

e povaha systému, jeho ndklady 1 asova narocnost musi byt racionalni,

e akceptace systému zaméstnanci,

e pozitivni role v motivovani pracovnikd,

e soulad s vefejnymi z4jmy a pravnimi normami,

e poskytovani prilezitosti pracovnikiim k realizaci rozumnych aspiraci,

e slouzit jako stimul pro zlepSovani kvalifikace a schopnosti pracovnikd,

e zajisténi vhodného zptisobu kontrolovani nakladi prace.
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Celkova odména obsahuje vSechny typy odmén a to pfimych i neptimych a vnitinich
1 vngjSich. VSechny stranky odmény jsou vzdjemné provazany a to zejména zakladni
mzda Ci plat, zasluhova odména, zaméstnanecké vyhody a nepenézni odmeény, které
zahrnuji vnitini odmeény, jez pfindsi sama prace. Celkova odmeéna (obrazek 3) propojuje
vliv dvou hlavnich kategorii odmén — transakéni odmény (hmotné odmeény, které ply-
nou z transakce mezi zaméstnavatelem a pracovniky) a relacni, resp. vztahové odmény

(nehmotné odmény tykajici se vzdélavani, rozvoje a zkusenosti). (Armstrong, 2007)

Obrazek 3: Slozky celkové odmény

Zakladni mzda, plat

Celkova v penézich
Transakéni odmény Zasluhova odména vyjadritelna
(hmotnda) odména

Celkova

Zamegstnanecké vyhody odméena

Vzdélavani a rozvoj

Relacni vztahové Nepenézni (vnitini)
odmény odmény

ZkuSenosti/zazitky z prace

Zdroj: Armstrong (2007)
2.5.2 Odmeénovani jako nastroj motivace

Penize jsou dulezité z ekonomického i psychologického hlediska. Bez nich si lidé
nemohou kupovat zboZi ¢i sluzby, které zvysuji Zivotni komfort. Penize jsou spojovany
také s postavenim a uznanim. Zaméstnanci byvaji citlivi na mnoZzstvi penéz, které do-
stavaji od zamé&stnavatele a také na to, jak jsou srovnatelné s tim, kolik penéz vydélavaji
ostatni zaméstnanci v podniku. Lze tedy pozorovat, Ze penize resp. odména muzZe silné

ovlivitovat motivaci zaméstnancii. (Donnelly a kol., 1997)

Penize, at’ uz ve formé vyplaty nebo jiného druhu odmény, jsou nejobvyklejsi vnéjsi
odménou. Herzbergova dvoufaktorova teorie vSak tvrdi, Ze zatimco nedostatek penéz
muze zpusobit nespokojenost, jejich dostatek nema za nasledek trvalou spokojenost. To
se projevuje zejména v piipad¢ lidi, ktefi dostavaji staly plat nebo maji stalou mzdovou

sazbu. Pfitom by se mohli citit dobfe, pokud by dostali pfidano — pomineme- li penize
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navic, je to velmi hmatatelnd forma uznani a efektivni prostfedek k tomu, aby zamést-

nanci méli pocit, ze si jich v podniku vysoce ceni. (Armstrong, 2006)

Soucasti ovlivitovaciho procesu je pfedevsim hmotnd odména za praci, tj. mzda, plat.
Mzda, resp. plat vyjadiuje souhrnné ohodnoceni pracovnich vysledkli zaméstnance a je
prostiedkem k zajistovani zivotnich potieb, spolecenského postaveni a zivotni Grovné.
Motivacni u€¢inek mzdy na pracovnika zavisi zejména na jeji celkové vysi, jejim vztahu
ke mzd¢ jinych pracovnikii podniku, jejim vnitinim slozeni (tj. pouzivanych mzdovych

kritériich) a piisobeni dalSich stimula¢nich prostredki. (Mayerova, Razicka, 2000)

Mzdové podnéty mohou dle charakteru svého ptsobeni vytvaiet (Kleibl, Dvoiakova,

Subrt, 2001):
- kratkodoby osobni hmotny zdjem béhem pracovniho procesu,

- dlouhodoby hmotny zijem v zaméfeni 1 kvalité¢ cinnosti zaméstnance

v souladu s dlouhodobé¢;jsi strategii kariérového rozvoje.

2.6 Primy prodej
2.6.1 Historie

U vzniku pfimého prodeje byli trhovcei a pocestni obchodnici, ktefi jsou soucasti sta-
robylé tradice, kterd se Casem preménila na zdkladni potfebu ¢lovéka vyméinovat zboZzi a
komunikovat. Zvonky, katalogy a objednavky byly jesté staleti daleko od ran¢ho pfimé-
ho prodejce, ktery spoléhal na své instinkty a zdravy rozum, aby si vydélal na Zivobyti.
V této dobé museli prodejci piekondvat znacné geografické prekdzky. Rozvoj a vyuzi-
vani silnic ¢i vodnich cest pro obchodni ¢innosti byly stézejnim bodem v historii pfimé-
ho prodeje. Mistem pro setkavani zakaznikt s prodejci byly trhy. Tito prodejci obvykle
m¢éli trh jen jako zastavku na cesté z vesnice do vesnice. Prodejci museli hodné cesto-
vat, aby se jim naskytl dostate¢ny pocet obchodnich pfilezitosti. (Direct Selling Associ-

ation, online, 2014)

Cinnost prodejcii byla samoziejmé ovlivitovana kulturou. Jiz 2000 let pfed nasim le-
topoctem chranil Chammurapiho zdkonik obecné blaho a integritu babylonskych pro-
dejcii. V 5. stoleti naSeho letopoctu byly velkou mérou do piimého prodeje zapojeny
Athén. Prodejci prodavali bud’ pfimo na ulici, nebo méli zboZi vystavené ve stancich.
10. stoleti znamenalo nartst obchodnich pfilezitosti pro pfimy prodej. Pfimy prodej
v obdobi 10. az 13. stoleti ptisp€l k rastu obchodu tim, Ze nové zbozi, které¢ bylo bézné
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mozné zakoupit pouze ve mésté, se dostalo i do mensich obci. V 17. az 19. stoleti se
pohybovali na americkém kontinentu tzv. Yankee podomni prodejci. Béhem 18. a 19.
stoleti doslo pfilivu emigrantii do Ameriky a mnozi z nich se stali podomnimi prodejci.
Tito ,,Yankee prodejci® prodavali rizné predméty jako naptiklad jehly, hacky, niizky,
hiebeny, parfémy apod. Pfimy prodej se dale rozvijel i v Evropé€, zejména v Némecku,

Mad’arsku, Anglii a dal$ich zemi. (Direct Selling Association, online, 2014)

K velkému rozvoji doslo v 19. stoleti a pocatkem 20. stoleti. Tento rozvoj piimého
prodeje nastal zejména v zemich s malo rozvinutou maloobchodni siti (naptiklad USA,
Austrélie). Roku 1989 doslo k pfichodu prvnich mezinarodnich firem. Firmy, které maji
nejdelsi historii, jsou napiiklad Vorwerk (prodejce domadcich spotiebict) nebo Lux
(prodejce vysavacl). V soucasnosti pisobi na trhu velké mnozstvi firem, které prodavaji
své vyrobky prostfednictvim piimého prodeje. (Ildiko DikoSova, online prezentace,

2013)

2.6.2 Primy prodej jako zpusob distribuce

Ptimy prodej je typ distribuce, ktery se vyhyba prodeji prostfednictvim zavedenych
obcodnich siti a usiluje o pfimy kontakt s findlnimi zdkazniky. Nabidka zbozi se usku-
tecnuje formou katalogového prodeje, ptipadné teleshoppingu nebo elektronickych mé-
dii. Tento zpisob distribuce je vSak vhodny pouze pro nékteré typy vyrobki, které Ize
jednoduse demonstrovat a dodavat bez ptimého vyzkouSeni zdkaznikem. Role prodejni
sily je omezena na odborné zabaleni vyrobku, zvladani logistiky a dopravy. Vyznamné
je také vytvareni a udrzovani databazi potencidlnich zakaznikl a propracovany postup

feSeni reklamaci. (Lykova, 2002)

Zakladem piimého prodeje je nabidka a nasledny prodej druhym lidem, které proda-
vajici mizZe znat (Clenové rodiny, znami, kolegové) nebo které prodavajici neznd a zis-
kal na n¢ kontakt naptiklad od jinych zdkaznikl. Pfimy prodej ma vyhody jak pro za-
kaznika, tak 1 pro prodavajiciho. Zdkaznik navaze osobni kontakt se zndmou osobou
prodejce, ziska poradenstvi a servis v pribéhu nabidky a prodej, dikladné seznameni
s produkty ¢i sluzbami a rovnéz si vyrobek mize vyzkousSet. Na zéklad¢ dohody s pro-
dejcem je vyrobek dodan do uréeného mista. Pro prodavajici spociva vyhoda zejména
V tom, ze tento zptlisob prodeje nevyzaduje velké vstupni investice, odména piimo zavisi
na vlastnim pracovnim vykonu a navic je mozné tuto ¢innost provozovat jako vedlejsi

pracovni ¢innost. (Asociace ptimého prodeje, online, 2014)
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V souvislosti s pfimym prodejem se Casto setkavame s pojmem Multi-level marke-
ting. Jedna se o oblibenou metodu maloobchodniho prodeje, kdy jsou spotiebni produk-
ty prodavany prostiednictvim nezavislych prodejct (distributor). Zatimco piimy prode;j
je metodou distribuce, Multi-level marekting pfedstavuje konkrétni typ planu odméno-
vani v ramci pifimého prodeje. Spole¢nost ptimého prodeje, ktera ma takovy plan od-
ménovani, plati své prodejce nejen na zaklade jeho vlastnich prodeja, ale také na zakla-
dé poctu prodejci, které ptivedl do této spolecnosti. (Direct Selling Association of Sin-
gapore, online, 2014)

Hlavni kroky pro uskute¢néni efektivniho prodeje miizeme popsat nasledovné (Ly-

kova, 2002):

a) vyhledavani a posuzovani zakazniku - piedstavuje ziskavani informaci o poten-
cidlnich zdkaznicich a doporuceni stavajicich zakazniki,

b) ptiprava k navazani kontaktu — jedna se o volbu nejvhodnéjsiho kontaktu, volbu
prodejni strategie, praci na nabidce a projednani podminek obchodu,

C) navazani kontaktu s potencialnim zakaznikem — Vv této Casti procesu musi pro-
dejce navézat kontakt a sjednat si se zdkaznikem schlizku, na které by mohl pre-
zentovat svou obchodni nabidku,

d) prezentace nabidky — zde je dulezité, aby prezentace byla srozumitelna a rovnéz
je potieba respektovat odlisné potieby zdkaznik,

e) zvladnuti namitek zakaznika — namitkami zakaznici ¢asto vyjadiuji svij zajem a
pozornost a jejich zvladnuti je jddrem kazdého obchodniho jednani,

f) uzavieni obchodu — tento krok vyzaduje, aby prodejce umél definitivné piesvéd-
¢it zékaznika, aby se rozhodl pro koupi daného zboZi a rovnéZ schopnost sjednat
formalni nélezitosti prodeje,

g) poprodejni ¢innosti — spocivaji v dohledu nad bezchybnym pribéhem obchodu a

vytizenim objednavky.
2.6.3 Motivace v oblasti prodeje

Sebedtvéra a motivace prodejct je neustale snizovana odmitavymi reakcemi ze stra-
ny kupujicich. Dal§im dilezitym faktorem je fakt, ze prodejce a jeho zaméstnavatel pra-
cuji oddélene, mohu byt daleko od sebe, coz mlize zpusobit, ze se prodejce citi osaméle
(v krajnim ptipad¢ az zanedbéavan), pokud ovSem vedeni podniku nevénuje dostatecnou

pozornost motivaci. U¢innost motivace zavisi na porozuméni individualité kazdého
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prodejce, jeho osobnosti a systému hodnot. Vedouci prodeje v ur¢itém smyslu nemoti-
vuje prodejce ptimo. Ukolem vedouciho prodeje je vytvofit podminky, které povedou
k povzbuzeni prodejce, a bude se tedy v podstaté motivovat sam. (Jobber, Lancaster,
2001)

Na zéklad¢ studie provedené Autorizovanym institutem pro marketing byly zjiStény
faktory, které podle vedoucich prodeje mohou byt ti¢inné pii motivaci prodejci, aby

zlepsili svij bézny vykon. Jobber a Lancaster (2001) uvadi nasledujici faktory:

e Individudlni schuzky s nadfizenym s diskuzi o Kkariéfe, problémech
V praci apod.

o Schizky umoznuji vedoucimu prodeje porozumét osobnosti, potie-
bam a problémm kazdého prodejce.

e Pravidelny doprovod vedouciho prodeje pri prodeji.

o Doprovod mize zlepsit prodejni techniky a zvysit sebevédomi prodej-
ce.

e PovySeni za zasluhy.

o Vtomto pfipadé je rozumné vytvofit dvojitou cestu pro povySeni, tj.
bézny postup v kariéfe manazera a ocenéni vyjimecénych prodejnich
uspéchi.

o Utast p¥i stanovovani planovaného objemu prodeje.

o Planovany objem prodeje musi prodejce povazovat za pifiméieny a

splnitelny a proto je vhodné, aby se podilel 1 na jeho stanovovani.
e Schiizky prodejcii a vyrocni schiize.

o Prodejci jsou vyzvani k diskuzi o svych problémech a pftileZitostech,
proto tato setkani davaji moZznost vyuzivat zkusenosti kazdého jednot-
livce.

¢ Konkurence a soutéZe prodejci.

o Uspéch prodejni soutdZe zaleZi na tom, jak dokaze povzbudit souté-

zivého ducha prodejct, jejich potfebu byt uspésny a potiebu uznani.
e Lepsi auto za vyssi obrat z prodeje.

e Strach z propusténi, resp. nezaméstnanosti.
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3. METODIKA

Cilem diplomové prace je porovnani dvou motivacnich systému v podnicich Orifla-
me Cosmetics CR a Avon Cosmetics CR a navrhnuti zmén sméfujicich ke zlepSeni sou-

¢asného stavu v téchto podnicich.
Pro splnéni cile diplomové prace byly formulovany nasledujici dil¢i cile:

1) vymezeni zakladnich pojmi v oblasti motivace, odménovani a motivac¢nich
programti,

2) popis a analyza dvou motiva¢nich systémi ve vybranych podnicich,

3) poslednim dil¢im cilem je navrzeni zmén v oblasti motiva¢nich programt

smétujicich ke zlepSeni soucasného stavu.

Diplomova prace navazuje na moji bakalarskou praci, ve které jsem popisovala a na-
vrhovala zmény v oblasti motivaénich programii u firmy Oriflame Cosmetics CR.
V této praci jsem se zaméfila na porovnani dvou podniki, které se zabyvaji piimym
prodejem prostiednictvim nezavislych distributorti — tj. osoba, kterd na zaklad¢ smlouvy
0 odbéru vyrobkl, distribuuje vyrobky dané spolec¢nosti zdkaznikiim. Pro srovnani jsem
vybrala podnik Oriflame Cosmetics CR, ktery je podrobné rozpracovan v bakalaiské
praci, a podnik Avon Cosmetics CR. Prace je tedy zaméfena na srovnani soudasné situ-
ace v obou podnicich, zjisténi odliSnosti, vyhod a nedostatkli motivacnich systémii a
zejména na navrzeni zmeén téchto systémil, které by smétovaly ke zlepSeni soucasné

situace v obou podnicich.

3.1 Pouzité metody

Pro vypracovani diplomové prace bylo stézejni pochopeni problematiky v oblasti
motivace, motivac¢nich programi a pfimého prodeje. Proto bylo nutné nejprve nastudo-

vat odbornou literaturu zabyvajici se témito tématy.

