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1. Uvod

PodleKotlera (2007)maji dnesni usi$né podniky jedno spaleé. Jejich usfrh se
odviji od vyrazné orientace na zdkaznika a silmadhtketingového zaétieni. Tyto firmy se
absolut® zan®tuji na zjiséni, vykonani a vypléni piani zakaznika na déddefinovanych
cilovych trzich.

Proto dnesni moderni firmy motivuji kazdétena své organizace, aby
zakaznikm prinaSel kvalitu a vysoké hodnoty, coZ vede k vysdita¥ni spokojenosti
zékaznik. Tyto firmy wdi, Ze pokud se o své zakazniky postaraji, podiliytm a zisky
uz Eijdou samy.

Kotler (2007)dale uvéadi, ze neftSim ganim zakaznik je Siroka nabidka
kvalitniho sortimentu, ze kterého si mohou vybiat\dastni pateby a pani. Toto vede
maloobchodniky k tomu, abyiphazeli se stale novymi napady a inovacemi vyodok
sluzeb. Nemeéndulezity pri navseve jakéhokoliv obchodu je dobry pocit z prodejniho
mista, vzhledu aifjemného prosedi. Tato pani jsou mnohem lépe splnitelné p
spravném vyuziti marketingu a marketingovych ngstro

Je tedy #ejmé, Ze marketing je o zékaznicich. Ti jsou nertytslozkou celého
marketingového systému. Kazdy z nas je zakaznikensech oblastech mezilidskych
vztahi. Tvorba hodnoty pro zakaznika a jeho uspokojepfgto jadrem moderniho
marketingu.

Lidé sicasto mysli, Ze marketing pouZzivaji pouze velké yirfangujici
v rozvinutych ekonomikéch, ale spravny marketinggebytny pro usgch kazde
organizace bez ohledu na jeji velikost.

Multilevel marketing (zkracenMLM), jinak také nazyvany govy marketing je
podleTomana (2008vlastni formou marketingu, vyuZivajici systéfinpeho prodeje.
Jeho principem je zkraceni distrimihotettzce na minimum. Vyrobce nebo dodavatel
zbozi¢i sluzeb vytvéi podminky pro samostatné podnikani nezavislyclgja,

zastitnych jménem a z&ou firmy.



Firma obvykle stanovi organi&ai systém a pravidla odifiovani a provizi, ktery
pak tvai strukturu (o) prodeje. Tento Zjsob ma vyhodu v tom ze j€iangjSi a levrejsi
nez klasicky distribéni fettzec velkosklad a velkoobchodl. Také na rozdil od klasického
prodejniho systému vytyidosobrjSi vazbu mezi prodejcem a zakaznikem. Nevyhodou je
hlavré s€zejni tloha lidského faktoru (prodejce) a z ni yyplici nar@énost jeho pipravy
a motivace.

Toto téma jsem si zvolil protoZednoblast marketingu zajima a se systémem
MLM méam jiz urité zkuSenosti. A to jak z pozice klienta, tak zige pracovnika v tomto
odwtvi obchodu.

Cilem mé bakal&ké prace jecharakterizovat MLM systém ve vybrané firm
Firma kterou jsem zvolil je Svycarské firma JUS&rit se zabyva vyrobou a distribuci
prirodni kosmetiky a potravinovych dagli. Napini prace je tedy popsat marketingovy
systém firmy a funkci distribini si€ firmy ve vztahu k sotasné dob a marketingove
teorii. Dale zmapovat spokojenost zakaargirmou a zjistit zdali a jakym #gobem
firma vyuZiva zgtné vazby. Tat@éast je zpracovana formdizenych rozhovadr,

dotaznikového S&ni a vlastniho pozorovani.



2. Literarni reSerse

2.1 Marketing

,,,,,

uspokojuji jednotlivci a skupiny svédni a pateby a pani v procesu vyroby a smy
produkti a hodnot. Déle se také uplaje rozdlena definice marketingu podle
McCarthhyho a Perreaulta (1995) ktera tento obmitluje na d¥ oblasti,
mikro-marketing a makro-marketingMikro-marketing jsou aktivity, které hledaji
dosazeni cil organizace tim, zefpdvidaji pateby klienta nebo zakaznikagidi tok
vyrobkii od vyrobce ke klientovi. Tyto vyrobky jsou nutnémspokojovani poeb
zakaznik." ,, Makro-marketingje socialni proces, ktetydi tok zboZzi a sluzeb
v ekonomice od vyrolick zakaznikovi, tak aby byla nabidka a poptavkaagemném
souladu, a aby bylo dosahovanaidpole&nosti.”

Za nejdokonalejSi definici je povaZzovana defimarerické asociace pro studium
marketingu z r. 1985, kterddorakovéa (2003) feklada takto:

»Marketing je proces planovani a praktického usk&ibgani koncepce rozvoje
cenové tvorby, stimulovani vyroby a relodani myslenek, vyrobila sluzeb zadglem
formovéani vyrnnych vztal, zajigujicich uspokojovani individualnich a spedaskych

v “

pot-eb.

2.2 Marketingové prostedi

Za predpokladu, Ze Zadny organismus riégmexistovat osamoc&n
pak ani organismus ekonomického charaktetye #im jakykoli obchodnéi pramyslovy
podnik nendze existovat osamocé&nle obklopen prostdim, které zasadnimgpbem,
na podnik fisobi a ovliviuje jeho reakce a chovani. Marketingové gextitovliviiuje

kazdy podnik. Jedna se o vSechny vlivy, které wgigpodminky podnikatelsk&nnosti.



Marketingové prosedi Ize podle Horakové (2008)z¢lenit podle chovani jako:

= stalé,

=  mirn¢ dynamické,

= turbulentni

»  turbulentni se viistajicim podilem z&n.
Horakova (2003) také rozllije marketingove progdi na d¥ urovre - makroprogedi a
mikroprostedi. Pokud fisobi na podnik z vjSku, tak se jedna o makropriesti. Pokud
pusobi uvnit podniku, hovéime o mikroprosedi, pokud ovliviuji podnik “zvenku®, jedna

se 0 makroprogedi.

Obrazek 1. Marketingové prostredi
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ZDROJ: Horéakova, 2003

Kotler (2007) uvadi, Zzenarketingové progedi podniku se skladéacmitela a sil
vné marketingu, které ovliwji podnik a jeho schopnost vyvinout a udrzovatgep

vztahy s cilovymi zakazniky. Podl&jrsi UsgSné spolénosti uvdomuiji jak dilezité je



sledovat neustalé zmy v prostedi a pizpusobovat se jim. #iS mnoho spolénosti vSak
nedokaze vnimat zny jako gilezitosti. Ignoruji zminy nebo jim odolavaji, dokud neni
pozck. Jejich strategie, struktura, systémy a kultuoa {gm dal tim zastaralejSi. Ehteré

mocneé spolénosticeli krizim krizim, protoze ifilis dlouho ignorovali zrny prostedi.

2.2.1 Makroprostredi

Horéakova (2003) uvéadi, Ze makropresi je tvdeno SirSim okolim podniku, tedy
takovymi spoléenskymi vlivy, které fisobi na mikroprosedi jako celek. Do jisté miry
podnikim diktuje, co mohou a co nemohou provozovat. Mdkroenty jsou mimo dosah
podnikového ovliviovani a kontroly. Podnik je nerbe ovlivnit. Podnik by rél nejen
analyzovat parametry prastli, sledovat jejich vyvojoveé trendy, ale snazifeselcelne
vyuzit pro swij dalSi asgsny rozvo.

Podle Kotlera (2007) podnik a vSichni ostatni &la@eruji v SirSim makroprasdi
sil, které vytvédeji prilezitosti a ohrozeni pro firmu. Jsou to SirSi gpehské sily, které
ovliviuji podnik a celé jeho mikroprdasti — demografické, ekonomické&jnoadni,
technologickeé, politické a kulturni. Néasledujichéma popisuje 6 nejvli¢jsich sil
makroprostedi podniku (viz obrazek 2).

2.2.2 Mikroprostiedi

Podle Kotlera (1992)e prvaadym cilem kazdé firmy je, se ziskem obsluhovat a
uspokojovat specifické piby zakaznik na zvolenych trzich. Aby mohla firma tento
akol plnit, musi se spojit se souborem dodaviadainarketingovych zpragtdkovatet.
Mikroprostedi firmy jsou ty vlivy, které bezprdsidre ovliviiuji moznost podniku

realizovat svou hlavni funkci — uspokojovatigdty svych zakaznik



Obréazek 2: Sily ovlivitujici makroprostiedi
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Horakova (2003uvadi, Ze do mikroprostdi pati jako zakladni prvky samodnik,
jeho zékaznici, dodavatelé, distributéi a jehokonkurence. Kotler (2007)zarazuje do
mikroprostedi podniku je$tnavicverejnost, kterou definuje jako jakoukoli skupinu,
ktera ma skutay nebo potencialni zajem na schopnostech firmgltosut svych ci,
piipadré na re ma vliv.

Podle Horakové (2003)okie poznat a porozuthmikroprostedi neznamena posoudit
pouze marketingové kvality podniku, ale i vyrobaphcity, technologické postupy
moZznosti obnovy strojniho parkugiipadré vhodnost dalSich investic, ale také Gnove
managementu a zastnand i specifické vlastnosti podniku, kterymi se odj&od
ostatnich organizaci @grpoklady, které ma pro dosazeni stanovenydhldidyz je
mikroprostedi do jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelnéegto diktujeradi parameti,

které je nezbytné uvazovat a zahrnout do markegygoplar.



2.2.3 Slozky mikroprostedi

Podle Kotlera (2007) jsou hlavniginiteli marketingového mikroprosdi podnik
sam, dodavatelé, zdkaznici, marketingovi zpeoovatelé, konkurence aiegmost.
Nasledujici schéma znazaoie jak se titaiinitelé zapojuji do procesu tvorby
mikroprostedi podniku.

Obréazek 3: Hlavni ¢initelé v mikroprostiedi podniku

ielells hdarketingotd

Dioclarateld zprostredkovatels Zakaznici

%| Konkurence

i erejnost

ZDROJ: Kotler (2007)

Podnik

Existence a vyvoj kazdého podniku jsou zavislémate vSech jeho orgdm
jejich spravné funkci. Réo cilove trhy nelze ponechat jen na marketingovém
managementu, pravak jako tento management musi respekteyedbni, technicke,
finanéni a jiné podminky, které na dany podnikipobi. Pedpokladem vhodné
organiz&ni struktury je nalezeni prikspoluprace a komunikace.

Podle Kotlera (2007) by éhmarketingovy management firmy uvazovat o ostdtni
soutastech firmy, jako je top management, figtinoddleni, vyzkum a vyvoj, oddeni
nakupi, vyroba a detnictvi. Tyto navzajem provazaneé skupiny vygjavnitini prostedi
spol&nosti. Top management stanovi poslani sjasti, jeji cile, politiky a SirSi strategie.
Marketingovy manaZe se potom rozhoduji v rdmci plastanovenych top
managementem. Marketingovi manidiaké musi Uzce spolupracovat s ostatnimi

oddlenimi ve firns.



Z&kaznici
Podle Kotlera (2007) musi podnik podreétsiedovat trhy svych zakazriikelikoz
ti tvoii obsah cilovych triln Podnik musi vymezit okruh zakazfiki ato oblast neni
homogenni, proto kazdy trh vyzaduje individualfisfup.Uvadi 6 zakladnich tgp
cilovych trhi.
» Spotiebitelské trhy - jednotlivci a domacnosti, nakupujici zbozi nelhdisu

pro osobni spaebu.

Pramysloveé trhy - organizace, které nakupujic zbozi a sluzbu prolwy jinych

vyrobki.

Zprostiredkovatelské trhy- organizace, které nakupuji zbozZi nebo sluzbu za

Gcelem, aby je znovu prodaly a tim dosahly zisku.

» |nstitucionalni trhy — jsou tvdeny Skolami, nemocnicemi, gevatelskymi domy,
vézenimi a dalSimi institucemi které poskytuji zbaAluzby lidem v jejich g
jejich, a jejichz primarnim cilem neni zisk, ak&ita sluzba viejnosti.

» Trhy statnich zakazek —jsou tvdeny vladnimi institucemi, které kupuji zboZi a
sluzby s cilem vyprodukovat ke&gné prosgsnou sluzbu nebor@sunout zboZli
sluzby k potebnym lidem.

» Mezinarodni trhy - kupujici, ktéi jsou v zahrari a mezi které p#tzahranini

spotebitelé, vyrobci, pekupnici a viady.

Dodavatelé

Podle Kotlera (1992)sou to obchodni firmy a jednotlivci, kiezabezpéu;ji
potrebné zdroje pro spaleosti i jeji konkurenty, aby byli schopni vyrélzbozi nebo
poskytovat sluzby. Marketingovy management musliyp&sledovat situaci a moznosti
dodavatal i z hlediska dlouhodobého vyvoje, aby bylo mozdaswreagovat nafipadné
negiznive jevy, které by mohly postihnout podnik.

Podle Bowkové a kol. (2003) tento faktor marketingového ropostedi tvdi ti,
kteri ovliviuji moznosti podniku ziskat v poZzadované kéatibse a mnozstvi p@bné

zdroje, které jsou nutné pro phi jeho zékladni funkce.
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Marketingovi zprostedkovatelé

Kotler (2007) oznéuje za marketingove zprastikovatele zejména firmy, které
podniku pomahaji podporovat prodej jeho zbozi &itlisovat je koncovym zéakaznikn.
Zahrnuiji fyzické distrib&ni spol€nosti, marketingové agentury a firézun
zprostedkovateleDistributo ¥ jsou obchodni firmy nebo jednotlivci kigpomahaji
podniku hladaji zdkazniky a prodavaji jim zbozipi&d. Tyto firmy zahrnuji
velkoobchodniky i maloobchodniky, kienakupuji a oftovré prodavaji zbozi. Podle
Kotlera vykEr a spoluprace s distributory neni snadna. Vyrakialavno nemaji mnoho
malych nezavislych distributby ze kterych by si mohli vybirat. Nyni jde o velk@&ostouci
distribwni spol€nosti. Tyto firmy majicasto dost silné postaveni na to, aby si mohli

diktovat podminky nebo dokonce blokovat vstup vgehba velke trhy.

Konkurence
,BOj je podstatou Zivota a ten kdo nebojuje, takvige ani zvizit.”
Tomas Béda

Podle Kotlera (1992)est&i pouze znat své zakazniky a roztifim. Kazda firma

by méla vénovat stejnou pozornost své konkurenci jako svykazdilkim. Firma by o
svych konkurentech &a védét nasledujici ¥ci:

= kdo jsou hlavni konkurenti,

= jaké jsou jejich cile

= jaké jsou jejich strategie,

= v ¢em jsou jejich pednosti a slabiny,

» jakou podobu mize mit jejich reakce.

Veber (2003) popisuje trédi a nové chapani konkurence. V ttadim pojeti
konkurence vychazejicim z ekonomickych teorii mahal stoleti je konkurence
chapéana spise jako boj, kd&alik velkych firem se snazi eliminovat mensi nebo
mére vyznamne, zvysit tak ceny nebo bez omezovani zgy§j podil na trhu.
Konkurence v tomto pojeti je chapana jakoiaggisky jev ohroZeni.®t kupni sily
obyvatelstva, globalizace trhdiverzifikace vyroby atd. vSak vyvolavaji novyhped

na konkurenci. Dominujici tloha v zabezpeani UspSného rozvoje jeifsuzovana
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strategickému managementu, ktery je vniman jakdiyted“,jenZz ma v rozbateném
moii swétové ekonomiky nachazet bezpeu cestu, a jako ,kompas" mu slouzi
koncept ,konkuredni vyhody“. V posledni dabse stale vice prosazuje v rdmci
konceptu konkurenceistup, ktery bychom mohli nazvat teorii
»=dobrych konkurent“. Strategické vyhody dobrych konkurérgro podnik
rozcklujeme
do ¢tyt kategorii:

» ZvySeni konkuretni vyhody

» ZlepSeni sotasné struktury odsvi

* Pomoc rozvoji trhu

e Omezeni moznosti vstupu do Gt

Oproti tomu existuji i ,Spatni konkurenti“, stmg fe¢eno konkurenti, ki

nechapou
pravidla hry na trhu a maji nepevnou nebo nemdjee Zadnou strategii. Takovym
konkureniim je pak teba se vyhnout nebo se jialznymi zpisoby ovliviiovani snazit
zbavit tak, aby bylo dosazeno pokud mozno optimsthuiktury daného trhu.

2.3 Zakladni marketingové nastroje
2.3.1 Zakladni marketingovy mix — 4P, 4C

Definice marketingového mixu
Kotler (1992)definuje marketingovy mix (viz obrazek 4) jako soubaktickych
marketingovych nastrdj- vyrobkovych, cenovych, distribni a komunikani politiky,

které firms umo#iuji upravit nabidku podleifpni zdkaznik na cilovém trhu.

Pouzivani marketingového mixu

Podle Kotlera (2007) marketingovy mixgulstavuje a konkretizuje vSechny kroky,
které organizace&th, aby vzbudila poptavku po produktu . Tyto kraeyrozdluji do étyi
promgnnych:
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1. Produkt ozna&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadoalpktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vymlma&ku, zaruky, sluzby a dalSi
faktory, které z pohledu sgebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocekavani.

2. Cenaje hodnota vyjatena v pedzich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i
slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebormasti U\éru.

3. Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavéetre distribuenich cest,
dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

4. Promotion iika, jak se spoebitelé o produktu dozvi (odimého prodejeis

public relations, reklamu a podporu prodeje).

Obréazek 4: Marketingovy mix

VYROBKOWVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sartiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACHI POLITIKA DISTRIBUEN] POLITIKA
{promotion) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations
ZDROJ: Kotler, 2007

Pojem produkt neozgaje jenom vyrobek, ale fiie ozn&ovat i sluzbu. Navic
zahrnuje i vSechny sluzby dodavané s vyrobkemiipagt prodeje poitace jsou to
v8echny sluzby od poradenstvi, jakyiaé koupit, fes sestaveni a instalaci, az po

pozaréni servis.
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Uginny marketingovy mix vhodné kombinuje v3echny pronménné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splény firemni marketingové cile.Je to
soubor os¥déenych nastrdij k realizaci firemni strategie. Kotler ale ve svymiblikacich
uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix spr&pouzivan, se napmarketér nesmi
divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska kigdlp. Marketingovy mix pak bude
vypadat takto:

z produktu se starfeodnota zakaznika(Customer Value),

z cenyzakaznikova vydani(Cost to the Customer),
+ misto se femeni nazakaznické pohodli(Convenience),

« z propagace se stakemunikace se zakaznikenfCommunication).

Diky tomu zjistime, Zeakaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohdich

komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.

Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypada nasledovn

4P 4C

Vyrobek ([Reeni paeb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (custoouest

DistribuceiDostupnosteseni (convenience)

Propagac#&Komunikace (communication)

ZDROJ: Kotler, 2007

Chyt#i marketingovi pracovnici by takdimyslet vice z pohledu zakaznika nez z pohledu
prodejce.
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2.3.2. Roz8ieny marketingovy mix — 8P

Ve sluzbach v cestovnim ruchu se uflge tzv. roz&eny marketingovy mix, ktery
se sklada z 8p.rilava tedy dalSi 4p k zakladnimu marketingovémuunitizni autdi
doplhuji tento zakladni mix o dalSi prégmmé P, ale uvagi rizny paet P a zatim nedoSlo

k jejich jasné shafl Morrison (1995) povaZuje za nejvyznatjai tyto nasledujici 4P:.

Packaging — (tvorba baliku sluZzeh)Predstavuje kompletaci sluzeb do jednotlivych
packeti. Packety jsou sestaveny pr@ité segmenty trhu &sto byvaji cenay
vyhodrejSi nez jednotli¢ poskytované sluzby

People — (lidé) Uspich zavisi na vhodném vyhu lidi, jak ze strany za#stnané
(zejména u zawstnand v 1. linii, ktefi jsou v gfimém kontaktu se zdkaznikem), tak
i ve smyslurizeni zdkaznického mixu, tedy vhodného a&rjlzakaznikk. Nevhodny
zakaznik mize vyvolat konflikty s jinymi skupinami, a tim odliamnoho jinych
nasich klient, protozZe klienti jsouifp spoteke produktuc¢asto spolu, ovliiuji se
a musi se sabprizpasobit (nap. v letadle, restauraci apod.). Lidé, to jsou nejen
zanmestnanci podniik a hosté, ale také mistni obyvatelstvo. Tide) ale také
nemusi byt fiznivé nakloreno budovani @itého mista jako turistické destinace.
S lidmi se musi pracovat a #w ¢ jim vyswtlovat klady a zapory spojené
s rozvojem cestovniho ruchu v jejich okoli.

Partnership — (spoluprace). postihuje spolupraci vSeckaztrénych subjeki v cestovnim
ruchu. Jedna se mnidgad o spolupraci dopravuchoteli, cestovnich kancela
cestovnich agentur, vlastnfkovozoven cestovniho ruchu,ijpdatei

sportovnichti kulturnich akci (nap CK mezi sebou spolupracuji a navzajem si
prodavaji svoje produkty, CA prodavaji zajezdgnych CK, apod.). Hotelové
fetézce maji &sné kontakty s aeroliniemi jiz vice nez 40 let.