Pro praktickou ¢ast bylo nutné charakterizovat vybrané podniky, popsat jejich histo-
rii a souCasnou ¢innost. Dal§im krokem byla charakteristika a analyza motiva¢nich pro-
gramu v téchto podnicich. Pro tyto kroky byly vyuzity informace z webovych stranek a
firemni tiskoviny a materidly jako naptiklad Casopisy, ceniky, letdky apod. K analyze

bylo pouzito dotaznikové Setteni.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pouze pro firmu Avon Cosmetics CR vzhledem

k tomu, Ze dotaznikové Setfeni pro firmu Oriflame Cosmetics CR bylo uskuteénéno
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v ramci bakalarské prace. Dotaznik byl konzultovan s distributory firmy Avon Cosme-
tics CR a na zakladé této konzultace byl upraven. Kone¢na verze dotazniku obsahovala

28 otazek.

Dotaznik obsahoval otazky zaméfené na ovéieni teoretickych poznatkii a predevsim
otazky tykajici se motiva¢nich programi a jejich porovnani z perspektivy distributora.

V dotazniku byly pouzity uzaviené, polouzaviené resp. polooteviené i oteviené otazky.

Dotaznik byl v pisemné podobé rozdan ur¢itému poctu distributorti a v elektronické
podobé zvefejnén na internetu (Facebook Avon CR) a rozeslan e-mailem jednotlivym
distributoriim. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na pielomu unora a bfezna 2015.
Celkem bylo vyplnéno 94 dotaznikl z toho 2 dotazniky byly vytazeny kvili necitelnosti

nebo neuplnosti.

Nésledné byly dotazniky vyhodnoceny na zakladé absolutnich a relativnich hodnot,
poté byly vysledky zaznamenany do tabulek a grafti a nakonec slovné zhodnoceny. Pro

vyhodnoceni a zpracovani bylo vyuzito programt Microsoft Office Word a Excel 2010.
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4. PRAKTICKA CAST
4.1 Charakteristika vybranych podniku

V této Gasti jsou charakterizovany vybrané podniky — Oriflame Cosmetics CR a

Avon Cosmetics CR - jejich historie, zaméteni a ¢innost.

4.1.1 Oriflame Cosmetics Ceska republika

Firma Oriflame byla zaloZena ve Svédsku roku 1967 bratry af Jochnickovymi a je-
jich pfitelem. Oriflame se stala mezindrodni kosmetickou firmou pfimého prodeje a
Vv dnesni dobé je zastoupena ve vice nez 60 zemich po celém svété. Vyrobky této firmy
nabizi prodejni tym 3,6 milionu kosmetickych poradct, kteti vytvaieji celosvétovy roc-

ni prodej ve vysi cca. 1,5 miliardy eur.

Kli¢ovym datem v historii spole¢nosti je nepochybné rok 1967, kdy doslo k zalozeni
Oriflame. V roce 1972 doslo k odklonu od systému prodeje na spolecenskych akcich ve
prospéch prodeje prostfednictvim katalogli. Vzhledem k rlstu spole¢nosti byla roku
1979 postavena tovarna v irském Dublinu. V 80. letech expandovala firma do Asie a
Latinské Ameriky. V roce 1990 vstoupila firma Oriflame na ¢esky trh. V soucasné dob¢
ma Oriflame zhruba 8000 zaméstnanci, nabizi vice nez 1000 kosmetickych vyrobki a

ma 5 vyrobnich zavodi — v Cing, Polsku, Indii, Svédsku, Rusku.

Vizi je stat se svétovou jednickou na trhu ptimého prodeje mezi ostatnimi kosmetic-
kymi spole¢nostmi. Misi Oriflame je nabizet vSem, at’ uz zdkaznikiim, poradciim, za-
méstnanclim, moznost plnit si své sny. Oriflame nabizi obchodni pfileZitost kazdému,
kdo chce zacit vydélavat od prvniho dne a zaroveil pracovat na dosaZeni svych osobnich

cilt. To vyjadiuje motto spolecnosti — Vydélejte si dnes a zitra si spliite své sny.

Zakladni hodnoty spole¢nosti Oriflame tvofi ticta k lidem a k ptirod¢, coz se odrazi
rovnéz v socialni a ekologické politice. Oriflame podporuje velké mnozstvi charitativ-
nich projektd na celém svété a soucasné je spoluzakladatelem World Childhood Foun-
dation. Prostfednictvim této nadace 1ze pomoct ohroZzenym détem. Firma je také zare-

gistrovana na burze Nasdaqg OMX Nordic Exchange.

Oriflame Cosmetics CR spolupracuje od roku 2001 s Nadaci Terezy Maxové za ude-
lem pomoci znevyhodnénym détem. V ramci Ceské republiky ziskala firma Oriflame
mnohd ocenéni — Superbrands Award za rok 2013, doporuceni vyrobkl Asociaci viza-

zistd a stylistd CR, umisténi na piednich p¥ickach v soutézi Nejlepsi zaméstnavatelé CR
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Vv letech 2009 a 2008, stiibrnou Effie v roce 2006 za nejefektivnéjsi reklamu ve své ka-

tegorii aj.
4.1.2 Avon Cosmetics Ceska republika

Spolecnost Avon byla zalozena Davidem McConnellem roku 1886 pod nazvem
,California Perfume Company*. V roce 1939 se spole¢nost oficidlné piejmenovala na
Avon Product Inc. Jednda se o piredni celosvétovou kosmetickou spolecnost
s celosvétovym rocnim obratem 10 miliard dolari. Avon je jednou z nejvétSich spolec-
nosti na svété v oblasti pfimého prodeje. Vyrobky této spolecnosti prodava vice nez 6
miliont nezavislych reprezentanti. Firma Avon pusobi ve vice nez 100 zemich na ce-
1ém svété.

David McConnell ptiivodné obchodoval s knihami, ke kterym ptikladal vonavy darek.
Vine se vsak staly zddanéj$i nez knihy a proto si zalozil vlastni kosmetickou spolec-
Zena nabizejici zbozi jiné zené. Poprvé v historii tedy zeny ziskaly piilezitost ziskat fi-

nanéni nezavislost. (Avon Cosmetics CR, online, 2013)

Firma Avon je tedy spolecnosti pro Zeny a stara se nejen o jejich krasu, ale také o
zlepseni jejich postaveni ve spolecnosti, jejich zivotni podminky a zdravi. Avon rovnéz
spolupracuje se slavnymi osobnostmi ze svéta filmu a televize, divadla, hudby, sportu i

modelingu. (Avon Cosmetics CR, online, 2008)

Spolec¢nost Avon se zaméfuje 1 na vyvoj novych technologii. Centrum vyzkumu a
vyvoje ve stat¢ New York patfi podle poctu novinek mezi vedouci centra
Vv kosmetickém prumyslu. Toto centrum zaméstnava experty v oblasti biochemie, mi-
krobiologie, toxikologie, dermatologie a klinického testovani. Co se tyce testovani, spo-
le€nost Avon neprovadi testy na zvifatech pro ucely dolozeni bezpecnosti svych pro-
dukti. Naopak respekt k blahu zvifat je zakladnim kamenem firemni filosofie bezpec-
nosti vyrobki a spole¢nost se aktivné angazuje na prosazovani alternativ k testovani na

zvitatech po celém svété. (Avon Cosmetics CR, online, 2008)

V Ceské republice zac¢ala pisobit spoleénost Avon v tnoru roku 1991. Do 1éta roku
1998 pattil Avon Ceska republika pod centralu v Némecku, nyni je fizen samostatnym
managementem pro Ceskou a Slovenskou republiku. Firma Avon je ¢lenem Asociace
osobniho prodeje. Centrala spole¢nosti Avon Cosmetics CR se nachazi v Praze, kde

pracuje zhruba 100 zaméstnancii. (Avon Cosmetics CR, online, 2008)
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4.2 Motivaéni programy ve firmé Oriflame

Motivacni programy ve firmé Oriflame jsou podrobné rozpracovany v bakalaiské
praci, viz Drdakova (2013). Pro ucely diplomové prace se budu zabyvat pouze skupinou

programd, které jsou v bakalarské praci uvedeny jako stavajici ,,nové programy.

Firma Oriflame tedy v sou¢asné dobé nabizi nasledujici motivaéni programy: Usp&s-
ny start, TOP KLUB, Sponzorsky bonus a sleva (bonus) z obratu. Navic kazdy kosme-
ticky poradce nakupuje produkty se slevou 23% z prodejni ceny vyrobku, resp. se zis-

kem 30% ptipoctenym k nakupni cené vyrobku.
Uspé&ny start

Tento program je ur€en pro nové kosmetické poradce v prvnich Sesti katalogovych

obdobich? od registrace. Cilem je zejména zvysit zdjem novych kosmetickych poradci.

Usp&sny start méa 6 krokd, které se 1idi vysi objednavky. Vyse objednavky je stano-
vena bodovym ohodnocenim (BO)® a to: 60 BO, 70 BO, 80 BO, 90 BO, 100 BO, 110
BO. Pti¢emz doba pro splnéni jednoho kroku je jedno katalogové obdobi a lze jej splnit
jednou 1 vice objednavkami v rdmci tohoto katalogového obdobi.

Celkova hodnota odmén, které lze ziskat v tomto programu, ¢ini 3 579,- K¢&. Pii pl-
néni jednotlivych krokt vSak plati, ze odménu lze ziskat i vickrat, tj. pokud v prvnim
kroku novy poradce dosahne objednavky ve vysi 2 x 60 BO, ziska tak danou odménu

dvakrat. V nasledujici tabulce uvadim skladbu odmén v jednotlivych krocich.

Tabulka 1: Program Usp&ny start

1. KROK-60BO

2. KROK-70BO

Zazratny kelimek
Krém na ruce Silk Beauty — maxi baleni

Objemova vrstvitelna fasenka — black
BB krém Skin Dream SPF 30 - Light

3. KROK-80BO

4. KROK-90BO

Krém na ruce a té€lo Milk&Honey Gold
O¢ni krém Milk&Honey Gold
Zvlacnujici krém na ruce Milk&Honey Gold

Toaletni voda Lovely Garden

5. KROK-100BO

6. KROK-110BO

Omega 3
Multivitaminy a mineraly pro déti
WellnessKids

Denni liftingovy krém Bioclinic

Zdroj: interni materidl firmy

2 Katalogové obdobi trva 3-4 tydny a jedna se o dobu platnosti katalogu.
3 Vyse 1 BO odpovida zhruba 14,3 K& bez DPH v zéavislosti na podilu kosmetiky a nekosmetiky na cel-

kovém obratu v daném katalogovém obdobi.




TOP KLUB

Program Top Klub je uréeny pro vsechny kosmetické poradce s vyjimkou kosmetic-

kych poradct s titulem direktor a vysSSim.

V ramci tohoto programu jsou 3 kategorie — bronz, stiibro, zlato. Kvalifikace do Top

Klubu probiha kazda 4 katalogova obdobi. Struktura odmén a podminek pro jejich zis-

kani je uvedena v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Program TOP KLUB

Kategorie

Podminky

3 - BRONZ — odména:

5 katalogii a 1 novy vyrobek
Z nésledujiciho katalogu po
dalsi 4 katalogova obdobi

V souctu alesponn 1000 BO
za 4 katalogova obdobi

Nakup 2 ks Wellness vyrobki
béhem kvalifikaéniho obdobi

2 — STRIBRO - odména:

10 katalogti a 2 nové vyrobky
Z nésledujiciho katalogu po
dalsi 4 KO

V souctu alespon 1400 BO za
4 katalogova obdobi

Nakup 2 ks Wellness vyrobki
béhem kvalifikaéniho obdobi

1-ZLATO - odména:

20 katalogli a 3 nové vyrobky
Z nésledujiciho katalogu po
dalsi 4 KO

V souctu alespon 1800 BO za
4 katalogova obdobi

Nakup 2 ks Wellness vyrobka
béhem kvalifikaéniho obdobi

Sponzorsky bonus

Zdroj: interni materidl firmy

Sponzorsky bonus je program, ktery je ureny pro vSechny kosmetické poradce, kteti

registruji a sponzoruji novée pfichozi kosmetické poradce.

Program mé 2 podminky — provést nové zaregistrovaného poradce Uspé$nym star-

tem a po kazdé katalogové obdobi ziskat min. 60 osobnich bodt (BO). Pti splnéni téch-

to podminek ziskava sponzor 1000,- K¢.

Sleva (bonus) z obratu

Sleva z obratu se vypocitava na zakladé bodového ohodnoceni linie kosmetického

poradce, tj. osobni body kosmetického poradce + body vSech kosmetickych poradct

zaregistrovanych pod timto poradcem. Podminkou vyplaceni slevy z obratu je dosazeni

min. 100 osobnich BO. Konkrétni vyse slevy z obratu je uvedena v tabulce 3.
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Tabulka 3: Bonus (sleva) z obratu

Dosazeny pocet BO | Sleva (bonus) z obratu | Sleva (bonus) v K¢
10 000 a vice 21% 20 000,-
6 600 — 9999 18% 10 000,-
4 000 -6 599 15% 6 000,-
2400 - 3999 12% 3000,-
1200 -2 399 9% 1 200,-
600 — 1199 6% 400,-
200 — 599 3% 100,-
méné nez 200 0% 0,-

4.3

Zdroj: interni materidl firmy

Motivaéni programy ve firmé Avon

Systém motivaénich programii ve firmé Avon je velmi podobny motivacnimu systé-

mu firmy Oriflame. Firma Avon poskytuje slevy z objednavky, program pro nové dis-
tributory (Avon Lady/ Gentleman — dale AL/AG), specialni nabidky a VIP klub.

Slevy z objednavky

Nejzakladnéjsi zptisob, jak muze distributor (AL/AG) ziskat penézni prostiedky, je
prostfednictvim slevy z objednavky. Oproti slevé z prodejnich cen u firmy Oriflame je
zde vyrazny rozdil v podminénosti ziskani slevy. Firma Avon poskytuje riiznou vysi

slevy z objednavky v zavislosti na vysi objednavky. Nasledujici tabulka zobrazuje

strukturu slev z objednavky.

Tabulka 4: Slevy z objednavky

Vyse objednavky Sleva z objednavky Manipulaéni poplatek
1 K&—699 K¢ 0% 50 K¢

700 K¢ —2199 K¢ 15% -

2200 K& — 3199 K¢ 20% -

3200 K¢ — 7199 K¢ 25% -
7200 K¢ a vice 30% -

Zdroj: interni materidl firmy

Soucasti tohoto programu je moZnost pieneseni slevy do dalsi kampané4. Cozjeli

dalsi rozdil oproti firmé Oriflame. Vypocet ptenasené slevy je zachycen na obrazku 4.

* Pojem kampaii se ve firm& Avon pouZiva pro oznageni doby trvani katalogu.
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Obrazek 4: Vypocet prenasené slevy

Objednavka ¢. 1 Objednévkav ¢.2
1500,- K¢ 1800,- K¢

J

Celkem objednavka
3300,- K¢

Z obrazku 4 lze pozorovat, Ze vySe prenasené slevy zavisi na kumulativni hodnoté

Zdroj: interni materidl firmy

objednavky, tj. na celkové hodnoté objednavky za danou kampan. Pficemz se stale vy-
chéazi ze struktury slev, kterou zobrazuje tabulka 4. Pokud jsou tedy béhem kampané
podany dv¢ objednavky v hodnoté 1500,- K¢ a 1800,- K¢, na kazdou z nich je poskyt-
nuta sleva 15% a celkova hodnota objednavky za kampan ¢ini 3300,- K¢, coz znamena

25% slevu do dalsi kampané.