Programming — (tvorba programii). Predstavuje technik&s$né spojenou s ti@nim
packagu. Zahrnuje postupy, Ukébsové rozvrhy, mechanismiinnosti a rutiny,

pomoci nichz je sluzba poskytovana klientovy (pamgy jednodennich vylét
programy potagiského kurzu v dabzajezdu, programy spaenskych akci
apod., jenZ maji zvysit konzumaci sluzeb zakaznikemysit atraktivnost
packag.
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Priklad rozSiFeného mixu pro leteckou spoknost podle Morrisona (1995):

Product: pieprava, pesnost, rychlost, komfortazné tidy.

Price: diferencované tarify.

Place (distribuce)pomoci fyzickych zprogedkovatel ve vlastnich prodejnich kancgkh
nebo naSe produkty prodavaji jiné CK, CA anebomgm paitacovych zprosiedkovatel

(internet, napojeni na mezinarodni disttibua rezervéni systemy).

Promotion: (propagani a komunikani mix): média, inzerce, kontakt s tiskem (noviny,
casopisy o cestovani, spoémskétasopisy — upoutavky na slevy)

Partnership:spoluprace s CK, hotely, jinymi dopravci (taxijj¢pvny aut, cateringovymi
spole&nostmi apod.

Packaging jsou schopni nabidnout komplexni balik sluZzelprdea, ubytovani, stravovani
pii mezigristani, zpozdni, zajisti odvoz z letistdo hotelu, odvoz zavazadel,calostveni
béhem letu.

People:vyber jak zangstnand (odbornost pilat, mladsi sympatické Zeny jako stevardky,
znalost s¥tovych jazyk), tak i zakaznik (na zaklad segmentace zakaziikxistuji tizné
tiidy (1. ¥. — movigjSi klientela), nyni draz na bezpmost — kontroly, nepusti podetého
¢i opilého klienta).

Programming:¢casové harmonogramy tetmezigistani — ubytovani apod.

2.3.3 Strategické planovani
"LepSi, nezj@dpovidat budoucnost, je vy#itgi."

Bill Gates

Mnoho firem pracuje bez formélnich ptarNeplanovat vSak znamena planovat
vlastni prohru. Formalni planovani navitm@si vyhody vSem firmam, malym i velkym,
nov&kim zavedenym podniikn. Obchodni spoteosti zpravidla fipravuji raini

plany,dlouhodobé plany a strategické plany.
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= Roéni plan je kratkodoby plan, ktery popisuje s@snou situaci, firemni cile,
strategii pro dany rok, prograéimnosti, rozpdet a kontrolni mechanismy.

» Dlouhodoby plan popisuje primarni faktory a sily, které budou avigaci
ovliviiovat v piibéhu rékolika nasledujicich let. Zahrnuje dlouhodobé dilayni
marketingové strategie a prieiky nezbytné k jejich dosazeni . Takovy
dlouhodoby plan je podle Kotlera (200k8zdor@né revidovan a upravovan, aby
byl stale aktualni.

Raoéni a dlouhodobé plany se zabyvaji &mnym podnikanim spaleosti a
tim jak je udrzet v chodu. Zabyva se tiklad novymi zdroji a strategiemi pro
nowé nastupujici trhy.

Strategicky plan se tyka adaptace firmy tak, alyédala vyuzit filezitosti,
které se objevuji v neustale sénftim prostedi. Jedna se o proces rozvoje a
udrZovani strategické rovnovahy mezi cili a mozmosirganizace a jejimi

promenlivymi marketingovymi pilezitostmi.Kotler (2007)

2.3.3.1 Proces planovani

Realizace planmactyii faze:analyzu,planovani, provd a kontrolu. Vztah mezi
témito fazemi popisuje obrazek 5. Kotler (2007) wthyje jednotlivé faze planovaciho

procesu takto:

®  Analyza. Planovani z&na vy¢erpavajici analyzou situace. Spwlest musi
analyzovat své pragtdi, aby nalezla atraktivntifezitosti a vyhnula se problé&m,
které ji hrozi. Musi analyzovat své silné a slabénky, ale i sotasné a potenci&n
realizovatelné marketingové akce, aby zjistilarigileZitosti mize nejlépe

vyuzit. Analyza zajifuje informace a dalSi vstupy pro vSechny nasletifjize.

217 -



Obrazek 5: Schéma planovaciho procesu

ANALYZA
\ 4 \ 4 A\ 4
Planovani Provadéni Kontrola
Vypracovani Uskuteinovani plar / Méteni vysledk

strategickych plain

/

f v

Hodnoceni
Vypracovani
marketingovych
plani Napravna opaeni

A

ZDROJ: Kotler, 2007

®  Planovani Béhem strategického planovani se spotest rozhoduje, co majikht

jednotlivé podnikatelské jednotky&Bem marketingového planovani se podnik
rozhoduje o marketingovych strategiich, které jnpbou dosahnout stanovenych
cili. Ustednimélankem jsou marketingové plany, plany jednotlivichbdukt a
znaek.

®  Provadéni. Prova@nim se strategické plany stavaji skuesti, akcemi které vedou
k dosazeni podnikovych éilMarketingové plany prové lidé v organizaci, kté
pracuji s jinymi lidmi, & uz uvnit organizace nebo mimo ni.

®  Kontrola. Sestava se zdfeni a vyhodnocovani vysledliplani a aktivit a

napravnych op&ni, ktera maji zajistit dosazenitcilnformace a vyhodnoceni
potiebna pro vSechny ostatni aktivity zéjife analyza.
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2.3.3.2 Strategicky plan

Podle Kotlera (2007né strategicky plangkolik sloZek: poslani, strategické cile,
strategicky audit, analyzu SWOT, analyzu portfatide a strategie. Ty vSechny vychazeji
z marketingovych pldha zarové pro re poskytuji podklady.

1. Poslani— urkuje (el spolgnosti. Ri jeho definovani obchodni spoteosticasto
vychézeji ze svych produkf,vyrabime nabytek”) nebo technologii (,jsme
chemicky zavod"). Vyjateni poslani by vSak &o vychazet zrhu. Poslani by
melo byt realistické, konkrétni, zalozené na vyraanigealitach a motivujici (Mlo
by déat lidem ®&co, v co mohou &it. Poslani spolenosti nema byt“stsi trzby a
zisky”, ale je teba dat své prackjaky vyznam).

2. Strategické cile- Na zaklad poslani jefteba stanovit strategické cile, které se
stanou pro management voditky. K&fad divize hnojiv neformuluje své poslani
jako vyrobu hnojiv. Oznauje jej jako ,zvySovani zesdélské produktivity*.
Takové poslani vede k hierarchiitgipodnikatelskych a marketingovychiciVede
to ke stanoveni podnikatelskychicilyzkumu novych hnojiv, ktera jsouiplibem
vySSi vynosnosti. Vyzkum je santepreé nakladny a tak se dalSimddivym cilem
stavé zvySeni zisku.Toho lze dosahnout uySenim trzeb nebo snizenim néklad
Rustu trzeb Ize dosahnout zvySenim podilu na trho.Tife se stanou aktualnimi
marketingovymi cili. Strategické cilé¢quistavuji nsitelné mezniky (Cil ,zvysit nas
podil na trhu® je mnohem mérfektivni nez ,zvysit nas podil na trhu o 15% do
dvou let).

3. Strategicky audit — Jedna se o zpravodajskiinnost sngtujici k vypracovani
podrobnych cil a strategie podnikéani. Sklada se ze diémti:externi audit —
zkouma makroprostdi a prosedi ve kterém firma pini své ukoly , interni audit
zkouma vSechny aspekty spiesti. Pokryva cely hodnotovgttzec popisovany

Michaelem Porterem . Zabyva se primarnimi aktivitfko je tok zboZi a sluzeb.

-19 -



4. Analyza SWOT - Zjistuje na zaklad strategického auditu kidvé siliné
(Strengths) a slabé strankWeaknesses) fipezitosti Opportunities) a hrozbyT(hreats).
Prilezitosti: Nap'. Hospodéskeé klima, Demografické z¢ny, Nové trhy, nové

technologie.
Hrozby: Konkurereni aktivita, tlak ze strany distribnich kanai, Politicko-
legislativni situace.
Silné stranky Vedouci pozice na trhufiBtup k technologiim, dobré distriéni
sit’
Slabé strankyNizsi pozice na trhu,ipiS rozsahly sortiment, nedostéiey

marketing, malé zastoupeni v obchodech

5. Portfolio aktivit —Predstavuje souhrn produiké oblasti podnikani. Je to
spojovacilanek mezi celkovou strategii a strategiemi jefiahti. Nejlepsi je takové
portfolio, které dokaze sladit silné a slabé styésole&nosti s pilezitostmi v jejim okoli.
Jednim z klasickychifklada je ,Matice Boston Consulting Group” Spol&nost usptada
vSechny své strategické podnikatelské jednotky dbaar ist/podil . Na svislé ose
predstavuje ast trhu metitko atraktivity trhu. Na vodorovné potom relatitrini podil
jako ukazatel pozice firmy na trhu. KdyZ vytitme matici vzniknou nardtyii typy
strategickych podnikatelskych jednotek.ézgy, dojné kravy,otazniky a psi.

Hvézdy: Produktyci oblasti podnikéani s vysokym podilem na rychlgeasim

trhu, které casto potebuji zn&né investice k financovani rychléhistu.

Dojné kravy: Produktyci oblasti s vysokym podilem na pomalu rostoucinu;trh
zavedené a Uspné jednotky, kterérmaseji prostedky, z nichz spolaost plati své

Ucty a podporuje ostatni podnikatelské jednotkyrékteudrzeni svého podilu na

trhu nepatebuji zn&né investice.

Otazniky: Podnikatelské jednotky s nizkym podilem na ryebitoucim trhu, které
vyZaduji velkou finatini podporu aby si udrZeli 8ypodil a gipadré se stalyhvézdami.
Psi: Produktyci oblasti s nizkym podilem na pomalu rostoucim tittaré mohou vynaset

dost petiz na to, aby se udrzely, ale neslibuji velké vynosy
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2.2.2 Segmentace trhu a marketing segmentu

Trh se sklada z kupujicich, ti se navzajem lifi &e nafiklad jejich gani,
prostedky, bydliS¢ ¢i nakupni zvyklosti.. Pomoci trzni segmentace &hgd firma
velké heterogenni trhy na mensi segmenty kter&iaengji oslovit prostednictvim
vyrobkii a sluzeb, jez odpovidaji jejich jedimgym potebam. Tento proces Kotler
(2007) se nazyvBlarketingem segmentua definuje ho jakoifizptisobeni nabidky
spolenosti tak, aby Iépe odpovidala fettam jednohei vice segmeriit zakazniki.
Podle Kotlera ma marketing segmentu oproti hromanéarketingu &kolik vyhod.
Firma miZe pracovat efektiviji a zan#fit své vyrobky a sluzby , distrilBoi cesty i
komunikani kanaly pouze na ty sgebitele, které dokaze obslouzit nejlépe. Také
muze své produkty, ceny a programy lépemisobit potebam takto definovanych
segment.

Neexistuje jediny spravny #pob segmentace trhu. Aby manazer naSel nejlepSi
zpasob zachyceni struktury trhu, musi vyzkousehé segmentai pronenne, & uz
samostatéinebo v kombinacich.rfkladem zakladnich profnnych, pouzivanych
k segmentaci trhu jsou geografické, demografickgcpografické a behavioralni
promgnné faktory.

- Geograficka segmentaceozcleni trhi na fizné geografické jednotky, jako

narody staty, regiony, &sta,ctvrti

- Demograficka segmentac&ozcleni trhu na skupiny podle demografickych

promegnnych jako ¥k, faze Zivotniho cyklu, pohlavi velikost rodingfijem,
povolani, vzdlani, ndboZenstvi, raganarodnost

- Psychograficka segmentaceozctleni trhu podle spotenskeé tidy, Zivotniho

stylu nebo povahovych rgs

- Behavioralni segmentacenzluje kupujici do skupin podle znalosti, postoj

pouZziti produktu nebo odezvy ngn
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Ocekavany uzitek.

Vyznamnou formou segmentace je vyardi skupin podle uzitku, ktery kupujici od
prodavajiciho éekavaji.Segmentace podle uzitkyzaduje rozpoznani hlavnichimposi,
které lidé od dané&itly produkti ocekavaji, drub lidi, ktefi maji o jednotlivé finosy

zédjem, a hlavnich ziak, které tyto finosy zajiguji.

2.4 Obchod

Prazské (2002)véadi, ze obchod Ize chapat ze dvou zakladnichepidhlako
¢innost nebo jako instituci. Pokud jde o obchod jakmost, zahrnuje pouze nakup a
prodej zboZzi. Obchod jako instituce naop#édstavuje subjekty zabyvajici segevsim
obchodem. Za tyto instituce jsou povazovany suljeiteré nakupuji zbozi zaéem
dalSiho prodeje bez jeho podstgéih Upravy.Obchod jako instituci @ime na dva zakladni

druhy, velkoobchod a maloobchod.

Velkoobchod

Podle Kotlera (2003a) velkoobchod zahrnuje vSeaimyosti tykajici se prodeje
zboZi a sluzeb subjekn, které je nakupuji zatélem dalSiho prodeje. Z velkoobchodu
jsou vyloweni vyrobci a pstitelé, protoze jejich poslanim je hlawyroba, a maloobchod,
jehoz poslanim je prodej koncovym uzivétal

Prazské (20020hape velkoobchod jako podnik, nakupujici zbozel&ém a ve
velkém i prodavajici maloobchodiik, pohostinskym zé&zenim a drobnym vyrolion.
Velkoobchod zboziatSinou skladuje a rozvazi ogfatelim, vyskytuji se vSak i dodavky

trafové bez vlastniho skladovani a prodej menSinéradbiim formou samoobsluhy.”
Maloobchod

Podle Kotlera (2003a) maloobchod zahrnuje vSeetitiyity, které jsou spojeny s

prodejem zbozi nebo sluzeb kéngm spotebiteiim pro neobchodni pouziti.
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Maloobchodem nebo prodejnou je jakykoliv subjekdmi&ani, jehoz trzby plynou
pievazre z maloobchodniho prodeje.

Prazskéa (2002) uvadi Zze maloobchod je podnik zgilefmakup od velkoobchodu
nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpraddwareného spdtbiteli. Maloobchod
vytvéri vhodné seskupeni zboZzi — prodejni sortiment,afiypohotovou prodejni zasobu,
poskytuje informace o zbozi, zajife vhodnou formu prodeje &quava marketingové

informace dodavatéin.

2.5 Himy prodej

2.5.1 Charakteristika prFimého prodeje

.Kazdy se Zivi prodejemetieho.”
Robert Luis Stevenson

Server spokénosti Amway definuje fimy prodej jako specifickou obchodni
metodu prodeje zboZi a sluzeb zaka#nilobvykle mimo stalou maloobchodni
provozovnu. Nejastji k nému dochézi v doméacnostech, na pracovistich nebiyet
piredem dohodnutych mistech. Prodejci svym zakdmnikbozi pedvedou, umozni jim
jejich vyzkouSeni a seznameni s nim a poskytnou ¢ledSi poprodejni servis a
poradenstvi. Zakaznici tak maji moznost dokonake\sgobkem seznamit a vyzkouset si
ho. Kron® toho je gimy prodej vyznamnym poskytovatelem pracovnich @ngatelskych
prilezitosti. pttp://www.amway.cz/cms/about_amway/what_is_dissling c2005 |[cit.
2009-08-05)

Podle Kotlera (20079sobni prodej fedstavuje mezilidskotést
marketingové komunikacefigkteré dochazi k interakci prodejnich tigree zakazniky a
potencialnimi zakazniky.iftny prodej zahrnujeifimé spojeni se zakazniky s cilem nejen

prodat zbozi, ale i budovat a udrzetityrvztah se zakazniky.
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V naSem progedi se stava, Ze je zahovan za jiné obchodni praktiky, jako je nap
zasilkovy prodej, televizni marketing, prodej ptetenu, prodej na vystavach a veletrzich
apod. Neni jim ovSem ani prodej pézkovy - ambulantni - nebo dokonce prodej
stankovy.

Podle serveru www.osobniprodejjezpiimy prodej zaloZzen na nabidce a
piipadném nasledném prodeji osobam, které jsou pajidanu bu’ osobr znamy, tj.
¢lenové rodiny, fibuzni, znami, spolupracovnici anebo osoby, kterdyly gredem
doporuieny jeho pedchozimi zdkazniky. Vyhodyimého prodeje @zeme nalézt jak na
straré zakaznika, tak na straprodavajiciho. U zakaznika je to zejména osobnidia se
znamou osobou prodejce, poradenstvi a servis maetécesu nabidky a prodejékthdné
seznameni s vyrobkem nebo sluzbou, jeho vSestgrdeedeni a vyzkouseni.

DalSim vyznamnym faktorem je dodani vyrobku aldmécnosti nebo
dohodnutého mista, staly kontakt s dodavatelenskypavani aktualnich informaci o
nabidce a novinkach.

Tento faktor je vyznamny zejména v oblaste¢tlSi siti stacionarnich maloobchodnich
jednotek.\&tSina firem misobicich v imém prodeji si své vyrobky sama vyviji, vyrabi a
distribuuje. Spolénosti tedy maji plnou kontrolu nad jejich uzZitnymastnostmi a
kvalitou. To jim umo#uje poskytovat velmiifitazlivé zarégni podminky a v fipact
nespokojenosti zakaznika moznost zbozi vratit bemdnich ztrat.

Pro prodavajici - distributory - je tentotgob prodeje fitazlivy predevsim proto,

Ze nevyZaduje velké vstupni investice, @dmje gimo zavisla na vlastni vykonnosti a tuto
¢innost je mnohdy mozno provozovat jako vedlejStpvaicinnost. Stava se v naSem
prostedi, Ze je zaghovan za jiné obchodni praktiky, jako je napasilkovy prodej,
televizni marketing, prodej po telefonu, prodejygatavach a veletrzich apod.

Pro prodavajici - distributory - je tentot®mb prodeje ffitaZlivy predevSim proto,

Ze nevyzaduje velké vstupni investice, édmje gimo zavisla na vlastni vykonnosti a tuto
¢innost je mnohdy mozno provozovat jako vedlejStpvai¢innost.
(http://www.osobniprodej.cz/primy-prod@002] [cit. 2009-08-05]

V ptimém prodeji pouZivaji firmydtSinou d¥ metody nabidky a prodeje. Jednak je

to prodej jednotlivci, jednak prodej skupinsob. V tomto fipadt zakaznik nebo prodejce

funguje jako hostitel a pozve své znamé - potenc@dtEratele na ukazku,ipdvedeni a
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vyzkouSeni nabizeného zboZfirRy prodej je mozno téz klasifikovat podle tohdatika
arovni je sloZzena struktura prodavajicichdBse jedna o strukturu jednovrstevnou anebo
ma podobu takzvaného vicevrstevnéhtpwtho marketingu (angl. multilevel marketing,
zkratka MLM). (http://www.just.cz/zastoupeni/praktiz-aop.hg@D7 [cit. 2009-07-05]

2.5.2 Proces pimého prodeje

,Veci se nedaji do pohybu dokuékado reco neproda*
Red Motley

Toto mize znit jako srlé tvrzeni, ale podivejme se na cel@g vakto: nél by
kuprikladutidi¢ mezinarodni fepravni firmy, kdyby skdo neprodal vyrobky, které je
treba gepravit? Tento fpklad ukazuje jak jewlezita role prodejk ve s¥tove
ekonomice.

Podle Croma (2003)rodej ovSsem neznamena manipulovat druhé, &bg n
koupili. Ffimy prodej vyZaduje vytieni atmosféry, kterd dovede zédkaznika
k rozhodnuti, jeZ jeifiznivé pro vSechny zastrené. Konéné nikdo z nds nema rad,
kdyZ se mu &co vnucuje, ale kazdy z nds ma rad dobra nakughbanuti. To je
hlavni prodejni filosofie zaloZzené ne jednom zdadkich pravidel mezilidske
komunikace: ,Snazit se witlvéci z pohledu druhého*. Toto pravidlo se vSéelsto
v praxi neuplatuje.Pro prodejce je dokoné¢asto velmi obtizné vid véci z pohledu
zékaznika. Mnohdy tedy ani nevime, jakéa jsou zékaxa interni firemni pravidlai
osobni zasady a nazory a jakym probiémmusimetelit. Mnoho prodejé také d&la
chybu v tom, Ze nepouziva produkty nebo sluzbyéktabizi a tedy nedokazi
zakaznikovi dostate¢ davéryhodre vyswtlit uzitek z nabizeného produktu.

Podle Kotlera (2007) termin prodejce pokryva aébau Gloh. Na jedné
straré mize prodejcerijimat objednavky (nag. prodavé za pultem) na druhé stran
existuji prodejci ktéi objednavky ziskavaji,tedy jejichz napl prace speiva
v kreativnim prodeji vyrobka sluzeb od spiwbict, praimyslovych zéizeni az po

pojistky, reklamu nebo konzuttai sluzby.
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Crom (2003uvadi, Ze prodejni proces se sklada z 10 zakladaiih
1) nova ilezitost
2) priprava
3) vstupni komunikace
4) rozhovor
5) analyza obchodniiflezitosti
6) vytvoreni navrhueseni
7) prezentacéeSeni
8) vyhodnoceni postoje zakaznika
9) podepséani smlouvy

10)néasledné aktivity

Podle Croma (2003) us$ni prodejci oznauji za ki ke své vykonnosti skutrost,
Ze se Ze s#idi opakovatelnym a présenym procesem, ktery produkuje stabilni a pozitivni
vysledky. VySe uvedeny proces byl testovan na 8i&kale produkt v riznych od¥tvich
a kulturach. JednoduSe fungujéizBisobeni se tomuto procestinasi vysledky.