Pro pfenaseni slev plati, Ze pokud je soucet objednavek v dané kampani vyS$si nez
7200,- K&, pak se prenasi do dalsi kampané sleva ve vysi 30% a plati pro vSechny ob-
jednavky. DalSim pravidlem je, ze pokud objednavka piekroci hranici pfenasené slevy,
bude sleva vyssi v zavislosti na struktufe slev. Zaroven tato vyssi sleva plati pro vsech-
ny dal$i objednavky v dané kampani.

Moje Avon privitani

Jedna se o program zaméteny na motivovani novych distributortt (AL/AG). Program
se sklada ze 4 kroki a tyto kroky mohou byt plnény v prvnich ¢tyfech kampanich od
zaregistrovani. Kazdy z krokid je podminén urcitou vysi objednavky. Pfitom plati, Ze
dané vyse objednavky mize byt dosazeno 1 vice objedndvkami v ramci kampané. Pokud
ucastnik nesplni v kterékoli fazi podminku objednavky ptipadajici na ptislusnou kam-

paii, je jeho ucast v programu automaticky ukoncéena.
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Odménu za splnéni ptisluSného kroku ziska ucastnik programu ihned po splnéni da-
nych podminek. Navic mlize novy distributor ziskat po splnéni dvou prvnich krokti bo-
nus v podob¢ vyrobku za zvyhodnénou cenu.

Rozdil oproti Uspé&nému startu spoéiva piedev§im v poétu krokd, s tim souvisejici
hodnotou odmeén a v bonusu v podobé¢ zvyhodnéného vyrobku.

V nasledujici tabulce je uveden ptiklad programu Moje Avon pfivitani pro kampan

1-4/2015.

Tabulka 5: Program Moje Avon privitani

1. KROK -900,- K¢ 2. KROK -1200,- K¢
« Hydratac¢ni t€lovy krém s olivovym olejem
Rasenka Avon SuperShock Planet Spa

3. KROK -1500,- K¢ 4. KROK -1800,- K¢

Parfémovana voda Little Black Dress
Toaletni voda Full Speed

Vyzivujici krém Anew Nutri-Advance

BONUS za splnéni 1. a 2. Kroku

Pasmina za 19,- K¢

Zdroj: interni material firmy
Specialni nabidky pro AL/AG

Specialni nabidky jsou uvefejnény v casopise pro AL/AG — Focus magazinu, ktery
vychazi pro kazdou kampan. Z ¢ehoz vyplyva, Ze se struktura odmén a specidlnich na-
bidek méni kazdé 3 tydny. Tento magazin obsahuje nabidky jednotlivych produktt i sad
za zvyhodnéné ceny, které mohou byt mnoZstevné omezeny (AL/AG muZe objednat
napt. max. 50 ks daného vyrobku/sady), dale specialni motiva¢ni programy a zvyhod-

néné novinky dalsich katalogli (demo nabidky).

Nabidek produktl a sad za zvyhodnéné ceny mohou vyuZit vSichni AL/AG, tzn. Ze
nemusi splnit Zadné podminky. Specialni motivacni programy spocivaji v nakupu urci-
tych vyrobkd v dané hodnoté a nasledném ziskani odmény za symbolickou cenu. Pfi-
¢emz programy jsou limitovany na nakup jednoho kusu vyrobku ¢i sady. Ptiklad speci-

alnich motivacnich programt uvadim v nésledujici tabulce.

Tabulka 6: Specialni motiva¢ni programy z Focus magazinu

Podminka Odména
Nékup libovolnych vyrobkd Anew v hodnoté . rx
1000.- K& Hodinky Holly za 1,- K¢
Néakup 3 tasenek Sada klesticek na fasy a pinzety za 2,- K¢

Zdroj: interni material firmy
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Zvyhodnéné novinky dalSich katalogli mohou zakoupit v§ichni AL/AG, ale vzdy pla-
ti, ze AL/AG mize objednat pouze jeden kus daného vyrobku, resp. sady. Tyto nabidky

1ze nalézt ve Focus magazinu pod nazvem DEMO nabidky.

Focus magazin obsahuje i nabidku Siroké Skaly vzorkl za zvyhodnéné ceny, jelikoz
si firma velmi dobfe uvédomuje, ze v pifimém prodeji jsou vzorky velmi silnym prodej-

nim nastrojem. Cenové zvyhodnéni vzorkl se odviji od objednaného mnozstvi.
VIP klub

VIP klub lze povazovat za obdobu TOP klubu Vv ptipad¢ firmy Oriflame. Jedna se o
platina. Nominace do VIP klubu probiha kazdé ¢tvrtleti a z ¢lenstvi v Klubu jsou vylou-

¢eni zOnovi manazefi a sales leadefi.

Kvartalni nomina¢ni podminky jsou nésledujici: prvni urovein — 35 000,- K¢&; druha
uroven — 50 000,- K¢&; tfeti uroven — 80 000,- K¢. Pficemz nominac¢ni urovné predstavuji
pozadovanou hodnotu hrubého obratu, kterého je nutné v daném obdobi doséhnout.
Splnénim nominacnich podminek ziskavd AL/AG narok na kvartalni benefity, které lze

Cerpat v nasledujicim kvartale. V tabulce je uveden piehled kvartalnich benefitd.

Tabulka 7: Kvartalni benefity ve VIP klubu

Materialni podpora Uroveii 1 Uroveii 2 Uroveii 3
Katalogy na nasledujici kampan 5ks 10 ks 20 ks
Nové produkty 3 ks 5 ks 7 ks
Vzorky 10 ks 30 ks 50 ks
Kreditni limity 30 000,- K¢ 50 000,- K¢ 70 000,- K¢
wr . 30 % sleva na logo produkty, 40 % sleva na nové pro-
Dalsi bene’ﬁty (13“’ vsechny dukty, specialni sada katalogii, VIP linka, doruceni na
urovng)
adresu zdarma

Zdroj: interni materidl firmy

Naésledujici tabulka 8 zobrazuje ro¢ni benefity ve VIP klubu a podminky pro jejich
ziskani. Podminkou v kazdém stupni je dosaZeni urcité vySe obratu. Splnénim této
podminky vznika AL/AG narok na odmény — produkty, Sperky, bodovy program, kvar-
talni setkdni a v ptipadé platinového stupné i slavnostni vyhodnoceni a luxusni dovole-

na pro TOP 20 nejlepsich.
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Tabulka 8: Program VIP klub

Stuperi stiibro zlato platina
Obrat 170 000,- K¢ 240 000,- K¢ 400 000,- K¢
Benefity prémiové produkty, prémiové produkty, prémiové produkty,
Sperk AVON Prestige, | Sperk AVON Prestige, | Sperk AVON Prestige,
bodovy program, bodovy program, bodovy program,
kvartalni setkani kvartalni setkani kvartalni setkani

slavnostni vyhodnoce-
ni,

luxusni dovolena pro
TOP 20

Zdroj: interni materidl firmy

4.4 Dotaznikové Setreni

V této kapitole diplomové prace jsou zpracovany vysledky dotaznikového Setieni,
které bylo provedeno ve firmé Avon Cosmetics Ceska republika. Vyhodnoceni tohoto
Setfeni je nezbytné pro nasledujici porovnani motivacnich programt s firmou Oriflame
Cosmetics Ceska republika. Vysledky dotaznikového Setieni pro firmu Oriflame Cos-

metics Ceska republika jsou rozpracovany v bakalatské praci, viz Drdakova (2013).

Pro lepsi ptehlednost jsou vysledky rozdéleny a zpracovany ve 3 ¢astech. Prvni ¢ast
zahrnuje otazky, které se tykaji identifikace respondentil, druhd ¢ast se zabyva otazkami
motivace a otdzky ve tieti ¢asti se soustfed’uji na samotné motivaéni programy pro dis-

tributory (AL/AG) firmy Avon.

4.4.1 Identifikace respondentti

Identifikace respondentii se zaméfuje na otazky tykajici se pohlavi, véku, diivodu re-
gistrace, doby prace ve firmé a vySe prumérné objednavky. V ramci dotazniku se jedna

o otazky ¢. 1 — 5. Cely dotaznik je soucasti ptilohové ¢asti diplomové prace.
ZHODNOCENI VYSLEDKU

Z oslovenych distributorti firmy Avon tvoii 96% Zeny a 4% muzi, viz tabulka 9. Je
tedy patrné, ze tuto praci vykonavaji zejména zeny. Vysledek lze jasné zdiivodnit na
zaklad€ obsahu pracovni ¢innosti distributora a oboru plisobnosti firmy, jedna se zejmé-

na o prodej kosmetickych produktt.
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Tabulka 9: Rozdéleni dle pohlavi

Jaké je VaSe pohlavi? A? solutni Rvelatlvnl
Cetnost Cetnost
muz 4 4,3%
zena 90 95,7%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 1: Rozdéleni dle pohlavi

B muz

M 7ena

Zdroj: viastni vyzkum

Nejcastéjsi vékovou kategorii v rdmci dotaznikového Setieni byla kategorie 26 — 40
let, viz graf 2. Tabulka 10 zobrazuje ¢etnosti zastoupeni jednotlivych v€kovych katego-
rii. Z celkového poctu 94 respondentli se v této kategorii nachazi 44% dotazanych. Na-
sleduje kategorie do 25 let, kterd je zastoupena 27% dotazanych distributorti (AL/AG).
21% respondentt se nachazi v kategorii 41 — 55 let, 9% v kategorii 56 — 70 let a zadny
respondent v kategorii 71 a vice let. Vysledky ukazuji, Ze praci Avon Lady/Avon
Gentlemana se vénuji pfevazné mladi lidé a lidé ve stitednim véku. To mize souviset i
S tim, Ze studenti si takto mohou piivyd¢lat pfi studiu. Prace AL/AG je prilezitosti, jak
ziskat dodate¢ny ale i hlavni pfijem. Podstatou prace je nadseni, aktivita, prace a komu-
nikace s lidmi, sdileni zkuSenosti, spoluprace a nepochybné i nezavislost, coz lze zaro-

ven povazovat i za divody vysokého zastoupeni mladsich lidi.
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Tabulka 10: Vékova skladba AL/AG

Rl | Rt
do 25 let 25 26,6%
26 - 40 let 41 43,6%
41 -55 let 20 21,2%
56 - 70 let 8 8,5%
71 a vice let 0 0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 2: Vékova skladba AL/AG

50%
45%
40%

35%

mdo 25 let
30%

@26 - 40 let

25% @41 -55 let
20% 56 -70 let
15% B 71 avice let
10%

5% .

0%

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

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu 3 je patrné, Ze nejcastéj$im divodem pro registraci do firmy Avon jsou pro-
dukty této firmy, tj. blizsi kontakt s firmou a moznost ziskat vice informaci. Cetnosti
danych davodu jsou zobrazeny tabulkou 11. Produkty jako hlavni divod udalo 40%
dotazanych. 35% respondentll se zaregistrovalo zejména z divodu pfivydélku, 16%
kvili slevé z objednavky a 9% udalo jiny divod. Jako jiny dtvod se nej¢astéji objevo-
vala odpovéd’ kombinace vSech faktorti. Avon je spole¢nost s dlouholetou tradici, histo-
rii a je znama po celém svété. Avon Lady/Gentleman ma ptistup k velkému mnoZstvi
informaci ohledné produktd, ma moznost se produktim dostat dfive nez bézny zakaz-
nik, mtize v pfedstihu ziskat vzorky novych vyrobka, Gcastnit se Skoleni a celkové ma
blizsi kontakt s firmou. Registraci v§ak Avon Lady/Gentleman neziskd pouze informace
o0 produktech, ale také ziska prilezitost pfivydélat si. Zakladni moznost ptivydélku vy-

plyva ze struktury slev z objednavky, kdy AL/AG ziska slevu jiZ pii objednavce nad
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700,- K¢. Dale se mize zapojovat do dalSich motivacnich programd, registrovat nové

AL/AG a zvysovat tak svij piijem.

Tabulka 11: Diivod registrace do firmy Avon

Co pro Vas byl hlavni divod pro registraci do firmy AVON? A;):t(;l::tm Réeel::::)‘:t"
produkty - vice informaci o produktech, blizsi kontakt 38 40,3%
ptivydélek 33 35,1%
sleva z objednavky 15 15,9%
jiny 8 8,5%

Graf 3: Diivod registrace do firmy Avon

Zdroj: vlastni vyzkum
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B pfivydélek

B sleva z objednavky

Hjiny

Zdroj: viastni vyzkum

Doba prace AL/AG u firmy Avon je u vétSiny dotdzanych delsi nez 5 let — 64%, nasle-

duje obdobi 3 az 5 let se zastoupenim 17% respondentti, podobny vysledek obdrzelo i

obdobi 1 az 3 roky — 16% a nejméné Castou odpovédi byla doba kratsi nez 1 rok, kterou

oznatila 3% dotazanych. Cetnosti jednotlivych odpovédi zobrazuje tabulka 12. Miizeme

tedy pozorovat, Ze nadpolovicni vétSina dotazanych se praci AL/AG vénuje dlouhodo-

be, viz graf 4. Pokud chce AL/AG dosahnout dobrych vysledkt, musi se praci vénovat

po delsi dobu — budovat sviij pracovni tym, ziskavat stale nové zakazniky a nepochybné

1 roz§ifovat své znalosti a zkuSenosti. Dlouhodoba prace ve firmé poukazuje také na

spokojenost a zajem o praci.
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Tabulka 12: Doba prace AL/AG u firmy Avon

Jak dlouho jste AL/AG? A? solutni Rvelativni
cetnost cetnost
méné nez 1 rok 3 3,2%
1 -3 roky 15 15,9%
3-5let 16 17,0%
vice nez 5 let 60 63,8%

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 4: Doba prace AL/AG u firmy Avon
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky 13 lze vy¢ist zastoupeni primérné vySe objednavky AL/AG. Primérna vy-
Se objednavky se u 46% dotazanych AL/AG pohybuje v rozmezi 701 — 3199 K¢. Dru-
hou nejcastéjsi odpovédi pak byla objednavka vyssi nez 7200 K¢ a to v ptipadé 27%
dotazanych. U 17% respondentii dosahuje primérna objednavka vyse 3200 — 7199 K¢ a
11% respondentti oznacilo odpoveéd’ 0 — 700 K¢&. Z grafu 5 je tedy patrné, Ze vétSina
AL/AG podava objednavku nad 700 K¢, coz souvisi i se strukturou slev z objednavky.
Na objednavku v hodnoté 700 K¢ a vice obdrzi AL/AG minimalné slevu v hodnoté 15%
a navic mu neni ¢tovan manipula¢ni poplatek. Objednavky nad 7200 K¢ vyzaduji pro-
dejni dovednosti, hodné kontaktli a zakaznikl. Jednim z faktorh pro ziskani zkuSenosti a

zakaznikd je 1 doba prace AL/AG ve firmé.
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Tabulka 13: Pramérna vySe objednavky

Kolik K¢ ¢ini Vase primérna objednavka? Avb solutni Rvelativni
cetnost cetnost
0-700 K¢ 10 10,6%
701-3199 K¢ 43 45,7%
3200 - 7199 K¢ 16 17,0%
vice nez 7200 K¢ 25 26,6%

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 5: Prumérna vySe objednavky
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Zdroj: viastni vyzkum

4.4.2 Motivace distributori — AL/AG

V této Casti jsou zpracovany otazky tykajici se motivace obecné — spokojenost s pra-
ci, pratelské vztahy, zajimavost prace atd. Jedna se o otazky ¢. 6 — 14. Cely dotaznik je

uveden v ptilohové ¢asti diplomové prace.
ZHODNOCENI VYSLEDKU

Z tabulky 14 vyplyva, ze 56% dotazanych je naprosto spokojena s praci Avon La-
dy/Avon Gentlemana, 40% je spise spokojeno a 3% jsou spise nespokojena. Zadny re-
spondent neuvedl, ze by byl rozhodné nespokojen. Nejéastéji jsou tedy AL/AG spoko-
jeni se svou praci, viz graf 6. V tomto pfipadé se 1ze navazat na otdzku doby prace jako
AL/AG. Jelikoz vétsina dotazanych uvedla, Ze pracuje jako AL/AG po dobu delsi nez 5
let, souvisi to také nepochybné s tim, Ze jsou S touto praci spokojeni a chtéji v ni nadale
pokracovat. Navic nejsou zadné kvalifikacni poZadavky, aby se jednotlivec mohl stat

AL/AG, takze tuto praci mize vykonavat kdokoliv, kdo o ni mé zajem. Prace AL/AG
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nevyzaduje z4dné vstupni naklady, vSe zdlezi na jednotlivcich, na jeho prodejnich a

registracnich dovednostech, aktivité a vli.