T prvni uvedené fazerpdstavuji vSechny aktivity, které vedou k prvniisade se
zékaznikem: jefeba identifikovat novouiflezitost udlat ,domaci ukoly” Bhem gipravy
a iniciovat komunikaci se zakaznikedfegtim, nez s nim mame obchodni rozhovor. To
jsou Klicove aktivity prodejniho procesu a vyskytuji se ¢&mvyskytuji se tégt ve vSech
prodejnich situacich. Pokud tytmnosti nevykoname kvalitna efektivig, pak si
nezaslouzime zakazrik cas. Jakmile ziskameifezitost ke sctizce, musime &dét, jak si
se zakaznikem vybudovat vztah a jak zjistit co kétrk chce a pdtbuje. Mnoho prodejc
¢asto neodhali, o co zakazaitk opravdu jde. Je tomu tak proto, Ze néjikiast spravné
otazky. Kdyz hovéi se zakaznikem, kladou pouze povrchni otazky wtikau neodhali
oblast zajmu a dominantni kupni motiv (emociondiniod vedouci k nakupu).

Tyto dw zasadni informace jsou nezbytné, abychom mohlihmout jedinénéieseni,
které nas odliSi od konkurence. Poisate je&t zbyva udlat mnoho dalSich krak

k vybudovani vztahu se zakaznikem. TakZe po rozfuovasleduji v prodejnim procesu
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aktivity, které ngni potencialniho zadkaznika na naseho klienta. NgerhereSeni,
prezentujeme je zakaznikovi, pomahame ifgepho vyhodnoceni, ziskdvame zavazek a

vSe korti naslednymi aktivitami, které zafidji jeho plnou spokojenost.

2.6 Multilevel Marketing

2.6.1 Zakladni principy MLM

»VySe civilizace a kulturfloveka je prav takova, jak vysoka je mzda, kterou jim
vynasi jejich denni prace. Touhlveka po vysSi mzdse nikdy nezastay;.
Tomas Ba

Podle Tomana (2008) Ize mnohovrstevny marketirignoeat takto: gimy prode;
vyrobkii a sluzeb provéshy osobi primo spotebiteiim v jejich domacnostech nebo v
mis& mimo stalou provozovnu prdstnictvim nezavislych distributibnebo prodejt,
ktefi mohou ziskavat svoji odinu jednak za vlastni prodejni obrat, jednak v 2éstsna
prodejnim obratwth, které k tomuto podnikani oni nebo jiné osoliyaulli.

Podle serveru www.mlm.cz gakladni princip MLM je prodej zboZi nebo
sluzby! Ti, ktefi o0 MLM néco wdi, si mozn&eknou: "Co je to za hloupost? Vidy
zékladnim principem MLM jeiece vytvéeni struktur nezavislych distributot Tak jako
kdyz prevazime metrdk brambor na voziku tazenéngkonebo pouzijeme kipvozu
nékladni automobil, vZzdy se jedndi@mig’ovani brambor z jednoho mista na druhé.
Stejre tak i v obchod - jestli pouzijeme sivelkoobchod, reklamu v televizi, nebo
vyuZzijeme sf nezavislych distributdr, jedna se vzdy o prodejZde je také peatek
mnohych omyd. MLM je nastroj k prodeji vyrobk nebo sluzeb. Jako kazdy nastroj ma sve
vyhody a nevyhody. Jestlize se tedy nejedna o &kyterodej vyrobku nebo sluzby,
nejedna se ani o MLM. Rozdil bychom mohli popsktaa
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Klasicky systém prodeje:

Vyrobek se vyrobi za stokorunu, pak $eda velkoobchain, skladim, dopravém,
dealefim, maloobchot@im a nakonec ho dostane gigditel. Aby se o vyrobku sp@bitel
dozwdél, je treba vytvait reklamu (reklamni agentura) a zaplatit jejiieeni (TV, radio,
billboardy apod.). To, co stalo stokorunu, stojkar@ec teba trojnasobek. Je to dlouha a

draha cesta.

Multilevel marketing:

ZruSi se tradini mezElanky acast uSaenychperéz dostane fimo prodejce, ktery
zastupuje praci klasickych zpréstikovatel. Navic dostane prodejce datgist uSaenych
peréz za préci lidi, které ziskal do svoji strukturjpyfek usetenych pesz se pouZije na
vyvoj vyrobku, gipadré na snizeni kord@é ceny vyrobku. Da se tedigi, Ze MLM je
systém, ktery zamezuje plytvakiSetené penize se roddl mezi zakazniky, prodejce a
organizatoryProstednictvim MLM miZe na trh proniknout i firma, ktera ma vyjitmy
produkt, ale nema dostatek gerproniknout na trh klasickou cestou.
(http://www.multilevelmarketing.cz/page/2065.zaklgahmcip c2006 [cit. 2009-08-09]

Tento zfisob prodeje byvaskdy zcela nespravchapan jako tzv. , pyramidovy
systém, pyramidové hry“. Ty jsou znamy i jako tietadlo nebo sthova koule.

Tyto hry jsou v mnoha zemickietrg Ceské republiky zakonem zakazany. Pyramidové hry
jsou nezakonné proto, Ze velké mnozstvi lidi nalkpgyramidy plati penize malému

poctu lidi na vrcholu. Vzdy, kdyzZ jedna aravehce postoupit k vrcholu, musi najit dvakréat
tak velkou skupinu pod sebou. Znamena to, Ze &ajiStibovaného fijmu pro kazdého by
vyzadovalo najit nekoray patet (kastniki.

Pro odliSeni pyramidy je rozhodujici zejména tig firma prodava zbozi nebo
vyZaduje pouze finami vklad. V seridzni firmy, ktera gisobi formou mnohovrstevného
marketingu, se prodava kvalitni zboZi za konkursoleepné ceny kokirym spotebiteiim
na kontrolovatelném trhu. Pyramida profituje haptoho, Ze nakupuji pouze novighozi
a o dalSi prodej neni zajemulBZzité je i to, zda firma zpné odkoupi neprodané zbozi.
Seridzni spolénost tak BZn¢ ueini a navic si nestanovuje Zadné povinnésogliayrobki.

V Uvahu je teba brat i vstupni naklady.
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Firmy, které poZaduji vysoké p&mi vklady g zahajenkinnosti zdjemce jsou
podezelé. V gipadt pochybnosti jefeba kontaktovatifimo Ustedi té které spobmosti a
Zadat pesné vysstleni a seznameni s prodejnim planem a metodou kmmultovat s
AOP a jejim nezavislym pravnim zastupcéhttp://www.just.cz/zastoupeni/praktiz-
aop.html2007 [cit. 2009-08-05])

2.6.2 Historie MLM:

VétSina pramei uvadi prvni zminky o MLM v souvislosti s americkiiumou
California Vitamins na zgtku roku 1940. OvSem prvni pouzivani principu Mk
objevilo ve 20. letech minulého stoleti. Za vSe taatharakteristicka lidsk& vlastnost -
touha po petrich. Za&atkem 20. let byl v USA zakazan prodej a vyrobakattu.
Ziskuchtivi gangstié premysleli, jak pes hranice do USA propaSovat co nejvice alkoholu.
Pak jednoho z nich napadla genialni mysSlenka. c¢aladnenovat pasSeraky nejen podle
mnozstvi propasovaného alkoholu, ale i za zatgebaoikomplié do tohoto "obchodu”. Za
neékolik let se ukazalo, Ze se prodava vice alkoheltigied zakazem. A tak byl vynalezen
chytry a spolehlivy systém prodeje. Systém, ktéayiscelos¥tovy Usgch a neustéle roste.

V roce 1940 z&ala prodavat potravni daglly firma California Vitamins, které jako
prvni uvedla do praxe princip MLM. V té ddbyla na americkém trhitada spolénosti,
které pouzivaly fimy prodej. California Vitamins ale umoZnila svyistdbutorim, aby
mohli do obchoduifivést dalSi zdjemce a tzv. sponzorstvi a étbwala bonusem
distributory za praciéchto no¥ privedenych lidi. Tim se vytida nezavisla organizace
distributof, ktera v podstétsama organizovala a trénovala svoje prodejni subsip
Kazda osoba tha prilezitost vybudovat si svoji vlastni prodejni orgaati s vyuZitim
piipravki a bonus California Vitamins .

Po dvou letech se spofest gejmenovala na Nutrilite. Dva nejlepsi distribtito
Rich DeVos a jeho velky kamarad Jay Van Andel ppdhmozZnosti systému MLM a v
roce 1959 odesli od Nutrilite a zaloZzili vlastninfiu Amway Corporation.

Od roku 1959 do roku 1975 fungovalo okdlioeti skuténych MLM firem. Ve
bylo teprve v z&atcich, ale to se zasluhou jedna@imorodéhacloveéka nmelo brzy znenit.

Castene k lepsimu aasteéns k horsimu. Onerilovék se jmenoval Glen Turner. 3V
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velmi energickou povahu. Jeho vize &dpu a osobniho vykonu byla jako magnet pro
tisice mua a Zzen v té dab Nabidl lidem novy Zivot, ve kterém bylo vSe moZvé&oce
1960 zalozil Glen W. Turner Enterprises, coZ bylal&nost zagesSujicitadu mensich
MLM firem, které n€ly rozsahly sortiment zbozi aghnaly se zemi jako bt Dw
nejusgsrejsi byly Koscot Interplanetary Incorporated a D&oeBe Great. Tisice a tisice
lidi se shromazdily okolo Mr. Turnera a jehidl@zitosti. To, caiikal o lidském potencialu
a dosazeni usgphu, bylo spravné. Do dneSka mnoho lidi pouziva gisobytréninku a
motivace. Byl mistrem v tom, jak dostat z lidi to nejlep&idnes je mnoho lidi, kiieza
svij uspEch vekei jeho weni a inspiraci.

BohuZel Turner Enterprises byla znamagéstinou ¥ci: dokonalou "ilegalni
pyramidovou strukturou”. &které produkty, které nabizela, byly diskutabilaba
neexistovaly ubec. Skut&né penize na odiny distributofi pochazely z ndboru ostatnich

Protoze v té dabbylo MLM v zatatcich, chyBly prislusné zakony, které by
vymezovaly pravidla MLM. TakZe Glen W. Turner Emeses pokréoval ve svém
podnikani dale. V saasné dobsi vSak pan Turner odpykavéa sedmilety trestdzeni.
(http://www.multilevelmarketing.cz/sk/page/2064qurgystemut2006 [cit. 2009-07-09]

Co se v roce 1975 stalo? "FTC vs. Amway 93 FTC 618"

Na zéklad famy o ilegalni distribuci napadl Federal Trader@assion (FTC)
odwetvi multi level marketingu tzv. Pyramidovym zékonedkolo t¥iceti MLM firem v
¢ele s Amway bylo obZalovanoPocétyrech letech soudnich soa étyrech milionech
dolani za soudni vylohy valka FTC proti Amway skda. Tim, co je dnes znamo jako
Rozsudek Amway (FTC vs. Amway 93 FTC 618), soudhoolt, Ze Amway neni ilegalni
pyramida a Ze jeji Z5sob distribuce (multi level marketing) je scmy a zakonny zisob
prodeje a distribuce vyrolik
MLM v letech 1980-2001

Ctyfi roky soudniho procesu vsichtgkali na vysledek. Kdyz byla cesta volna,
nastal velky rozmach MLM. Vznikla cetada poctivych firem a i cel@da podvodnych
firem, které pouZzivaly nezakonnou pyramidovou gtruk Diky tomu, ale i diky
zneuzivani motiwnich strategii kterymi firmami (je tebatict, Ze i vCR nagiklad

Amway nadlala vice Skody neZ uZitku) doSlo k poSkozeni dobignéna MLM systému.
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Swij podil na tom maji i lidskéipdsudky a tendence posuzovatkatzawry o vcech, o
kterych nic nevim, i vytrhavani udalosti a zkuS¢éno&ontextu.
(http://www.multilevelmarketing.cz/sk/page/2064qurgystemut2006 [cit. 2009-07-09)

2.6.3 Vyhody a nevyhody MLM

Z MLM systému plynou vyhody jak pro firmu, ktera MLorganizuje, tak pro
distributory, ktéi se MLM (Eastni OvSem pouze zar@dpokladu, Ze jak gadatel, tak

distributai dodrzuji zakladni "pravidla hry."

Vyhody MLM:

Vyhody pro distributory:

- MoZnost nakupovat vyrobky pro sebe a svoji rodianizsi - velkoobchodni ceny.
To mize vyuzit kazdy, komu se vyrobky @ski a chce je pouzivagastji.

- MozZnost vyrobky dale prodavat a vytitesi s’ zakaznik, tedy zdroj vedlejSiho
piijmu. A to bez jakychkoliv investic pigbnych na ndkup zbozi. Jednoduse
shromazdi zavazné objednavky od svych zakazaikipravky nakoupi.

- Moznost vytvéet st MLM, tj. vySkolit dalSi distributory a ziskat &ité procento
zisku z trZzeb realizovanych jimi a jejich dalSinstdbutory. To je pileZitost pro
samostatné jedince s notnou davkou entuziasmu.dieku zachovana zakladni
pravidla fungovani MLM, je mozno timto @pobem vytvdit “firmu ve firmeg" -
samostaté fungujici skupinu distributér Velice stabilni a trvaly zdrojigmu s

pomérné neomezenou moznostistu.
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Vyhody pro poradajici firmu:

Pokud je firma po vSech strankach perfektni, plgtdoka stabilita s trvalymistem
do budoucna a moznosti za¥adové vyrobky na trh do jiz fungujici &itZ vyse
uvedeneho také vyplyva jednalezitd wc. Distributdi, obzvlast ti, ktefi vytvareji MLM
sit, a "matéska” firma musi byt pro Ugph partné. Jakékoliv jednéani, které by se
odchylovalo od tohoto pravidla, vede k velkym pgshim.

Nevyhody MLM:

Nevyhody MLM systému plynou ze dvou zakladniéitip. VZdy se jedna o lidsky
faktor, protoZze na MLM jako principu snad Zzadnouytie®du nalézt nelze.

V prvnitac je to neetické chovani provozovat®iLM (a tim i nezbyt® distributoi
téchto firem).

V druhéfact je to nedostatma vzalanost véejnosti v problematice MLM, ki které
dochazi k zagme nasledku zaiicinu. Dojde k osgovani MLM systému misto
provozovatel neetickych MLM.

MLM je velmi &&inn& obchodni metoda, takZe k zneuzivani velmiisw4dina rychlého
zbohatnuti "osali" mnoho lidi. Ale zapomina semaeé pokud &co gijde rychle, ¥tSinou
to i rychle skouii. Jednim z negtSich proliesSki je predraZzeni produktu a pouZithsti
téchto pewz na tSi motivaci distributar (druhécast petiz korti v kapse "vykutalené”
MLM firmy).

2.6.4 Systéemy v MLM

Jsou dva zakladni systemyépozdlovani” perz mezi distributory, které se v
MLM pouzivaji. SysténKLASICKY vznikl v pasatcich systému MLM a jeho struktura je
nejjednodussi a dle mého nazoru i nejefek§iin Spa&iva v tom, Ze za kazdé prodejni
obdobi (¥tSinou nEsic) se s&ou prodeje (body) v sitich a podle algoritmu WtoocodnEn
(viz Vypocet odngn) se zjisti odrény jednotlivych distributar a poSlou se jim nacét.
Body dosazené v tomto obdobi se vynuluji a dal8bbbse z&ina od nuly.

SystémNACITACI je vSeobecné ozteni pro zakladni z mnohazanych
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modifikaci systémiKLASICKEHO . Podstata systému s{ied v tom, Ze dosazené body
za prodejni obdobi se zaftou i do nasledujicich obdottilovek, ktery v jednom risici
dosahl u&ité bodové drové jiz na ni Zistdva navzdy. Na prvni pohled lakaveé, ale bez
skute&ného ginosu a s mnoha negativnintisedky.

VSechny dali systémy jsou viastnodifikaci zakladniho KLASICKEHO systému
a snazi se ho "vylepSovat". Cileéch "vylepSeni" je z&Seni moznosti vyku. Ale stejré
jako fyzikalni ani ekonomické zakony se nedaji @b¥jétSi moznost vyélku pouhou
apravou systému neni mozné dosahnout.

Mnoho z MLM firem, které maji produkty za cenuetd neodpovida jejichcinku,
pouzivaji pra¥ naitaci systém. Tyto firmy se skrze své distributeygnasuji velmi
agresivnim chovanim. Distribuise snazi nabizetedrazené produkty (firma jim ve
svych materidlech vystlila, Ze nejsou @tbec drahé, ale naopak na to, Ze jsou za#a
jsou jejich ceny naprosto seridézni) v dobryFe diky néitacimu systému dostanou gest
vétSi odnény. To gitahuje distributory s nedobrym charakterem a ptat® to vypada.
Urcité jste se s takovou firmou uz setkali.

N&'itaci systémy se diky tomu vyzngi nizkou stabilitou s vysokym "odpadem”
novych distributol, predrazenymi produkty.

Klasicky systém samigme také niize své fipravky gredraZzovat (a&kdy se tak

i dgje), ale protoZe neddaziuje tolik ideu "snadného zbohatnuti s naSim jetfigim
naitacim systémem", ale spiSe zbohatnuti viastndwrslu praci, negativni dopady nejsou
tak velké jako u ndtacich systéfn Pokud se @& klasicky MLM systém seriozn
vyznauje se stabilitou sita nizkou fluktuaci novyctiend.
(http://lepsizivot.webnode.cz/trendy/network-marigdtc2008[cit. 2009-07-06}

2.6.5 Budovani MLM

» Chcete-li vybudovat velky podnik, vybudujte riggl sebe.”
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Tomas Ba

Na za&atek neni takiezité jak, ale spiS pt@ Lidé se ¥tSinou ptaji na navod, jak
z&it a byt aspSny v MLM podnikani. V zasadplati, Ze kazdy jsme jiny, proto ¢tovek
to jind odpo¥d’. | kdyZ moZné existuje jedna univerzalni odaabwa ta je ve Vas. Pokud se
ptate, jak z&it podnikat v MLM, tak to nejspiS nedokazete. V Mldivelmi dilezita
motivace, proto jewezité si prvi uvédomit, pr@ vibec zit.

Podle Tomana (2008) jsogtginou pro zéatek v MLM tyto divody:

- finanéni nezavislost
- ptijem navic

- dachod

- zanechat édictvi

- vlastnit svou firmu

- vic volnéhatasu

- setkani s novymi lidmi

Toman (2008) také uvadi, Ze Regi je fekonat vlastni pochybnost a lenost.
Hledani zakaznika novych distributdr je zakladem budovani G&mého systému.
Obvykle se z&ateinikim radi vytvdit si seznam X lidi, kteryrbeknete o tétoiflezitosti.
BohuZzel aspSnost u oslovenych lidi gasto miziva, neni to ale i Spatné pilezitosti, je
to kvili statistice.

Zacateenik veétSinou nevi, Ze Sance najit mezi 100 lidekalik distributort, je
pomerné mala. Pesto je z&atetnik plny motivace, telefonuje a kontaktuje. Jeliketio
kontakty jsou ¥tSinou znamy, tak bere odmitnuti jako osobni. Ptatto brzo ko#, sice
se to zdalo na zatku snadné, ale sehnat zdjemce je pronoc €2ké. To ale nenitod
to hned vzdat. ¥Sina firem ma propracovany Skolici systém aéh#&ids sehnat nové
zakazniky a distributory bez toho abyste musebwashékoho ze svych znamych.

V MLM existuji vétSinou dva druhyifjmu aktivni a pasivni. Aktivnifljem z

piimého prodeje, neprodadvam = nemam penize a pasijerh z vybudované sifprodejd
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penize mam, i kdyz osobmic neprodam. Vybudovat pasivriijpm, je &h na dlouhou
trat’. Obchodni sit budujete zapojenim dalSich lidiykiésmu tim, Ze jedite a pomahéate
jim vybudovat vlastni i

NejvhodrgjSimi produkty je vysoko obratkoveé (speibni zbozi), tedy zbozi
kazdodenni spegby. Zakladem prodeje v MLM je pak seznam zakagrkkent,
odkeratelr. Pokud prodavatesno, co vydrzi roky a malokdo to dehpouziva, tak budete
mit s opakovanymi ndkupy od zakazihfkoblém a musite tedy hledatifdd nové a nové
zakazniky.