Tabulka 14: Spokojenost s praci AL/AG

Jste spokojen/a s praci AL/AG? A;):t(:::sttm Réeelf:::):?l
ano 53 56,4%
spiSe ano 38 40,4%
spisSe ne 3 3,2%
ne 0 0%

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 6: Spokojenost s praci
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Zdroj: viastni vyzkum

Co se ty€e udrZovani pratelskych vztahu s ostatnimi ¢leny pracovniho tymu, uvedla
nadpolovi¢ni vétSina AL/AG — 67%, ze pratelské vztahy rozhodn¢ udrzuji, 24% dotaza-
nych odpovédé€lo, Ze tyto vztahy spiSe udrzuje, 5% spise neudrzuje a 3% pratelské vzta-
hy vibec neudrzuje. Vysledky jsou shrnuty v tabulce 15 a grafu 7. Pratelské vztahy
vV ramci pracovniho tymu jsou dulezité, protoze atmosféra pracovni skupiny do urcité
miry ovlivituje vykon kazdého jednotlivce. Nepratelska atmosféra muize vést ke snizeni
pracovnich vysledkii a mliZze mit i negativni dopad na psychiku jednotlivcil. Pro praci
AL/AG je dilezitd spoluprace se svym tymem a to jak pro vyse postavené AL/AG, tak i
pro nové registrované Cleny. Novacci potiebuji ziskat nezbytné informace, aby mohli
tyto informace, ale i cenné rady, které ziskali v prib&hu svého plisobeni ve firmé. I pro
zkuSené AL/AG, ktefi zastavaji vys§i manazerské pozice, jsou piinosné ptatelské vztahy
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a spoluprace s ostatnimi AL/AG. Mohou takto ziskat zpétnou vazbu, navrhy na zlepse-

ni, postfehy a jiny ndhled na rtizné véci.

Tabulka 15: UdrzZovani piatelskych vztahi s ¢leny pracovniho tymu

UdrZujete pratelské vztahy s ostatnimi AL/AG v ramci Vaseho | Absolutni | Relativni
pracovniho tymu? Cetnost cetnost
ano 63 67,0%
spiSe ano 23 24,5%
spise ne 5 5,3%
ne 3 3,2%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 7: UdrZovani piatelskych vztahi s ¢leny pracovniho tymu
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Zajimavost prace AL/AG je hodnocena nasledovné: 56% dotdzanych uvedlo, ze po-
vazuje tuto praci za rozhodné zajimavou, pro 33% je spiSe zajimava a pro 11% je spise
nezajimava, viz tabulka 16 a graf 8. Ani jeden respondent neoznacil praci AL/AG za
naprosto nezajimavou. Zajimavost této prace je dana mnoha faktory — nejedna se o opa-
kované vykonavani jedné a té samé Cinnosti, prace spoc¢iva nejen v prodeji produktd
kone¢nym zakazniklim, ale také v budovani svého pracovniho tymu, poznavani novych
lidi, ziskdvani novych poznatkli ohledné firmy, produktii, vedeni lidi atd. Prace je pro
mnohé lidi zajimava i z divodu moznosti ziskani finan¢ni nezavislosti. Bézni AL/AG

neni zavazan k objedndvani nebo registrovani novych AL/AG, takze kazdy mlze pra-
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covat dle svého uvaZzeni, ziskat dodate¢ny nebo i hlavni pfijem, pfipadné vykonavat
praci AL/AG pouze jako konicek.
Tabulka 16: Zajimavost prace AL/AG

Povazujete praci AL/AG za zajimavou? A!) solutni Rvelativni
cetnost cetnost
ano 53 56,4%
spiSe ano 31 33,0%
spise ne 10 10,6%
ne 0 0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 8: Zajimavost prace AL/AG
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Jak je viditelné z tabulky 17, 59% dotazanych uvedlo, Ze s nimi spolupracuje osoba,
ktera je zaregistrovala (ptip. jina vySe postavend osoba), 19% odpovédélo, Ze tato osoba
S nimi spiSe spolupracuje, s 9% dotazanych spiSe nespolupracuje a se 14% respondentt
viibec nespolupracuje. Ptevazujici spolupraci mezi AL/AG zobrazuje graf 9. Spolupra-
ce s registrovanymi AL/AG je diileZita hlavné bezprostiedné po registraci a v nasledu;ji-
cich n¢kolika mésicich. Je potfeba novym AL/AG vysvétlit jejich praci, seznamit je
s potiebnymi informacemi, které se mohou tykat objednavani, plateb, poplatkt, moti-
vacnich programu atd. Ideédlni je vénovat se svému pracovnimu tymu neustale, bez oh-
ledu na dobu trvani jejich ¢lenstvi u firmy. Pokud se AL/AG svému tymu nevénuje a
nespolupracuje s nimi, mtize to mit za nasledek nedostate¢nou informovanost, ale také

demotivaci ¢lenti tymu, snizeni pracovniho vykonu nebo se muze stat, ze nékteii
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AL/AG pfestanou tuto praci Upln¢ vykondvat. DalSi moznosti je obratit se na jinou vyse

postavenou osobu, ktera bude oteviena spolupraci.

Tabulka 17: Spoluprace s registrovanymi AL/AG

Spolupracuje s Vami osoba, ktera Vas registrovala, ¢i jina vySe | Absolutni | Relativni
postavena osoba? Cetnost ¢etnost
ano 55 58,5%
spiSe ano 18 19.1%
spise ne 8 8,5%
ne 13 13,8%

Graf 9: Spoluprace s registrovanymi AL/AG

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vysledky tykajici se prostoru pro seberealizaci jsou shrnuty v tabulce 18 a grafu 10.

54% respondentii v dotazniku uvedlo, Ze jim prace AL/AG poskytuje prostor pro sebe-

realizaci. Tato prace spiSe poskytuje prostor pro seberealizaci 27% dotazanych, 14%

spiSe neposkytuje a 5% viibec neposkytuje. Nadpolovi¢ni vétsing tedy tato prace posky-

tuje prostor pro seberealizaci. Moznost seberealizace zajiSt'uje ucinnou a dlouhodobou

motivaci a pfedstavuje pocit, ze jednotlivci nasli praci, ktera je bavi, zajima a vyhovuje

jim. Dochazi tak rovnéz ke zvySeni celkové spokojenosti s praci.
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Tabulka 18: Prostor pro seberealizaci

Dava Vam prace AL/AG prostor pro seberealizaci? A!) solutni Rvelativni
cetnost cetnost
ano 51 54,3%
spise ano 25 26,6%
spiSe ne 13 13,8%
ne 5 5,3%

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 10: Prostor pro seberealizaci

60%

50%

40%
Eano

30% HE spise ano
B spiSe ne

20% mne

10%

0% ]
ano spiSe ano spiSe ne ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Dosahnout vyssi pracovni pozice chce 37% dotazanych, 12% uvedlo, Ze chce vyssi
pozice spiSe dosdhnout, 32% spiSe nechce a 19% rozhodné nechce dosdhnout vyssi po-
zice, viz tabulka 19 a graf 11. Polovina dotazanych AL/AG je tedy spokojena se svou
soucasnou pracovni pozici, nechce dosahnout vyssi pracovni pozice a s tim spojeného
lepSiho ohodnoceni a vysSich odmén. Oproti tomu druhé polovina dotdzanych chce do-
sahnout vyssi pozice, coz je spojené s vysS$im pracovnim vykonem. To je podminéno
rozsifenim okruhu svych zakazniki, ziskdnim dalSich ¢lenti do svého pracovniho tymu
—novych AL/AG, ale rovnéz tim, Ze dany jednotlivec musi podnécovat k tomu samému

1 ostatni AL/AG ve svém pracovnim tymu.
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Tabulka 19: DosaZeni vyssi pozice

Chcete dosahnout vysS$i pracovni pozice, neZ kterou vykonavate | Absolutni | Relativni
nyni? Cetnost cetnost
ano 35 37,2%
spiSe ano 11 11,7%
spiSe ne 30 31,9%
ne 18 19,1%

Graf 11: DosazZeni vyssi pozice

Zdroj: viastni vyzkum
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Z tabulky 20 lze pozorovat, ze 78% dotazanych AL/AG odpovéd€lo, Ze firma Avon
rozhodné poskytuje spolecnost moznost ucastnit se kurzi a skoleni. 17% uvedlo, ze tuto
moznost spise poskytuje, 3% spise neposkytuje a podle 2% rozhodné neposkytuje. Sko-
leni jsou pro AL/AG velmi dilezita. Vysledky jsou graficky zobrazeny v grafu 12. Je
nezbytné, aby AL/AG méli dostatek znalosti ohledné produktti, fungovani motivac¢nich
programu, prace se zakazniky, pldnovanych novinek atd. Spole¢nost Avon poskytuje

také specialni kosmetické Skoleni, Skoleni zaméfené na ziskavani kontakti a;.

Tabulka 20: MozZnost uéastnit se Skoleni

Poskytuje spole¢nost moZnost icastnit se kurzi ¢i Skoleni? AP solutni Rvelativni
cetnost cetnost
ano 73 77,6%
spise ano 16 17,0%
spiSe ne 3 3,2%
ne 2 2,1%
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Graf 12: MozZnost acastnit se Skoleni
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Vyznamnou otazkou je motivovani osobou, ktera AL/AG zaregistrovala. 32% re-

spondentd uvedlo, ze je rozhodné motivovana touto osobou, 21% je spiSe motivovano

ze strany této osoby, 16% spise neni a 31% vibec neni motivovano touto osobou, Viz

tabulka 21 a graf 13. Otazka motivace osobou, ktera dané AL/AG zaregistruje, souvisi

rovnéz s tim, zda vilbec s registrovanym spolupracuje. Takova motivace muze predsta-

vovat téméf cokoliv — vlastni motivaéni programy, setkavani, zpétnd vazba, samotna

komunikace a spoluprace. Velmi dobrym zptisobem jsou pravé vlastni motivacni pro-

gramy, tj. odménovani ¢lend svého pracovniho tymu za urcité pracovni vysledky, napf.

katalogy ¢i vzorky zdarma.

Tabulka 21: Motivace osobou, ktera AL/AG zaregistrovala

Jste motivovani k dosaZeni lepSich pracovnich vysledki osobou, | Absolutni | Relativni
ktera Vis registrovala? cetnost cetnost
ano 30 31,9%
spiSe ano 20 21,3%
spise ne 15 16,0%
ne 29 30,8%
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Graf 13: Motivace osobou, ktera AL/AG zaregistrovala
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V ramci motivacnich faktord byly zjistény nasledujici vysledky (viz tabulka 22):
35% respondentit uvedlo jako nejvice motivujici faktor finanéni ohodnoceni, druhou
nejcastej$i odpovedi byla prace sama — tu oznacilo 21% respondentli, 16% oznacilo
uspéch, 13% uvedlo jinou odpovéd’, pro 9% je nejvice motivujici moznost osobniho
rastu, pro 3% dotazanych uznani a stejné tak povyseni. Nikdo z dotazanych neoznadil
odpovédnost. Faktor, ktery nejvice motivuje AL/AG k praci, je tedy finan¢ni ohodnoce-
ni, viz graf 14. Vice jak 1/3 AL/AG se zaregistrovala za ucelem ptivydélku, je tedy po-
chopitelné, Ze financni ohodnoceni hraje vyznamnou roli i v oblasti motivace. Vice jak
1/5 dotdzanych uvedla jako nejvice motivujici faktor praci samu, takze je pro né prace
zabavna, zajimava a sama o sob¢ je motivuje k lepsim vysledktim. Tieti nejcastéjsi od-
povédi byl uspéch, ktery v této praci velmi zavisi na kazdém jednotlivci a jeho snaze.

V ramci jiné odpovédi AL/AG uvadéli kombinaci nékolika nebo vSech faktort.
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Tabulka 22: Motivaéni faktory

Ktery z nasledujicich faktori Vas nejvice motivuje k praci? A!) solutni Rvelativni
cetnost cetnost
uspéch 15 16,0%
uznani 3 3,2%
prace sama 20 21,3%
odpoveédnost 0 0%
povyseni 3 3,2%
moznost osobniho rustu 8 8,5%
finan¢ni ohodnoceni 33 35,1%
jiny 12 12,8%

Graf 14: Motivaéni faktory

Zdroj: viastni vyzkum
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4.4.3 Motivacni programy

V této casti vyhodnoceni dotaznikového Setfeni jsou zpracovany otazky tykajici se

konkrétnich motivaénich programii ve firmé Avon Cosmetics CR, jejich nedostatki,

pfednosti a pfipadnych zmén. Jedna se otazky €. 15 — 28. Vysledky v této oblasti jsou

rozpracovany zejména ve slovnim zhodnoceni z diivodu velkého mnoZzstvi riiznorodych

odpovédi. Cely dotaznik naleznete v prilohové ¢asti diplomové prace.

ZHODNOCENI VYSLEDKU

Z tabulky 23 lze pozorovat, Ze programy pro AL/AG rozhodné motivuji 47% dotaza-

nych AL/AG, 37% spiSe motivuji, 16% respondentt spiSe nemotivuji a zddny respon-
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dent neuvedl, ze by ho programy rozhodné nemotivovaly. Lze tedy pozorovat, ze vétsi-
na AL/AG je témito programy motivovana a pouze malou ¢ast AL/AG tyto programy
nemotivuji, viz graf 15. Firma Avon ma relativné $iroké spektrum motivacnich progra-

m, které jsou napadité a pravidelné¢ obménované, takze si najdou pokazdé svou cilovou

skupinu.

Tabulka 23: Motiva¢ni u¢innost programi pro AL/AG

Motivuji Vas programy pro AL/AG Ke zlepsovani pracovnich | Absolutni | Relativni
vysledkii? Cetnost ¢etnost
ano 44 46,8%
spise ano 35 37,2%
spise ne 15 16,0%
ne 0 0%

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 15: Motivaéni G¢innost programii pro AL/AG
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Hodnoceni motivacni schopnosti jednotlivych programti bylo provedeno prostiednic-

tvim zjiStovani ndzoru jednotlivych AL/AG.

e Struktura slev z objednavky je hodnocena pievazné kladné pro piehlednost,
jasnost, jednoduchost. Kladn¢ je vnimana relativné nizka hranice pro ziskani
slevy, moZnost ziskat slevu az 30% a pienaset slevy do dalSiho obdobi. Nega-
tivn€ je vnimano rozdéleni vySe objednavek — né&kteti povazuji intervaly za
prili§ Siroké. Pro AL/AG, ktefi objednavaji pro sebe a své okoli, neni tato

struktura slev pfili§ motivacni, protoze sleva ptredstavuje nizkou ¢astku. Po-
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kud tedy AL/AG chtéji dosahovat vyssich slev, musi mit svlij okruh stalych
zakazniki.