Pokud prodavate sgebni zbozi a zdkaznik je spokojen, tak nakupuj&mpat a
déla Vam reklamu. V MLM kde je zékladem prodej gpbiniho zboZi, jeifjem celého
systému tvien prodejem koncovym zakazai. Vstupni (registriéni poplatek) pak bdi
viibec neexistuje, nebo je uglminimalni. V kazdémippad: slouzi pouze pro thradu
nakladi firmy s registraci &asto hradi i pravidethzasilané informai materialy.
Registr&ni poplatky v Zzadnémifpact neslouzi pro odgiovani hornich linii. Dobré
MLM nema co skryvat, a tak na internetu ziskatekig potebné informace od seznamu
produkti, pies jejich ceny az po marketingovy plan, se systéeminovani. Neexistuje

totiz Zadny racionalnitd/od k zatajovaniéchto informaci.

3. Metodicky Postup a hypotézy

Cil prace
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Cilem mé bakalgké prace je analyzovat prisdi multilevel marketingu firmy
JUST. Popsat marketingovy systém firmy a struktlistribuwni si€¢ a zhodnotit je
z hlediska efektivity a ve vztahu k ziskanym teickgtm poznatkm a gipadré navrhnout
zlepSeni systému. Dale se snazi zjistit, zda fiyneiva zgtné vazby a zmapovat
spokojenost zakazniks firmou a jejimi produkty.

Metodika

V teoretické&tasti jsemierpal z odborné literatury a internetovych zdroj
DalSimi podklady fi zpracovani bakatake prace, které mi pomohly, byly teoretické
znalosti, které jsem ziskatigtudiu gedneéta Mikroekonomie, Management a Zaklady
marketingu.

V praktickécasti jsem sednoval charakteristice firmy JUST a zhodnoceni j@jih
marketingového systému. K tomu jsem pouzil nasietppstupy:

= prostudovani literarnich pramerme vztahu k oblasti marketingu.
» prostudovani konce€pich dokumernit firmy, pravidel
» ziskani podkladovych dat
-fizené rozhovory
-ptimé z&astréné pozorovani @{ast na Skolenich firmy)
-pohovor s vedoucimi pracovniky spitesti (divize praCeskou republiku)
-dotaznikové Séeni mezi klienty firmy

Hypotézy:

1) Firma vyuziva zgtnou vazbu
2) VetSinu zakaznik firmy tvori lidé s nizSim az gdnim @ijmem

3) Marketingovy styl firmy ji zaji€uje trvalé zakazniky.
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4. Charakteristika firmy:

4.1 Zakladni informace o firmé

4.1.1 Charakteristika odwtvi

Firma JUST se pohybuje v o#tvi takzvaného ,wellnesrimyslu®. Tento druh
odwtvi neni gimo klasifikovan v seznamu o&lvové klasifikace ekonomickyatinnosti
(OKEC). Toto odwtvi (tedy tasast, kterou se zabyva firma JUST) se prolikotika
druhy¢innosti. Podle OKE je to je to zejména kapito245200 Vyroba kosmetickych
piipravkiz a kapitolal50000 Vyroba potravingkych vyrobl a napoji a jeji podkapitoly
158700 Vyroba k#eni a aromatickych vytazk a 158800 Vyroba homogenizovanych
potraviné‘skych vyroblk a dietnich potravindale pak nafpklad kapitola246300 Vyroba
éterickych (vonnych) olé§ a990000 Exteritorialni organizace a instituce.

PrestoZe neni samostatklasifikovan jako oditvi, je wellness teti nejtsi
pramysl na s¥té, ktery se podle nezavislych ekonbivude roziistat i v 21. stoleti a
souwasné trendy tomu na&¥uji. Wellness je zlepSovani Zivotniho stylu. A& y oblasti
osobni pée, tak finakni oblasti. V Americe je wellness povaZzovan za trivetyl. Volny
preklad znamend vypadat a citit se&kvWellness je pro kazdého, komu neni lhostejna
jeho zivotni situace. Wellnessipnysl pomaha lidem zlepSit vzhled,&pé tlo v podol

procedur, pomaha se stravovanim, vyzivou a oddInast stresu.

4.1.2 Profil a historie firmy:

Svycarskou firmu Just zaloZil v roce 1930 panriiis msstetku Walzenhausen —
kanton Appenzell. Je taéd dnesSnich majitélbrati Justrichovych. Prvnimi vyrobky byli

kart&e, které byly nabizeny formou prodejéndod domu. S timto typem prodeje se

! p&e o &lo a ducha, zdravy Zivotni styl
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seznamil v Argenti&, kde byl na zkuSené. Pagidse z&alo s vyrobou jednoduchych masti
a krému, ktera se postuprdokonalovala a roz&ivala az do dnesSni podoby.
Svycarska firma Just vyrabi své vyrobky jiz bezr0 let. Ve své filozofii davaidaz na
kvalitu jak vstupnich surovin jako jsou rfégad rostlinné vytazky, éterické oleje, ovoce,
koreni a podob& Stejré tak kvalitni jsou pak kori@é vyrobky.

JUST CS odstartoval svajinnost v tehdejSindeskoslovensku v roce 1991.
Spol&nost se jiz od patku nechala inspirovat Svycarskym modelem v duoldinné
firmy. V roce 1995 k produkin jeSt pridala potravinové dopky zdravé vyzivy
sortimentu dc&gné firmy Nahrin. V roce 2006 oslavil JUST CS 1bdse@sSné existence.
Béhem tchto let se neustale zvySovakpo spokojenych zakaznils nabizenymi

produkty, jejich @inky, kvalitou, spolehlivosti a servisem pro zaki&gn

4.2 Vyrobni ¢innost

4.2.1 Charakteristika vyrobni éinnosti

V méstetku Walzenhausen ve Svycarském kantonu Appenzedvgrna, kde se jiz
vice nez 60 let vyrabi potravinové diky a kosmetika, jejich podstatou jsou extrakty
z I&ivych bylin. Produkty, vymyslené a vyrobené ve Supku z pélivé vybranych
surovin prakticky z celého 8ta, jsou jiZ mnoho let prodavany a pouzivany v nanoh
zemich seta a od r. 1991 i u nas.

K tomu slouzi speciatna vyskoleni nakup agenti vybirajici ty nelepsi suroviny
ze vSech oblasti 8ta. A nejmodergsi technika vetné dokonale vybavené labor&g
kde se vytve nové vyrobky vetrg testovani jejich korimé podoby. Jsou zde také
testovany meziprodukty vznikajictipwyrobe.

Firma Just nevyrabi Zadné primarni surovinynaleupuje jen jiz vyzkouSené a
certifikované primarni suroviny nejlepsi kvalitelého s¥ta. Hotové vyrobky jsou ve
vzorcich vyrobk z kazdé Sarze uschovavany piipadnou kontrolu i pro testovani
kvality po uplynuti u¢ité doby a také jsou podrobovany zkouSkam v extféimn
podminkach. Jejichdinky jsou také zkouSeny v blizkém l&s&ém dom. To vSe je pak

vyhodnocovano a nové vyrobky jsou pak zkvialéany podle ziskanych poznatkNa
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vyrok¢ se také podili déma firma NahrinenZ mé svou tovarnu vdstetku Sarnen.
V ¢eské republice vSak distribuuje své vyrobky v rasystému firmy JUST.

Z&kladni charakteristikou filosofie firmy je kutal vyrobki. Zacind p&livym
vybérem €ch nejkvalitgjSich surovin, jako jsou rostliny, rostlinné vytgziterické oleje,
ovoce, kdeni a potraviny, z nichz jsou produkty teay. Jednotlivé ingredience sp|i
nejprisnsjSi evropské normy a podléhajikolikanasobné kontrole podlgipnych kritérii.
Suroviny jsou ziskavany z vybranych oblasti celgl@ta na zaklad kritérii kvality a
vyjimecénych charakteristik. To je zakladnigalpoklad k napkni hlavni myslenky firmy,
kterou je maximal& spokojeny zékaznik.

Originalita a dinky produkt: se opiraji o tégt 75 let zkuSenosti na polfippdniho
lécitelstvi a zdrave vyzivy. Snaha o nejvyssSi moznealitu produkt je podmigna
zpracovanim nejmode¥jsich wdeckych poznatka vysledk medicinskych test
VSechny produkty jsou vyré&hy a baleny ve Svycarsku a podléhaji nejen evrapsidg i
$vycarskym normam, protoze Svycarsko ma jednyprisesjSich zakoi na ochranu
spotebitele na ssté. Zaruka kvality produki je také od roku 2002 potvrzena ziskanym
certifikatem UNI EN 1SO 9001:2000, ktery dokladécgtelnost vSech vyrobnich prodes
s @isluSnymi normami jako jsou:

1. projektovani
. VYVOj
. vyrobu

2
3
4. servis
5. pouzité pistroje
6. zaizeni
7

. pracovni prosedi
ZDROJ: Materialy firmy JUST

4.2.2 Charakteristika vyrobki:

Vyroby firmy Just jsou zasadfinak koncipovany nez vyrobky farmaceutického
pramyslu. Vyrobky farmaceutického myslu by se dali shrnout zhruba @otito
kategorii:
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zabijeci - antibiotika, chemoterapeutika i desinfekprostedky,
blokujici - blokatory kalciovych iorit, antikoagulancia a dalsi,
nosné - nejhzrejsi infuze.

Vyrobky farmaceutického pmyslu ve své drtive&tsiné burék nedodavaji
vyZivu, stavebni material ani energii. Jejich chekuoi— fyzikalni vlastnosti jsou vice
mére odliSné od fyziologickych funkci organismu. TytalliSné vlastnosti tak komplikuji
jejich vstebavani, zabudovani a vyuzivani v organismu. Bows@ak pinasiradu
netizr¢jSich nezadoucich ¢inka s nejfizngjSi intenzitou vedouci az k nesnasenlivosti.

Vyrobky firmy Just jsou vyramy velmi Setrnou technologii z n&ngjSich
piirodnich extrakt. A na rozdil od vyrobk nékterych farmaceutickych firem nejsou
obohacovany o chemicky vyrobené latky fiklad vitaminy. | gi vyrobé téchto extraki
jsou vyuzivany Setrné technologie jako ffidad vymrazovani. Vyrobky takipdstavuji
ve své podstatvelmi silny a Sirokospektry extrakt vitandinminerati, oleja, éterickych
oleju, stopovych prvi, sloZitych cukit a dalSich latek. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
piirodni latky, jsou vyrobky ddie snaSeny a vyuzivany organismem. Komplexnost

obsaZenych latek dava organismu Zivinyfglmé k jeh@innosti. Vyslednym efektem je
pak ten fakt, Ze pomahaji i tam, kde klasickéfcie je nedostatsé UCinna.

Nicmére & jejich I&ebné dinky jsou vyrazné, nejsou to léky a nemohou any 1€k
nahradit. Nemohou se uZivat Kl zavaznych poruch, ale mohou farmaceutické leky
vhodre dophovat.