Program pro nové AL/AG — Moje Avon pfivitani je hodnocen nejCastéji
kladn¢ a to jak zhlediska podminek tak i odmén. Pozitivné je vnimam
Z hlediska moznosti ziskani hodnotnych darkli a snadno splnitelnych podmi-
nek v prvnim a druhém kroku. Velmi kladné je hodnocena i moznost ziskat
bonusovy vyrobek za zvyhodnénou cenu. Podle nékterych dotdzanych jsou
vSak podminky v tfetim a ¢tvrtém kroku jiz zna¢né naro¢né a odména neod-
povidajici. Nékolik respondentii uvedlo, ze by bylo dobré program castéji
obménovat.

Specialni nabidky a motivacni programy v rdmci Focus magazinu jsou vni-
many velmi pozitivné. Velkym plusem je podle mnohych AL/AG moZnost
objednat si nové vyrobky v predstihu a obménovani nabidek a programut kaz-
dou kampan. Nejvice jsou ocenovany nabidky, které mohou vyuzit vSichni
AL/AG, a nemusi plnit zadné podminky. Mnoho AL/AG chvali Siroké spek-
trum nabidek a programi, které jsou soucasti Focus magazinu.

VIP klub je ptevazné hodnocen negativné. Za hlavni negativum jsou povazo-
vany podminky tohoto programu — pro vétSinu AL/AG jsou nesplnitelné. Ne-
gativné€ je hodnoceno 1 vylouceni Sales Leaders z tohoto programu. Kladné
jsou vniméany odmeény, které ziskaji ¢lenové VIP klubu. Tento program se
zameiuje na AL/AG, ktefi se své praci vénuji naplno a orientuji se zejména

na prodej.

Soucasti dotazniku byly 1 otdzky zamétené na zjiSténi hlavnich nedostatkli programi

pro AL/AG.

V ptipadé struktury slev z objednavky byla nej€astéji ozna¢ovanou odpoveédi
nizkd hodnota odmény, coz vyplyva i1 z pfedchoziho hodnoceni motiva¢ni
schopnosti tohoto programu.

Za hlavni nedostatek programu pro nové AL/AG — Moje Avon piivitani jsou
povazovany podminky pro ziskdni odmény, ale zhruba stejné ¢astou odpove-
di bylo, Ze program Zadny nedostatek nema.

Specialni nabidky a motivaéni programy v ramci Focus magazinu podle vét-

Siny dotdzanych nemaji Zadny nedostatek.
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e Nejvice vnimanym nedostatkem u programu VIP klub jsou podminky pro
ziskani odmeény. Jak jiz bylo zminéno, neni jednoduché splnit nominacni

podminky a stat se tak ¢lenem VIP klubu.

Nedilnou soucasti hodnoceni motivacnich programt je i zjisténi hlavnich ptednosti

zkoumanych programu.

e Hlavni pfednosti struktury slev z objednavky je samotna odména — tedy to, co
odména zahrnuje. V tomto pfipad¢ se jednd o slevu, tedy finan¢ni odménu,
ktera plyne AL/AG.

e U programu pro nové AL/AG — Moje Avon prfivitani povazuje skoro polovina
dotdzanych za nejvétsi prednost rovnéz samotnou odmeénu, coz v tomto pfi-
padé predstavuji oblibené kosmetické vyrobky. V ramei jiné odpovédi se Cas-
to objevovaly bonusové darky za zvyhodnénou cenu.

e Jako nejvétsi prednost specialnich nabidek a motivacnich programt v rdmci
Focus magazinu uvedli dotdzani zejména podminky pro ziskani odmény.

e V piipad¢ VIP klubu je povazovana za nejvétsi prednost vétSinou samotna
odmeéna. U VIP klubu se jedna o kombinaci slev, vyrobki, setkdni, slavnost-
niho vyhodnoceni, katalogli, vzorkll i luxusni dovolené. Rovnéz se zde vy-

skytovala odpovéd’, ze program zadnou piednost nema.

Posledni zalezitosti, kterou jsem v ramci dotaznikového Setfeni zjiStovala, byly
zmény, které by AL/AG provedli v oblasti motiva¢nich programi. Zna¢na ¢ast dotaza-
nych uvedla, Ze by nic neménili a Ze jsou se sou¢asnymi motiva¢nimi programy spoko-
jeni. Nekteii AL/AG by radi zménili podminky motivacnich programt, které jsou pro
n¢ tézko splnitelné — napt. nakup vétsSiho poctu kusti od daného vyrobku nahradit néku-
pem mensiho poctu vice riznych vyrobkd nebo snizeni hranice pro ziskdni odmén. Né-
kolik AL/AG uvedlo jako navrh zavedeni programu pro AL/AG, ktefi objednavaji pra-
videlné, ale jejich objednavky dosahuji nizsi vySe. Dal§im navrhem bylo 1 lepsi propra-
covani struktury slevy z objednavky — napft. sniZit rozpéti vySe objednavek pro ziskani

slev, zvysit slevu az na 40% od urcité vyse objednavky.
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4.5 Navrh zmén

V této Casti diplomové prace jsem se zaméfila na navrzeni moznych zmén v oblasti
motivacnich programu, které by sméfovaly ke zlepSeni soucasného stavu. Navrhuji zde
zmény pouze pro firmu Avon vzhledem k tomu, Ze navrhy zmén pro firmu Oriflame

Jjsou soucasti bakalaiské prace, viz Drdakova (2013).

Pomoci dotaznikového Setfeni provedeného ve firmé Avon, bylo zjiSténo, ze hodné
distributorti (AL/AG) je se soucasnymi programy spokojeno a povazuje je za dostatecné
motivujici. Mezi distributory firmy Avon tedy ptevazuje spokojenost, avsak vyskytuji
se 1 ndzory, ze by bylo dobré zavést urcité zmény pro motivovani vétsiho poctu distribu-
tord. Rozdilny vysledek mélo naopak dotaznikové Setfeni provedené ve firm¢ Oriflame,
kde bylo zjisténo, ze distributofi jsou z vEtsi ¢asti nespokojeni a programy je prili§ ne-

motivuji ke zlepSovani svych pracovnich vysledkd.

Navrhuji nasledujici zmény v rdmci motivace a motivacnich programi pro firmu

Avon.

e zmeéna podminek nékterych motivacnich programu,

e zavedeni programu pro al/ag, jejichz objednavky dosahuji nizsi hodnoty, ale
jsou uskute¢iiovany pravidelng,

e Uprava struktury slev z objednéavky,

e Uprava VIP klubu,

e podpora spoluprace v tymu — podpora osob, které registruji nové distributory,
v dalsi spolupraci s novymi distributory,

e zabezpeCeni ptehlednosti, srozumitelnosti a dostatené informovanosti o
vSech motivaénich programech pro distributory,

e sniZeni cen katalogli, vzorkl a dalSich prodejnich prosttedkd, pfipadné zahr-
nuti téchto prostfedkll do vice motivacnich programii,

e zavedeni pravidelnych mitinkii pro vSechny distributory.
Zména podminek nékterych motivaénich programi

Podminkou zejména motivacnich programli v rdmci Focus magazinu mize byt nakup
urcitého poctu kusti od daného vyrobku — piiklad téchto programt a podminek uvadim
v tabulce 6: Specialni motiva¢ni programy z Focus magazinu. Tyto podminky jsou tedy

spiSe zaméfeny na distributory, ktefi odebiraji vyrobky ve vé&tSim mnoZzstvi, takze
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zejména na vetsi prodejce. Tyto programy jsou pak tim padem nezajimavé pro ,,fadové™
distributory, pro kter¢ je takova podminka tézko splnitelna nebo zcela nesplnitelna.
Doporucuji proto tyto podminky upravit, aby byly programy motivujici pro vetsi
spektrum distributori. Upravu bych fesila formou nakupu v uréité hodnoté z celého
katalogu, ur¢itého poctu rozdilnych vyrobkii pfipadné vice moznosti pro ziskdni odme-

ny. Upraveny ptiklad motiva¢niho programu uvadim v nésledujici tabulce.

Tabulka 24: Uprava specialniho motivaéniho programu z Focus magazinu

Podminka Odmeéna

Nékup libovolnych vyrobkti Anew a Solutions . o
v hodnoté 1000,- K& Hodinky Holly za 1,- K¢

Nakup libovolnych vyrobkd Anew a Solutions

v hodnoté 500 - K& Hodinky Holly za 100,- K¢

Néakup 6 produkti dekorativni kosmetiky Sada klesticek na fasy a pinzety za 2,- K¢

Nékup 3 produktti dekorativni kosmetiky Sada klesticek na fasy a pinzety za 60,- K¢

Zdroj: vlastni navrh
Program pro AL/AG s niz$imi, ale pravidelnymi objednavkami

Distributofi s niz§imi objednavkami Casto postrddaji motivaéni programy urcené pro
né, resp. programy, které by pro né byly splnitelné. Jedna se o distributory, kteti objed-
navaji pravidelné v kazdé kampani, avsak jejich objednavky nejsou dostatecné vysoké

na ziskani slev ¢i jinych odmén v rdmci motivacnich programd.

Doporucuji tedy vytvofit program, ktery by odménioval distributory za pravidelné ob-

jednavani. Navrh programu je zobrazen nasledujici tabulkou.

Tabulka 25: Program pro AL/AG s nizZ§imi, ale pravidelnymi objednavkami

Podminka Odmeéna

Nakup libovolnych vyrobkl z kampané 1 —

o 0
3/2015 v hodnoté 500,/ kampas Vybér vyrobku se slevou 60% + 1 ks vzorku

Nékup libovolnych vyrobkti z kampané 1 —
3/2015 v hodnoté 1000,-/ kampan

Vyrobek zdarma + 2 ks vzorku

Zdroj: vlastni navrh

Pticemz by bylo vhodné doptedu vytvofit seznam vyrobkt se slevou, piip. vyrobkl
zdarma pro kazdé obdobi, ve kterém se budou plnit podminky. Motiva¢ni program bude

tak prehlednéjsi pro distributory 1 firmu.
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Uprava struktury slev z objednavky

Vyhodou struktury slev z objednavky je moznost ziskani az 30% slevy. Nevyhodou
vsak je, Ze slevu lze ziskat az od urcité vyse objednavky a jsou relativné Siroké intervaly
ve vysi objednéavek pro dosazeni vyssich slev.

Navrhuji tedy zavést stalou slevu pro vSechny distributory ve vysi 10% a zuzit inter-

valy pro dosazeni slevy. Moznou podobu struktury z objednavky uvadim nize v tabulce.

Tabulka 26: Uprava struktury slevy z objednavky

Vyse objednavky Sleva z objednavky Manipulac¢ni poplatek
1 K¢ —599 K¢ 10% 50 K¢

600 K¢ —1799 K¢ 15% -

1800 K¢ — 2799 K¢ 20% -

2800 K¢ — 6499 K¢ 25% -
6500 K¢ a vice 30% -

Zdroj: vlastni navrh

Takto upravena struktura slev z objednavky bude vice motivovat i distributory, kteti
delsi dobu nepodali objedndvku nebo se praci AL/AG piestali vénovat, protoze nedosa-
hovali dostate¢né vySe objednavky pro ziskani slevy. Zaroven doporucuji ponechat sou-
Casny systém piendseni slev do nasledujiciho obdobi. PienaSeni slev u tohoto programu

bylo dotdzanymi vniméno velmi pozitivné.
Uprava VIP klubu

Program VIP klub je zamfeny na vynikajici prodejce, proto se vétSiné AL/AG zd4, Ze
jsou podminky nesplnitelné. Jako feSeni povazuji pfidani dal§i trovné s niz§imi pod-
minkami neZ je soucasnd nejnizsi uroven, stanovit kvartalni nomina¢ni podminku napf.
na 20 000,- K¢ (hrubého obratu). Pro zlepSeni motivace bych rovnéz doporucila nevylu-

Covat z programu Sales Leaders.
Podpora spoluprace v tymu

V této oblasti se jedna zejména o podpofeni osob, které registruji nové AL/AG, v
dalsi spolupraci s novymi AL/AG. Spoluprace s ,,novacky* je velice dulezita, pro jejich
dobrou orientaci v objednavani, ve sortimentu produkt, ziskavani zakaznikl, motivac-
nich programech atd. Ac¢koliv je spoluprice mezi AL/AG dle dotaznikového Setfeni na
velmi dobré urovni, motivace AL/AG registrujici osobou neni pfili§ pravidlem. Proto
bych doporucila zaméfit se na podporu registrujicich osob k motivovani svého tymu,
napf. tymové motivaéni programy, materidlni podpora v podobé vzorkt, katalogt, pro-
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gram, ktery odménuje osoby, které registruji nové AL/AG a jejichz ,,novacci* dosahuji
dobrych vysledk. Navrh tymového motiva¢niho programu je uveden v tabulce 27. Pro
navrhovany tymovy motivacni program by odménu mél ziskat kazdy ¢len daného tymu,

pokud dojde ke splnéni podminek programu.

Tabulka 27: Podpora spoluprace v tymu

Podminka Odména
Objednavka v hodnot¢ 7000,- K¢ za kampan a 2 ks katalogu + 2 ks vzorku + zvyhodnény
tym vybrany vyrobek
7 novych registraci za kampani a tym Vybrany vyrobek zdarma

Zdroj: viastni navrh
Zabezpeceni piehlednosti, srozumitelnosti a informovanosti

V tomto sméru se jednd zejména o to, aby méli, pokud mozno vSichni, AL/AG pfi-
stup k informacim ohledné motivacnich programi, pifipadné aby jim informace byly
poskytnuty prostiednictvim vySe postavené osoby. Dilezitd je rovnéz piehlednost a
srozumitelnost. V ramci dotaznikového Setieni jsem se setkavala s odpoveédmi, ze
AL/AG motivacnim programim pfili§ nerozumi nebo jim piijdou nepiehledné. Jako
feSeni navrhuji vytvofit brozuru/manudl pro AL/AG, kterd bude obsahovat souhrnné
vysvétleni a informace o motivacnich programech, ale i dal§i nezbytné informace tyka-
jici se objednavani, placeni, registrovani atd. Tato brozura/manual pak bude slouzit ne-

jen stavajicim, ale také novym AL/AG, ktefi snadno ziskaji potiebné informace.
Katalogy a vzorky jako nastroj motivace

Katalogy a vzorky jsou nejdilezitéjSim nastrojem prodejce — AL/AG a je tedy ne-
zbytné, aby tyto nastroje mél k dispozici. Vysoka cena katalogli ¢i vzorkd mtze zpuso-
bovat, Ze AL/AG se budou snazit vystacit s menSim mnozstvim katalogli a vzorkl a
pfijdou tak o moZné zakazniky. Podle mého nazoru je tedy dobrym krokem zaclenovat
katalogy a vzorky mezi odmény v motiva¢nich programech. Vyroba vzorku i katalog
je finan¢n€ naro¢nd, proto je 1 pro firmu vice efektivni jejich zaclenéni do motivacnich
programil neZ snizovani jejich ceny. V ramci navrhovanych zmén jsem pravé tuto mys-
lenku zapracovala do uprav ¢i vytvofeni novych motivac¢nich programi — viz program

pro AL/AG s nizs§imi, ale pravidelnymi objednavkami ¢i podpora spoluprace v tymu.
Zavedeni pravidelnych mitinka pro vSechny distributory

Pravidelna setkdvani, kterych se mohou castnit vSichni distributofi, predstavuji dalsi

moznost, jak zvysit motivaci AL/AG. Setkavani totiz zahrnuji, jak moZnost vytvaret
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pratelské vztahy, poznat dalsi distributory i vySe postavené osoby, spolupracovat s no-
vymi lidmi, tak i ziskat ptehled o novinkach ve firmé, vyrobkovém portfoliu, motivac-
nich programech atd. Doporucila bych tedy organizovat takova setkani min. dvakrat

ro¢ng¢.
4.6 Porovnani vysledki firem Oriflame a Avon

V této kapitole jsem se zaméfila na porovnani vysledkli dotaznikového Setfeni u
obou sledovanych firem, tj. Oriflame Cosmetics CR a Avon Cosmetics CR. Pro porov-
nani jsem vybrala pouze nékteré otazky, u nichz vysledky se n¢jaky zptisobem odliSova-

ly, a otazky tykajici se konkrétnich motivac¢nich programti.
ZHODNOCENI VYSLEDKU

Porovnani vékové struktury zobrazuje tabulka 28 a graf 16. U firmy Oriflame se vét-
Sina respondentdl nachédzela ve vékové kategorii do 25 let a poté az nasledovaly katego-
rie 26 — 40 let a 41 - 55 let, do nichZ spadala shodn¢ 1/4 respondentt. Zatimco v piipadé
firmy Avon byla nejcastéjsi veékovou kategorii pravé 26 — 40 let a po ni néasledovala
kategorie do 25 let, kterd byla zastoupena zhruba 1/4 respondentd. Praci kosmetického
poradce ve firm¢ Oriflame zastava tedy skoro polovina respondentli ve véku do 25 let.
Naopak praci AL/AG ve firm¢ Avon vykonava skoro polovina respondentt ve véku od
26 do 40 let. Jednim z diivoda odlisnosti v ramci vékové struktury distributorti obou
firem mohou byt rozdilné podminky pro registraci do obou firem. Do firmy Oriflame je
mozné se zaregistrovat po dovrseni v€ku 15 let, ale do firmy Avon se lze registrovat az

od 18 let, proto miize byt AL/AG do véku 25 let méné.

Tabulka 28: Srovnani vékové struktury

Oriflame Avon
Kolik Vam je let? Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

Cetnost ¢etnost ¢etnost ¢etnost
do 25 let 41 44,1% 25 26,6%
26 - 40 let 23 24, 7% 41 43,6%
41 - 55 let 23 24, 7% 20 21,2%
56 - 70 let 6 6,5% 8 8,5%
71 a vice let 0 0% 0 0%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 16: Srovnani vékové struktury
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Zdroj: viastni vyzkum

Porovnani dtvodu pro registraci do firmy obsahuje tabulka 29 a graf 17. Nejcastéj-
$im dlivodem pro registraci do firmy Oriflame je sleva z objednavky, resp. niz8i nakup-
ni cena, druhym nejcastéjSim divodem je pak mozZnost ptivydélku, kterou oznacila
zhruba 1/4 dotazanych. Naopak u firmy Avon byly nejéastéj$i odpoveédi produkty —
blizsi kontakt s firmou, produkty a vice informaci a stejn¢ jako u firmy Oriflame je dru-
hou nejcastéjsi odpoveédi privydélek, ktery uvedla v dotazniku zhruba 1/3 dotazanych
AL/AG. Do firmy Oriflame se tedy zaregistrovaly skoro 2/3 respondenti z diivodu
moznosti nakupu vyrobku se slevou. Divodem registrace do firmy Avon byly pro 2/5
respondentl produkty. Rozdil je pravdépodobné zpiisoben skutecnosti, Ze zatimco kos-
meticti poradci firmy Oriflame ziskavaji slevu na kazdou svoji objednavku bez ohledu
na jeji vysi, AL/AG pusobici u firmy Avon automaticky slevu neobdrzi. U firmy Avon
je nutné dosahnout urcité vyse objednavky, aby AL/AG ziskal slevu (viz struktura slev
z objednavky). Proto je velmi Casté, ze se do Oriflame registruji lidé za uc¢elem moznos-
ti nakupovat produkty za nakupni cenu, at’ uz pro vlastni potiebu nebo za Gcelem dalsi-

vvvvvv

k informacim o produktech, moznost vyzkouset produkty v piedstihu atd.
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Tabulka 29: Srovnani diivodu pro registraci

Co pro Vas byl hlavni divod pro registraci O”,ﬂame — A:von —
do firmy? Al)solutm Rvelatlvm A!)solutnl Rvelatlvnl
cetnost cetnost cetnost cetnost
produkty 8 8,6% 38 40,3%
ptivydelek 25 26,8% 33 35,1%
sleva z objednavky 54 58,1% 15 15,9%
jiny 6 6,5% 8 8,5%

Graf 17: Srovnani divodu pro registraci

Zdroj: vlastni vyzkum
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Dalsi odlisnosti si 1ze pov§imnout v pfipadé udrzovani pratelskych vztahli s ostatnimi

distributory v ramci pracovniho tymu. Pro obé¢ firmy plati, ze vétsina distributori navza-

jem udrzuje ptatelské vztahy. Nejcastéjsi odpovedi u firmy Oriflame i Avon je, Ze dota-

zani pratelské vztahy rozhodné udrzuji a nasleduje odpovéd’, Ze tyto vztahy spiSe udrzu-

ji, viz graf 18. Pfesto Ize pozorovat odlisnost v mnozstvi respondentd, kteti danou od-

povéd oznacili, viz tabulka 30. V ptipadé firmy Oriflame uvedla neceld polovina dota-

zanych, Ze pratelské vztahy rozhodné udrzuji, 1/3 respondentd, Ze tyto vztahy spiSe udr-

Zuje, ale 1/5 respondentil uvedla, ze pratelské vztahy spiSe nebo vitbec neudrzuje. Co se

tyce firmy Avon, zde 2/3 respondentt uvedly, ze pratelské vztahy rozhodné udrzuji, 1/4

respondentl tyto vztahy spiSe udrzuje a jen malé procento dotdzanych pratelské vztahy

neudrzuje. Z téchto vysledki je tedy moZzné vyvodit, Ze u firmy Avon jsou pratelské

vztahy mezi distributory udrZzovany vice, nez je tomu u distributord firmy Oriflame.

65




Ptesto rozdily v ramci této otazky nejsou nijak zasadni. Pratelské vztahy mezi distribu-

tory maji pozitivni dopad na motivaci jednotlivct, na jejich pracovni vykon i psychiku.

Tabulka 30: Srovnani udrZovani piatelskych vztahi

UdrzZujete pratelské vztahy v ramci pra- Orl’flame — A,V0n —
covniho tymu? A})solutm Rvelatlvm A!)solutnl Rvelatlvnl
cetnost cetnost cetnost cetnost
ano 41 44,1% 63 67,0%
spise ano 33 35,5% 23 24.5%
spiSe ne 10 10,8% 5 5,3%
ne 9 9,7% 3 3,2%

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 18: Srovnani udrzovani pratelskych vztahi
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Odpovédi distributori obou firem se 1i$i 1 v otazce dosazeni vyssi pracovni pozice,
neZ jakou vykonavaji v souCasné dobé, viz tabulka 31 a graf 19. Nejvice respondentli
firmy Oriflame uvedlo, Ze chce rozhodné dosahnout vyssi pracovni pozice a jen 1/3
respondentli uvedla, Ze vyss$i pozice spiSe nebo viibec nechce dosdhnout. Polovina dota-
zanych distributort firmy Avon uvedla, ze by rozhodné nebo spiSe chtéla dosdhnout
vyssi pozice a polovina naopak odpovédéla, ze vyssi pozice rozhodné nebo spise dosah-
nout nechce. Je tedy patrné, ze vétSina distributorti firmy Oriflame chce dosdhnout vyssi
pracovni pozice a neni tedy spokojena se svou soucasnou pozici. Oproti tomu distribu-
tofi firmy jsou rozdé€leni na dvé poloviny — polovina je spokojena se svou soucasnou

pozici a nechce dosdhnout lepsi pozice a polovina dotdzanych neni spokojena a chce se
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dostat na vyssi pozici. Vyssi pozice je samoziejmé spojena s lepSim finanénim ohodno-

cenim, ale souvisi s ni i dal$si odmény — vyrobky, skoleni, katalogy, vzorky, i¢ast na

konferencich atd. Vyssi pozice vSak neznamena pouze vétsi odmény, ale zahrnuje také

vetsi odpoveédnost, pravomoci, urcité zavazky apod.

Tabulka 31: Srovnani dosaZeni vyssi pracovni pozice

, s , . Oriflame Avon
Chcete dosahnout vys$si pracovni pozice, - — - —
ne’ kterou vykonavite nyni? Al)solutm Rvelatlvm A!)solutnl Rvelatlvnl
Cetnost Cetnost Cetnost cetnost
ano 50 53,8% 35 37,2%
spise ano 14 15,1% 11 11,7%
spise ne 20 21,5% 30 31,9%
ne 9 9,7% 18 19,1%

Graf 19: Srovnani dosaZeni vyssi pozice

Zdroj: vlastni vyzkum

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Oriflame

Avon

Eano
H spise ano
W spiSe ne

mne

Zdroj: vlastni vyzkum

Rozdilnosti jsou i1 v oblasti motivace ze strany osoby, kterd dané¢ho distributora zare-

gistrovala. Porovnani vysledkil obsahuje tabulka 32. Distributofi firmy Oriflame nejcas-

t&ji uvedli, Ze je tato osoba rozhodné motivuje a 1/4 dotdzanych distributorti odpovédé-

la, ze je spiSe motivuje. U firmy Avon odpovédéla 1/3 dotazanych, Ze je tato osoba roz-

hodné motivuje a také 1/3 dotazanych uvedla, Ze je rozhodné nemotivuje. Je tedy zjev-

né, ze ve firme Oriflame jsou distributofi vice motivovani ze strany registrujici osoby,

nez je tomu u firmy Avon, viz graf 20. Motivace registrujici osobou muze spocivat jiz

v komunikaci, spolupraci, ale také podpote. Podpora registrujici osoby mtize mit mate-
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ridlni 1 psychickou formu — muze se jednat o katalogy ¢i vzorky poskytované zdarma
nebo uznéni ¢i pochvalu. Nékteti distributofi motivuji svoji skupinu distributorii pro-
sttednictvim vytvareni vlastnich motivaénich programi a pokud distributofi splni dané

podminky, ziskaji néjaké odmény.

Tabulka 32: Srovnani motivace registrujici osobou

Jste motivovani k dosaZeni lepSich pracov- Oriflame Avon
nich vysledkii osobou, ktera Vis zaregis- | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
trovala? ¢etnost Cetnost Cetnost ¢etnost
ano 38 40,9% 30 31,9%
spise ano 23 24, 7% 20 21,3%
spise ne 18 19,4% 15 16,0%
ne 14 15,1% 29 30,8%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 20: Srovnani motivace registrujici osobou
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Jak lze porozovat z tabulky 33 u firmy Oriflame je pro 1/3 dotazanych nejvice moti-
vujicim faktorem k préci financni ohodnoceni, pro 1/4 dotazanych prace sama, pro 1/5
moznost osobnostniho ristu a dalsi faktory jsou zastoupeny pouze nékolika procenty.
Pro distributory firmy Avon je také nejvice motivujicim faktorem finan¢ni ohodnoceni,
oznacila jej 1/3 respondentl stejné jako v ptipad¢ firmy Avon. 1/5 dotdzanych distribu-
torti firmy Avon oznalila za nejvice motivujici praci samotnou a skoro 1/5 uvedla
uspéch. Odlisnost tedy predstavuje zejména moznost osobniho ristu, ktery v piipade

firmy Avon uvedlo pouze 9% dotazanych a tuspéch, ktery v ptipadé firmy Oriflame
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uvedlo pouze 6% dotazanych. Drobnou odlisnost 1ze pozorovat i u odpovédnosti, kterou

u firmy Oriflame udala 2% respondentii a u firmy Avon zadny respondent. Podobné je

tomu 1 u povyseni, které neoznacil Zadny distributor firmy Oriflame, ale oznacila jej 3%

respondentt firmy Avon. Pro distributory obou firem je tedy nejvice motiva¢nim fakto-

rem finan¢ni ohodnoceni, které je spojené s postavenim distributora, viz graf 21. VEtsi-

na distributorti firmy Oriflame neni spokojena se svym souc¢asnym postavenim a chce

dosahnout vyssi pozice, kterou bude doprovazet vétsi financni odména. U firmy Avon

chce dosdhnout vyssi pozice polovina distributort.

Tabulka 33: Srovnani motivaénich faktoru

Ktery z nasledujicich faktori Vas nejvice On,ﬂame — A:von —
motivuje k praci? APSOllltIll Rvelatlvnl A!)solutnl Rvelatlvnl
cetnost cetnost cetnost cetnost
uspéch 6 6,5% 15 16,0%
uznani 4 4,3% 3 3,2%
prace sama 21 22,6% 20 21,3%
odpovédnost 2 2,2% 0 0%
povyseni 0 0% 3 3,2%
moznost osobniho ristu 19 20,4% 8 8,5%
finan¢ni ohodnoceni 34 36,6% 33 35,1%
jiny 7 7,5% 12 12,8%

Graf 21: Srovnani motivaénich faktora

Zdroj: viastni vyzkum
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Srovnani motivaéni ucinnosti programl zobrazuje tabulka 34 a graf 22. Nejcast¢jsi
odpovédi distributorti firmy Oriflame na otazku, zda je motivuji programy urcené pro
distributory ke zlepSovani pracovnich vysledki, byla odpovéd’ spiSe ne. Pro 1/3 dotaza-
nych distributorti firmy Oriflame jsou tyto programy spiSe motivujici, pro 1/5 rozhodné
motivujici a pro 6% respondentt rozhodné nemotivujici. Naopak pro distributory firmy
Avon jsou programy pro distributory nej¢astéji vnimany jako motivujici, podle 1/3 do-
tazanych jsou spi$e motivujici a podle necelé 1/5 spise nemotivujici. Zadny dotazany
distributor firmy Avon neuvedl, Ze by tyto programy byly naprosto nemotivujici. Skoro
polovinu dotdzanych distributort firmy Oriflame tedy programy pro distributory nemo-
tivuji, coz ukazuje na nespokojenost s témito programy. Naopak pro vétSinu distributorti
firmy Avon jsou programy pro distributory motivujici a lze tedy vyvodit, ze vétSina

distributori je spokojena.

Tabulka 34: Srovnani motiva¢ni uc¢innosti programi

e erxrs .. Oriflame Avon

Motivuji Vas programy pro distributory . — - —
ke zlepSovani pracovnich vysledki? APsolutnl Rvelatlvnl A!)solutnl Rvelatlvnl

Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

ano 18 19,4% 44 46,8%

spise ano 31 33,3% 35 37,2%

spise ne 38 40,9% 15 16,0%

ne 6 6,5% 0 0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 22: Srovnani motivace programy pro distributory
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Porovnavala jsem i samotné hodnoceni konkrétnich motivacnich programt v obou

firmach.

Motivacni programy firmy Oriflame, které byly hodnoceny pfevazné kladné,
jsou Uspé&sny start, Sponzorsky bonus a Bonus z obratu. Hodné zaporné byl
hodnocen program TOP KLUB a to zejména kvili naro¢nosti podminek pro
ziskani odmén a neadekvatni hodnoté odmén pii splnéni téchto podminek.
Jako velké negativum bylo vnimano zruseni programu Maximum vyhod, kte-
ry byl uréen jak pro distributory, ktefi uskute¢niuji mensi objednavky, tak i
pro velmi dobré prodejce s vysokou hodnotou objednavek. Pravé program
TOP KLUB nahradil Maximum vyhod, takze fadovi distributofi postradaji
program urceny pro n¢.

V ptipadé firmy Avon byly velmi kladné hodnoceny specidlni nabidky a mo-
tivacni programy v rdmci Focus magazinu, zejména proto, Ze tyto programy i
nabidky jsou urcené pro vSechny distributory. U Focus magazinu je velmi
oceflovano 1 Siroké spektrum nabidek a motivacénich programt, takZze mayji
distributofi z ¢eho vybirat. Prevazné kladné hodnoceni obdrzely i struktura
slev z objednavky a program pro nové poradce — Moje Avon piivitani. VIP
klub byl hodnocen ¢asto negativné - podobné jako v piipadé firmy Oriflame
program TOP KLUB. U VIP klubu byly zéporné hodnoceny zejména pod-
minky pro ziskani odmén, ale naopak kladné byly hodnoceny odmény a jejich

hodnota.