Cely proces od nakupu az po koné vyrobky je veden s maximalnim respektem a
Uct k prirodé. Proto vyrobky nejsou testovany naiatéch. VSechny vyrobky jsou
distribuovany v balenich z recyklovaného materiabsné plyny nepoSkozuji ozon a je
davana pednost pirodnim \inim a barvdm. Rostliny nejsou sbirany z voltiéody, ale
péstovany na specialniclfippdnich plantazich. Jednotlivé produkty JUSTi&# to
nékolika skupin, podle &inku a zisobu uzivani V nasleduji¢asti jsou popsany vybrané
skupiny a uvedeny charakteristikdchto skupin. Nize popisované skupiny, které jsou
voleny podle jejich vyznamnosti v produktovém paiti firmy a ke kazdé je uveden

jeden zastupce (obrazky vitlpha 1).
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1) BYLINNE KREMY

Jsou zde kombinace bylinnych exttakbsahujici vyzivné latky,gstici oleje,
éterickeé oleje, biotechnologicky ziskané surovirdasi latky, které synergicky spojuji
svoje &inky v cileném pouziti naizné potize, bez jakychkoliv vedlejSich nezadoucich
acinna a pitom velmi gijemna.

ZastupceTymianovy Krém

Tymiéan uz od staraku posiluje obranyschopnost naSeho organistnahpipkéch,
nachlazenich, bronchitidach a laryngitidacthi.a@Rutnich stavech uvilije, os¥Zuje a
usnaduje odkaSlavani. Pouziva si puSeni srdce a astmatut problémech s hlasivkami,
plynatosti a kecich zaZivaciho ustroji. Krém celkbgklidiiuje nervovou soustavu a
navozuje zaslouzeny, hluboky spanek. Jeho pratitrad U¢inky pomahaji i revmatismu
a dré. Vzhledem ke svému antibakterialnimtinku miZe vhodg dopkiovat klasické

protizaretlive Iéky a antibakterialni l€ky.

2) Bylinné KOUPELE

Recepturydchto koupeli jsou opra¥n¢ povazovany za skuteé speciality, protoze k
historicky os¥d¢enym bylinam a rostlinamriglala firma JUST nové poznatky sifmdnich
extraktech. Charakteristicka je vysoka koncentmoeuktu vhodna pro kazdy typ
pokoZzky, gijemnda in¢, ktera zarove pasobi jako aromaterapie, bohatost na rostlinné

vytazky, nedrazdivost.

ZéastupceAlpska koupel s kwty horského sena a Pratzi alpskou

Po cel& staleti seno pomahalo rolmikz Alp zbavit se v§erpani z polnich praci a
nabit €lo novou energii. Sila horského sena ma také vetmitivni (inek pi odplaveni
bolesti a nafti pohybového aparéatu, klotilb svali. Umi vigistit organismus, prokrvit a
prohrat. Kombinaci s preégi alpskou byly posilenycinky této ohromné horskeé sily. Jeji
pozitivni vliv mohou vyuZit osoby s bolestmi od &gech pohyli béhem dennéinnosti.
Take lidé trpicimi bolestmi a n&im od Spatného drzerdla u paitace i za volantem.

Relax&ni (inek na cely motoricky aparatipese ulevu po fyzickych a sportovnich
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vykonech, ale i vierpavajicim dni plném stresProkrvujici, protibolestivy a
protizaretlivy efekt ginasi alevu p chronickych stavech revmatismu,édiartroze a
artritidé. Detoxika&ni a diuretické &inky bylin jsou pomocnikemip¢isténi organismu
(http://www.just.cz/produkty/bylinne_koupele/kS@8®7 [cit. 2009-07-06j

3) VITAMINY , MINERALY A EXTRAKTY .

Potebacelit negativnim vliwim Zivotniho prostdi klade zvySené naroky na
organismus kazdého z nas. Mnohdy si vSak ne¥iystas ¥Znou vyzivou, navic neustale
narusovanou hektickym Zivotnim stylem. Vitaminovéiaeralni dopiky stravy ve forn
sirupd zarwuji snadné uzivani a vybornou tegiatelnost dlezitych latek. Celko¥ posiluji,

hoji a zansiuji se na podporuiliesné a dusevni energie.

Zastupce:Narosan pomeramfovy

Kli¢ky a vitaminy dopiuje pomeradiovy a ananasovy koncentrat, dalédo
(doporwena denni davka 88,75 mg) a extrakty z hlohu &s&iiho ZenSenu. Did
poslouzi dtem Skolniho ¥ku, stresovanym zatgtnaném, sportovém, senioim,
jedinaim s nedostat@mou zasobou hoiku (svalové kece, podrazdnost, poruchy
srde&niho rytmu). Podporuje schopnost koncentrace (v@guto studenty), ulevujeip
srdeénich a cévnich potizicWhodny i pro diabetiky. Vyrobek jeffjemné chuti a jeho
tekuta forma zartuje jeho snadnou ugbatelnost a sklou vyuzitelnost organismem.
(http://www.just.cz/produkty/vitaminy_mineraly _adkZ 2007 [cit. 2009-07-06)

4) OCISTNE KURY

Prasisteni tla od nepaebnych a toxickych latek je velmilgzite. Vyrobky této
fady obsahuji frodni aktivni slozky, které pouzivaly celé generalemnym aifrozenym
zpasobem vyisti organismus a podgidunkci ledvin, jater a sev. NaSedo se
zregeneruje a arpa novou Zivotni silu. Velmicinné jsou produkty s vlakninou, zejména

pii redukci vahy.
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Zastupce NahroFit Masli Drink

Napoj obsahuje vSechnyildzité latky v optimalnim mnozstvi a pém. Hraje
dulezitou roli v prevenci osteoporozytipnivé ovliviiuje hladinu cholesterolu v krvi, zasyti
a blahodara pisobi na seva. Napoj, ktery celk@vorganismus pristi a posili, je &nny i
pro redukci vahy(http://www.just.cz/produkty/ocistne_kury/k4549 2Z0@it. 2009-07-

06])

5) SPEcIALITY JUST

Zde se nachazeji cilen&ravky s vysoce efektivnimidébnymi &inky. Jsou
razného typu (krémy, aerosol, gelroztok) a maji velmi konkrétni vyuziti. Jsou ditomu

nejprodavajsi skupinou vyrobi.
Zéastupce Eucasol

Vysoce antiseptické a antibakterialni schopnostdto spreje vyuzZijemerp
prevenci respirgich onemoceni, chripek a nachlazeni. Jeho antibakterialni, antivirovy
protizargtlivy ochlazujici, uvohujici a odhléujici (€inek vSak jisobi i v akutnim stadiu.
Zmiriuje otok sliznic. Zadouciho efektu dosahnemegnterou aplikaci do vzduchu,
inhalaci do kapesniku, na&g nebo prostym nasgkanim na polSta Fripravek se také
uplatni i celkovém vyerpani, nespavosti nervozig¢ organismu, p cestovni nevolnosti,
k pohlcovani paaha k tle¥ dychacich cest suzovanych sennou rymou. Nosnyrneply
spreje je propan, ktery jerimozprasi éterické olej a neposSkozuje ozonovowurst
atmosféry. Diky ginkam i zpisobu aplikace je tento produkt éenvSemi ¥kovymi
kategoriemi (http://www.just.cz/produkty/speciality just/k912)07 [cit. 2009-07-06]

6) EXKLUZIVNI VYROBKY JUST - ,PERLY SORTIMENTU *

Jsou to vyrobky, které dosahujth nejlepSich vysledk A to nejen v mnozstvi
prodeje ale hlavhv incich. Zde uvadim dva zastupce, jelikoZ tyto vpfsou

opravdovymi jedrikami firmy JUST.
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ZéastupceOlej z 31 I&ivych bylin

Smes negistSich éterickych oléjziskanych z 31 tévych rostlin, jejiz pesnou
recepturu od bylinkd appenzellského kantonu dodrzuje spotest JUST jiz 40 let.
Spektrum pouZitych bylin ohromuje svou silou a @nialnosti pouZiti. Siroké uplaimi
nachéazi olej  akutnich obtizich, avSak jeho ohromna sila tkgfevenci. Davkuje se po
kapkéach (baleni obsahuje 1000 kapek) a obvyklgBleuge potirAnim, masazemi,
vyplachy, gipadré kloktanim.

Jeho dinky jsou mnohostranné. Prokrvuje, je protigéimy, antibakterialni,
protibolestivy, prokivajici, ochlazuji u zanicené tkardodava energii, uvilje kiece a
dalSi &inky. Pouziva se ippotizich u pohybové, @éhové soustavy, u hornich i dolnich
cest dychacich, u nervove soustavyii potizi dalSich orgdna tkani. Nesmi se dostat do
oc¢i. Firma nabizi Siroké portfolio produktJejich popis je mozné najit na webovych
strankach firmy a v katalozich JUSThttp://www.just.cz/produkty/perla-jus2007 [cit.
2009-07-06)

4.3 Prodejniéinnost

Strieny popis vyrobk na internetu nebo v katalogu vSak neni ani zdaleka
dostaténym zpmsobem jak prezentovat vyrobky kli@nProto firma vyuziva systému
Skolenych poradg ktefi zakaznika v pohodli jeho domova odhopovedou celym
procesem uzivani vyrobku. Od prezentace &nylhodného produktuies jeho prodej
klientovy az po poradenstvélbem uzivani. Nasleduji¢ast popisuje systém, ktery je
absolutnim jadrem marketingového stylu firmy anigoho let ji umoiuje dosahovat

primarniho cile kterym je spokojeny dlouhodoby ttie

4.3.1 Zakladni principy prodeje
Firma JUST je&lenem mezinarodni organizace sdruzujici firmy, &igouzivaji
zpiasob gimého prodeje (€R Ceské narodni sdruZeniimého prodeje). Firma ma

celos¥tove nejlepsi zkuSenosti s prodejem v systeparty”, coz lze vol® pielozit jako
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setkani s fedvedenim produkt Distributdi firmy nejsou klasickymi dealery, ale poradci,
protoZe jejich ukolem je zodpssne a pravideld radit zakazniim, ktery produkt je prod
vhodny. Poradcem s#ovék stane podanim navrhu na dohodu u firmy, coz @klaal pro
registraci. Zainajici poradce vSak v tuto jé3tema odborné znalosti. Ty ziska postupd
svého organizatora, na Skoleni pro&ainiky a dalSim programem Skoleni.

K tomu aby poradci byli schopni vykonavat svoufesokvalitre, potebuje
odborné znalosti a ty obsahuje ,manual protityittery rozebira jednotlivé vyrobky
z hlediska pouzitych surovin, jejictiakt a moznosti pouziti vyrobku. Ro¥hse zde
nachazi dopoxkieni jak nejlépe prodavat a také technika proveparty. Popisy v manualu
vSak nejsou Werpavajici. K tplnému roz&ini znalosti slouzi setkani a Skoleni potadc
které firma pravidelé porada.

Firma JUST cti pravidlo:“