U obou firem byly zji§tovany nazory distributorti na hlavni nedostatky motivaénich

program, které nabizi firma, ve které plisobi.

Dva motivaéni programy firmy Oriflame podle vétSiny dotazanych nemayji
7adny nedostatek. Konkrétné se jedna o programy Usp&iny start a Bonus
z obratu. U dalSich dvou programi jsou za hlavni nedostatek podminky pro
ziskani odmény a to v ptipadé TOP KLUBU a Sponzorského bonusu. Je tedy
mozné pozorovat, ze distributofi vnimaji podminky pro ziskdni odmény jako
hlavni nedostatek motivac¢nich programi.

Jeden z motiva¢nich programi firmy Avon pro vétSinu dotdzanych nema
zadny nedostatek a tim jsou specialni nabidky a motivaéni programy v ramci

Focus magazinu. U struktury slev z objednavky je povazovana za hlavni ne-
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dostatek nizka hodnota odmény a u VIP klubu podminky pro ziskani odmény.
Program Moje Avon pfivitani je podle ¢asti dotdzanych bez nedostatkd a
stejnd Cast respondentt uvedla, ze hlavnim nedostatkem jsou podminky pro
ziskani odmény. Z téchto odpoveédi Ize vyvodit, Ze motivacni programy firmy
Avon maji nedostatky zejména v podminkéch pro ziskani odmény, ale ¢as-

tecné je problémem i nizkd hodnota odmény.

Dilezitou soucasti dotaznikového Setfeni u obou firem bylo ziskani nazoru distribu-

torti na hlavni pfednosti motivac¢nich programt dané firmy.

U dvou motivacnich programu firmy Oriflame vétSina dotazanych oznacila
samotnou odménu jako nejvétsi prednost téchto programi a to u Sponzorskeé-
ho bonusu a Bonusu z obratu. U obou programu se jedna o finan¢ni odménu.
V ramci programu Uspé&sny start jsou nejéast&ji vnimany jako hlavni ptednost
podminky pro ziskani odmény. Program TOP KLUB podle vétSiny dotaza-
nych zadnou pfednost nema. Nejcastéjsi prednosti programil firmy Oriflame
je tedy samotna odmeéna.

Tfi motivaéni programy firmy Avon maji podle vétSiny dotdzanych hlavni
prednost v oblasti samotné odmény a témi jsou struktura slevy z objednavky,
Moje Avon ptivitani a VIP klub. V pfipad¢ slevy z objednavky se jedna o fi-
nan¢ni odménu, u programu Moje Avon pfivitani jsou odménou vyrobky a u
VIP klubu se jednd o kombinaci vyrobkl, slev, vzorki, katalogh atd. Za
hlavni pfednost specialnich nabidek a motivac¢nich programti v ramci Focus
magazinu jsou povazovany podminky pro ziskani odmény. Hlavni pfednost u
vétSiny motivacnich programil firmy Avon pfedstavuje samotnd odmeéna, tj.
co odmeéna zahrnuje — vyrobky, penize atd. V této oblasti se vysledky shoduji

s firmou Oriflame.

Posledni zjistovanou skute¢nosti u obou firem je piedstava distributorti o tom, jak by

programy mély vypadat, ptipadné co by chtéli zménit v oblasti motivacnich programi.

Distributofi firmy Oriflame nejcastéji uvadéli, Ze nynéjsi programy jsou spise
zamé&fené na velké prodejce, tedy distributory, ktefi realizuji vysoké objed-
navky a maji Siroky okruh zékaznikli. Naopak je velmi postradan program,
ktery by byl zaméfen i na distributory, ktefi podavaji nizsi objednavky. Tito

distributofi, kteti mohou objednavat vyrobky pouze pro svoji potiebu, pfi-
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padné pro né€kolik zdkaznikl,, nemaji motivaci pro zlepSovani svych pracov-
nich vysledk, tj. navazovani novych kontaktl, ziskdvani novych zakaznikd,
registrovani novych distributorti atd. Jen n¢€kolik distributorti uvedlo, ze jsou
s motiva¢nimi programy spokojeni a nic by nemeénili.

e Rozdilné odpovédi oproti firmé Oriflame uvedli distributofi firmy Avon. Vét-
Sina dotazanych uvedla, ze by nic nechtéli zménit a Ze jsou programy podle
jejich nazoru adekvatni a motivujici. Nékolik distributorti uvedlo jako navrh
zmény podminek pro ziskani odmén — snizeni pozadavkl nebo upraveni
struktury pozadavku. Dalsi navrh se tyka podobné jako u Oriflame zavedeni
programu pro distributory, ktefi naptiklad podavaji nizsi objednavky ale pra-
videlné. Poslednim navrhem bylo lep$i propracovani struktury slev z objed-
navky. V souhrnu vsak lze konstatovat, ze distributofi firmy Avon jsou na

rozdil od distributori firmy Oriflame s motivacnimi programy spokojeni.

4.7 Obecna doporuceni pro motivaci distributoru

Tato kapitola shrnuje vysledky dotaznikového Setfeni provedené¢ho ve firmdach
Oriflame Cosmetics CR a Avon Cosmetics CR a popisuje, jak obecné motivovat distri-
butory, tj. prodejce, na jaké motiva¢ni programy se zaméfit a jak by tyto programy mély

fungovat.

Pratelska atmosféra je jednim z faktorti, ktery ovliviiuje motivaci a pracovni vykon
distributorti. Je tedy vyznamné udrZzovani pratelskych vztahti v rdmci pracovniho tymu,

které 1ze podpofit organizovanim spolecenskych udalosti, setkani, tymovych aktivit atd.

Velmi dulezitd je spoluprace mezi distributory, zejména mezi zaregistrovanym dis-
tributorem a osobou, ktera tohoto distributora zaregistrovala. Spoluprace ma velky vy-
znam po celou dobu prace distributora pro danou firmu. Pro zacinajici distributory je
nezbytnosti ziskat informace ohledné¢ registrace, objednavani, prodejnich nastroja, vy-
robkového portfolia a dalsi praktické informace, ale velky ptfinos pro né piedstavuje i
delsi dobu. Spoluprace znamena pitinos 1 pro zkuSenéjSiho distributora, ktery takto miize
ziskat informace, o kterych doposud nevédél nebo vymenit si zkuSenosti. Spolupraci
mezi distributory, ktefi jsou soucasti pracovniho tymu, mize firma firma podpofit napf.
tymovymi motiva¢nimi programy, kde by se podminky pro ziskdni odmén plnily tymo-
v€. S tim souvisi i motivace ze strany osoby, ktera daného distributora zaregistrovala.
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Tu lze podpofit stejnym zpiisobem, pfipadné zavedenim motiva¢niho programu, ktery
bude odménovat jednotlivce, ktefi zaregistruji nové distributory. Pfikladem takového

programu je Sponzorsky bonus firmy Oriflame.

Dal$im vyznamnym faktorem, ktery podporuje motivaci distributord, je moznost
ucastnit se Skoleni ¢i kurzt. Préci distributora mize vykondvat kdokoli, nejsou zadné
pozadavky na kvalifikaci, jedinou podminkou je dosazeni urcitého roku véku. Z toho
vyplyva, ze je Skoleni distributorti nezbytnosti a to nejen z hlediska motivace. Distribu-
tofi si potiebuji osvojit prodejni dovednosti, znalosti tykajici se jejich prace, informace
o nabizenych produktech aj. Je tedy vhodné zaclenit poukazy na Skoleni do motivacnich
program, piipadné poskytovat jejich cenové zvyhodnéni.

vvvvvv

Vzhledem Kk tomu, Ze nejdilezitéj$im motivaénim faktorem pro distributory obou fi-
rem je finan¢ni ohodnoceni, je dilezité¢ vytvofit motivacni programy, které distributo-
ram poskytnou finanéni odménu. Konkrétnimi piiklady v pfipadé firmy Oriflame je
Bonus z obratu ¢i Sponzorsky bonus, u firmy Avon se jedna o strukturu slev z objed-
navky. Je vSak rovnéz nezbytné, aby motivacni programy zahrnovaly nejen finanéni
odménu, ale 1 vyrobky, katalogy, vzorky, které jsou nastrojem pro ziskdvani novych
zakaznikd a zvySovani prodeji. Katalogy a vzorky jsou tim jedinym, co distributor pro
svoji praci potiebuje a jejich zvySujici se cena mize odradit nékteré distributory od je-
jich ndkupu, coz muize ndsledné vést k neziskani potencidlniho zdkaznika. Podle mého
nazoru je tedy vhodnym feSenim zaclenéni katalogii a vzorkli do odmén motivacnich

programul.

Nezbytnosti je samoziejmé také zajisténi informovanosti distributord v oblasti moti-
vacnich programil. Jak je patrné z dotaznikového Setfeni ve firmé Oriflame, skoro polo-
vina distributorti neni motivovana programy uréenymi pro distributory. V dobé prove-
deni dotaznikového Setfeni vSak dochazelo ke zmé&ndm v motivacnich programech a
Znacna Cast distributorti nebyla dostatecné informovéana o probihajicich zménach a ne-
byli si jisti tim, co mohou od novych programti o¢ekavat. I z tohoto diivodu povazuji
informovani distributorti za velmi vyznamnou soucast jejich motivovani. Pokud distri-
butofi nebudou zndt motivacni programy a rozumét jim, pak jimi t€zko budou motivo-
vani k lep$im pracovnim vysledkiim. Pro zabezpeceni informovanosti doporucuji vytvo-

fit pfehledny manual vysvétlujici motivacni programy.
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V ramci motivacnich programil doporucuji vytvofit $irsi spektrum programd, tak aby
byli motivovani vSichni distributofi. Dulezité je neopomijet distributory, kteti objedna-
vaji pravideln¢, ale jejich objednavky nedosahuji ptilis vysokych hodnot. Téchto distri-
butorti je totiz velké mnozstvi, a pokud nebudou mit motivaci pro zlepSovani svych pra-
covnich vysledkil, mize dojit naopak k tomu, ze se jejich vysledky budou zhorSovat a
nakonec se praci uplné piestanou vénovat. Reenim je zavedeni slevy pro distributory
bez ohledu na vysi objednavky nebo motivaéni program, ktery bude podnécovat distri-
butory v podavani pravidelnych objednavek. Takovy motiva¢ni program muize mit na-

ptiklad podobu navrhovanou v ramci kapitoly 4.5 — tabulka 25.

Programy, které jsou zaméfeny na velké prodejce, jsou vnimany negativné, protoze
podminky pro jejich splnéni jsou naro¢né. U firmy Oriflame je timto programem TOP
KLUB a u firmy Avon VIP klub. Tyto programy jsou rozdélené¢ do nékolika trovni,
z nichz kazda je podminéna urcitou vysi objednavek uskutecnénych za dané obdobi.
Ptesto bych tento typ programt doporucila rovnéz vyuzit, protoze predstavuji dal§i mo-
tivaci pro Gspésné prodejce. Vytvorila bych vsak napiiklad 4 Grovné tohoto typu pro-

gramu, tak aby mélo vice distributori moznost se do programu zapojit.

Velmi dobrym krokem jsou také specialni nabidky a motivacni programy, které
umoziuji distributorim ziskat v ptedstihu vyrobkové novinky, zvyhodnéné sady, modni
dopliky ¢i vzorky. Jako ptiklad 1ze uvést Focus magazin firmy Avon. Tyto nabidky a
programy jsou obmeénovany kazdou kampan (resp. katalogové obdobi) a vzhledem
k jejich Siroké Skale dokazi zaujmout velké mnozstvi distributord. Navrhuji v§ak pro-
pracovat podminky specidlnich motiva¢nich programu tak, aby byly 1épe splnitelné —

viz kapitola 4.5 — tabulka 24.

Vyznamna je i motivace novych distributort. Tyto motiva¢ni programy jsou z velké
¢asti diitvodem pro registraci do dané firmy. Program zahrnuje urcité mnoZstvi krok,
které¢ mize splnit v n€kolika prvnich kampanich (resp. katalogovych obdobich) od své
registrace. Odménu predstavuji vyrobky zdarma. Velkym kladem je moznost ziskat
odménu nékolikrat a to v ptipade, ze je podminka splnéna n&kolikrat. To znamena, Ze
pokud je podminkou pro ziskdni odmény objednavka v hodnoté 1000,- K¢ a novy dis-

tributor ucini objednavku v hodnoté€ 2000,- K¢, ziska danou odménu dvakrat.

Velkou motivaci pfedstavuji 1 motivacni programy urcené pro distributory, kteii se

zabyvaji registracemi novych distributor. Tyto programy podporuji distributory v bu-
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dovani jejich pracovniho tymu a spolupraci. Pfikladem tohoto programu je Sponzorsky
bonus firmy Oriflame. Odménu v tomto programu prestavuje 1000,- K¢ za kazdého
,,novacka“ provedeného programem Uspéiny start. Je to jeden z programi, ktery byl
v ramci dotaznikového Setfeni u firmy Oriflame hodnocen velmi kladné prave z divodu,

ze poskytuje finanéni odménu.
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5. ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vyhodnoceni a porovnani dvou motivacnich systé-
mu zaméfenych na distributory ve vybranych podnicich a ndvrh zmén pro zlepSeni sou-

Casné situace v téchto dvou podnicich.

Pro praci jsem zvolila podniky Oriflame Cosmetics CR a Avon Cosmetics CR. Oba
tyto podniky se zabyvaji vyrobou a prodejem zejména kosmetickych vyrobku a doplii-
kii. Dotaznikové $etieni bylo provedenou pouze pro firmu Avon Cosmetics CR vzhle-
dem K tomu, Ze motivaéni programy firmy Oriflame Cosmetics CR byly analyzovany a

hodnoceny jiz v ramci bakalaiské prace, viz Drdakova (2013).

Porovnanim vysledkd z obou dotaznikovych Setfeni bylo zjisténo, ze v mnohych
otazkach se odpovédi shodovaly u distributori firmy Oriflame i Avon. Jednalo se
zejména o otdzky tykajici se spokojenosti s praci, zajimavosti prace, prostoru pro sebe-
realizaci nebo poskytovani moznosti tcastnit se $koleni ¢i kurzl. V téchto otazkach

ptevazovaly u obou firem kladné odpovédi.

Urc¢ité rozdilnosti byly zaznamenany v ptipad¢ udrzovani ptatelskych vztahti v rdmci
pracovniho tymu. Zatimco ve firmé Avon pratelské vztahy spiSe nebo viibec neudrzuje
jen malé procento distributorti ve firmé Oriflame ptatelské vztahy spiSe nebo viibec ne-
udrzuje 1/5 dotazanych distributorii. U obou firem ale jasné pfevazuje udrzovani pratel-
skych vztaht, které je zdsadni pro zlepSovani pracovnich vysledki a pozitivni u¢inek na

lidskou psychiku.

Rozdily se projevily i v otdzce, zda distributofi cht&ji dosdhnout vyssi pozice, nez
kterou vykonavaji nyni. 2/3 dotazanych distributord firmy Oriflame uvadi, ze cht&ji
dosahnout vyssi pozice, ale u firmy Avon chce vyssi pozice dosdhnout pouze polovina
dotazanych. Je tedy patrné, Ze se svou soucasnou pozici je ve firm¢ Oriflame spokojena
pouze 1/3 dotazanych distributort, kdezto ve firm& Avon je spokojena polovina dotaza-

nych.

V piipad€ motivace ze strany osoby, kterd distributora zaregistrovala, si lze pov§im-
nout dalSich rozdild. Ve firm¢ Oriflame je az 2/3 dotdzanych motivovéano ze strany této
osoby, kdezto u firmy Avon je touto osobou motivovana polovina dotdzanych. V tomto

pfipad¢ je tedy motivace registrujici osobou ve firmé Oriflame vétsi nez u firmy Avon.
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V ramci motivacnich faktort se distributofi obou podnikii shoduji v tom, zZe nejvy-
znamnéj$i motivacni faktor je pro né finan¢ni ohodnoceni a nasleduje prace sama. Od-
lisnosti je vSak vyznamnost moznosti osobniho riistu pro distributory firmy Oriflame,
kterou oznacila 1/5 distributorii, naopak u firmy Avon tento faktor oznacilo jen malé
procento dotazanych. Pro distributory firmy Avon je rovnéz vyznamny faktor uspéchu,
kdeZzto pro distributory firmy Oriflame je vyznamny jen pro n¢kolik procent responden-
tu.

Zasadnim rozdilem je porovnani motiva¢ni u¢innosti programi urcenych pro distri-
butory. Distributofi firmy Oriflame az v poloviné ptipadl oznacili odpovéd, zZe je tyto
programy nemotivuji. Naopak 4/5 distributorti firmy Avon se shoduji, Ze je programy

urcené pro distributory motivuji.

Lze si pov§imnout rozdilt 1 v ramci celkového hodnoceni motivaénich programii. U
firmy Oriflame je velmi kladné hodnocen program Usp&$ny start, tj. program pro nové
poradce. Vyhodou je neménné slozeni odmeén za splnéni daného kroku, takze distributo-
1 maji dobry piehled o tom, jakou odménu mohou ziskat. Kladné jsou vnimany i Spon-
zorsky bonus a Bonus z obratu. Tyto programy poskytuji finanéni odménu, ale jsou ur-
¢eny spiSe pro distributory, ktefi se svoji praci vénuji naplno, maji okruh stalych zékaz-
nikti a rovnéz se zabyvaji registrovanim novych distributorti. Problémem u firmy
Oriflame je, Ze byl zruSen program Maximum vyhod, ktery byl urcen 1 pro fadové dis-
tributory, ktefi neuskutecnuji pfili§ velké objednavky, a byl nahrazen programem TOP
KLUB. TOP KLUB je vsak program, ktery se naopak soustiedi na velké prodejce, takze
predstavuje novou motivaci pro uspesné distributory. Nasledkem je pokles motivace
fadovych distributorti, naopak vétsi motivace pro Uspésné distributory a rovnéZ zlepSeni

motivac¢niho programu pro nové distributory firmy Oriflame.

Pokud se zamé&fime na motivacni programy firmy Avon, miZeme se zde setkat s
velmi kladnymi hodnocenimi jednotlivych programi. Velkou vyhodu pfedstavuje Focus
magazin, ktery je dostupny vSem distributorim a obsahuje velké mnozstvi specidlnich
nabidek a motivacnich programu. Distributofi mohou tedy ziskat zvyhodnéné sady,
produktové novinky v ptedstihu, zakoupit zvyhodnéné vzorky nebo se zapojit do speci-
alnich motivaénich programti. Kladem Focus magazinu je, Ze rovnéz obsahuje zvyhod-
néné produkty, které mize zakoupit kazdy distributor bez ohledu na vysi objednavky.
Kladné je hodnoceny i program pro nové distributory — Moje Avon pfivitani, zejména

kviili moznosti ziskani bonusového vyrobku. Dalsi motivaci piedstavuje struktura slev
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Z objednavky, kterd je ve vétSingé piipadd rovn€z vnimana pozitivné a s adekvatnimi
podminkami. Firma Avon ma také program, ktery je zaméteny na velké prodejce a je
tedy obdobou TOP KLUBU. Jedna se o program VIP klub, ktery byl distributory hod-
nocen casto negativn¢ pro naro¢nost podminek. Na zaklad¢ predchozich odpovéedi dis-
tributord firmy Avon lze konstatovat, ze vétSina distributori je s programy spokojena a

povazuje je za motivujici.

Dle mého nézoru spociva tedy hlavni rozdil v tom, ze distributofi firmy Oriflame po-
stradaji n¢jaky motivaéni program, ktery by byl zaméfen i na fadové distributory. Dal-
$im problémem bylo obdobi zmén, béhem kterého byli distributoti firmy Oriflame malo
informovani ohledné¢ nadchazejicich zmén. Je tedy dilezité distributoriim poskytnout s
pfedstihem dostatecné informace o budoucich zménach a predejit tak obavdm a nesro-
zumitelnosti zmén. Distributoti firmy Avon jsou vétSinou S motivacnimi programy spo-
kojeni a to zejména proto, ze jim firma poskytuje programy zaméiené na vSechny dis-

tributory.

Vyslednymi doporucenimi vyplyvajicimi z porovnani situace v obou podnicich jsou
zejména pofadani pravidelnych setkani, spoleCenskych udalosti, motivovani distributorti
ke spolupréci se svym tymem, zabezpeceni Skoleni, vytvofeni motivac¢nich programd,
jejichz odména zahrnuje penize, vzorky a katalogy, zabezpeceni informovanosti distri-
butord, vytvofeni motiva¢niho programu pro fadové distributory, upraveni motivac¢nich
programl zmétenych na velké prodejce, poskytovani specialnich nabidek a motivacnich
programt, zajimavy motivacni program zamefeny na nové distributory a motivacni pro-

gram pro distributory, ktefi se zabyvaji registrovanim.

Obé firmy se snaZi motivovat své distributory podobnym zplsobem. Tento fakt je
zfejmy pii prostudovani motivacnich programl obou firem. Je to zpisobeno zejména
tim, Ze se jednd o firmy, které se zabyvaji pravé pfimym prodejem. Tyto firmy distribu-
tory nezaméstnavaji, pouze s nimi sepisuji dohodu o odbéru vyrobki. Distributor tedy
nedostava zadny pevny plat (resp. mzdu), takze jedinou odmeénou za jeho praci jsou
odmény ziskané v ramci motivacnich programi. Proto je naprosto nezbytné, aby firma
Oriflame 1 Avon vénovaly velkou pozornost motivaci distributor. Vzdyt’ jsou to prede-
v§im distributofi, ktefi t¢émto firmam pomahaji realizovat zisk. Pokud budou distributofi
spokojeni a motivovani, povede to ke zlepSeni jejich pracovnich vysledki a néasledné i

ke zlepSeni finan¢nich vysledki firmy.
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Zamérem této diplomové prace bylo porovnani motivacnich programti obou firem za
pomoci dotaznikového Setfeni a nasledné navrzeni zmén a obecnych doporuceni pro
motivaci distributori. Vysledkem porovnani je zjisténi podobnosti v oblasti motivac-
nich programil a rovnéz v otazkach tykajicich se motivace distributorti. Nejpodstatné;jsi
rozdil ptedstavuje absence programu pro fadové distributory u firmy Oriflame a z toho
plynouci zna¢na nespokojenost distributori s motivacnimi programy. Navrhované zmé-
ny a obecna doporuceni spocivaji zejména v zaméieni i na fadové distributory, ktefi ¢ini
velkou c¢ast celkového mnozstvi distributort obou firem. Pokud tito distributofi budou
1épe motivovani, bude tak vysoky pocet distributort 1épe a kvalitnéji odvadét svoji pra-
ci. Obecné je vsak také nutné zabyvat se rovnéz informovanosti distributorti, $kolenim,
podpoienim pratelské atmosféry a spoluprace mezi distributory, nebot’ se prokazalo, ze i
tyto faktory maji znacny vliv na motivaci distributor. Na zaklad¢ porovnani a syntézy
vysledkll u obou firem véfim, ze vétsSina doporuceni obsazenych v této diplomové praci
je pouzitelna nejen pro distributory firem Avon a Oriflame, ale i pro distributory ¢i pro-

dejce jinych firem.
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6. SUMMARY

The aim of this thesis was evaluation and comparison of two motivational systems
which are focused on distributors of chosen companies and recommendation for impro-

vement of current situation in these two companies.

It was necessary to study specialized literature and define basic terms related to mo-
tivation, theories of motivation, motivational strategy, motivational programmes, remu-
neration and direct sale to fulfil the aim of the thesis. These theoretical knowledge are

part of literary research and were used during processing of practical part of thesis.

At first in practical part there were described and analysed motivational programmes
of chosen companies — Oriflame Cosmetics CR and Avon Cosmetics CR. For analysis
of motivational programmes was used anonymous questionnaire which was realized
only for one company — Avon Cosmetics CR. Motivational programmes of Oriflame
Cosmetics CR have been analysed during processing my bachelor’s thesis. Next step
was to compare the results of questionnaire of both companies. The result of this com-
parison was finding out similarity in the area of motivational programmes and also in
issues related to motivation of distributors. The most significant difference between
chosen companies is absence of motivational programme for ordinary distributors of
Oriflame Cosmetics CR. This absence leads to considerable dissatisfaction of Oriflame
distributors with motivational programmes in this company. Based on analysis and
synthesis of questionnaire results were formulated general recommendation and propo-
sals for motivation of both companies distributors. The recommendation is mostly about
focusing of motivational programmes also on the ordinary distributors as well as ensu-
ring of awareness about motivational programmes, training, support of friendly relation-

ships and cooperation between distributors.

Keywords: motivation, motivational programmes, human resource management,

remuneration, direct sale
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10. PRILOHY

Priloha €. 1: Dotaznik
Vazeny respondente,

jsem studentkou 5. ro¢niku Ekonomické fakulty JCU a rada bych se na Vés obratila
S prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery je dulezity pro vypracovani mé diplomové prace
na téma Motivacni programy v pfimém prodeji. Dotaznik je anonymni a vSechny ziska-

né informace budou pouzity pouze pro vypracovani diplomové prace.

U kazdé z otazek prosim zakrouzkujte Vami vybranou odpovéd’ (vzdy jen 1 varian-

tu), piipadné odpoveéd’ vypiste hiilkovym pismem na vyznacené misto.

Velmi Vam dékuji za ochotu a Vasi spolupraci,
Bc. Drdakova Helena,
studentka JihoGeské Univerzity v Ceskych Budgjovicich.

1) Jaké je Vase pohlavi?
a. muz
b. Zena

2) Kolik Vam je let?

a. do25let

b. 26 —40 let
c. 41-55Ilet
d. 5670 let
e. 7lavicelet

3) Co pro Vas byl hlavni divod pro registraci do firmy AVON?
a. produkty — vice informaci, blizsi kontakt
b. ptivydélek
C. sleva z objednavky
d. jiny—uvedte: .........oooiiiiiiiii

4) Jak dlouho jste AL/AG?
a. ménénez 1 rok
b. 1-3roky
c. 3-5let
d. vicenez 5 let



5) Kolik K¢ ¢ini Vase primérna objednavka za 1 katalogové obdobi?
a. 0-700Ke¢
b. 701-3199 K¢
c. 3200-7199 K¢
d. vice nez 7200 K¢

6) Jste spokojen(a) s praci AL/AG?
a. ano
b. spise ano
C. spiSe ne
d. ne

7) Udrzujete pratelské vztahy s ostatnimi AL/AG Vv ramci Vaseho pracovniho ty-
mu?

da. ano

b. spiSe ano
C. spiSe ne
d. ne

8) Povazujete praci AL/AG za zajimavou?

da. ano

b. spiSe ano
C. spiSe ne
d. ne

9) Spolupracuje s Vami osoba, ktera Vas zaregistrovala, ¢i jina vySe postavena
osoba?

a. ano

b. spiSe ano
C. spiSene
d. ne

10) Dava Vam prace AL/AG prostor pro seberealizaci?

a. ano

b. spise ano
C. spiSene
d. ne

11) Chcete dosahnout vyssi pracovni pozice, nez kterou vykonavate nyni?
a. ano
b. spiSe ano
C. spiSene
d. ne



12) Poskytuje spolecnost moznost ucastnit se kurzt ¢i skoleni?
a. ano
b. spise ano
C. spiSe ne
d. ne

13) Jste motivovani k dosazeni lepSich pracovnich vysledkt osobou, ktera Vas zare-
gistrovala ¢i jinou vySe postavenou osobou?
a. ano
b. spiSe ano
C. spiSe ne
d. ne

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

a. uspeéch

b. uznani

C. prace sama

d. odpovédnost (pravomoci)

€. povyseni

f. moznost osobniho ristu

g. finan¢ni ohodnoceni

h. jiny—uvedte: ...........ooooiiiiiiiiin.n.

15) Motivuji Vas programy pro AL/AG ke zlepSovani pracovnich vysledkt (zvyse-
ni objednavky, registracim atd.)?
a. ano
b. spise ano
C. spiSene
d. ne

16) Jak hodnotite strukturu slev z objednavky a jeji motivaéni schopnost (naro¢nost,
vyse slev atd.)?

17) Jak hodnotite program pro nové AL/AG — Moje Avon pfivitani a jeho motiva¢ni
schopnost (podminky, odmény atd.)?

18) Jak hodnotite specialni nabidky a motivacni programy v ramci Focus magazinu
a jejich motivacni schopnost (podminky, odmény atd.)?



19) Jak hodnotite VIP klub a jeho motiva¢ni schopnost (podminky, odmény atd.)?

20) Co povazujete za hlavni nedostatek struktury slev z objednavky?
a. nizka hodnota odmény
b. podminky pro ziskani odmény
C. samotna odména (co odména zahrnuje — vyrobky, penize atd.)
d. jiny—uvedte: ........cooiiiiiiiiiii

21) Co povazujete za hlavni nedostatek programu pro nové AL/AG — Moje Avon
priviitani?
a. nizkd hodnota odmény
b. podminky pro ziskani odmény
C. samotna odména (co odména zahrnuje — vyrobky, penize atd.)
d. jiny—uvedte: .........oooiiiiiiiii

22) Co povazujete za hlavni nedostatek specialnich nabidek a motivac¢nich programii
v ramci Focus magazinu?
a. nizkd hodnota odmény
b. podminky pro ziskani odmény
C. samotnd odména (co odména zahrnuje — vyrobky, penize atd.)
d. jing—uvedte: .....cooiiiiiiiii

23) Co povazujete za hlavni nedostatek VIP klubu?
a. nizkd hodnota odmény
b. podminky pro ziskani odmény
C. samotnd odména (co odména zahrnuje — vyrobky, penize atd.)
d. jiny—uvedte: ......coooiiiiiiiii

24) Co povazujete za hlavni prednost struktury slev z objednavky?
a. hodnota odmény
b. podminky po ziskani odmény
C. samotnd odména (co odména zahrnuje — vyrobky, penize atd.)
d. jiny—uvedte: ......coieiiiiiiii

25) Co povazujete za hlavni pfednost programu pro nové AL/AG — Moje Avon pfi-
vitani?
a. hodnota odmény
b. podminky po ziskani odmény
C. samotna odména (co odména zahrnuje — vyrobky, penize atd.)
d. jiny—uvedte: .........ooiiiiiiii



26) Co povazujete za hlavni pfednost specialnich nabidek a motivacnich programu
v ramci Focus magazinu?
a. hodnota odmény
b. podminky po ziskani odmény
€. samotna odmeéna (co odmeéna zahrnuje — vyrobky, penize atd.)
d. jiny—uvedte: ..o

27) Co povazujete za hlavni ptednost programu VIP klub?
a. hodnota odmény
b. podminky po ziskani odmény
€. samotna odmeéna (co odmeéna zahrnuje — vyrobky, penize atd.)
d. jiny—uvedte: .........ooiiiiiiiii

28) Kdybyste m¢l(a) moznost provést néjaké zmény v oblasti motivacnich progra-
mu, jaké by to byly?



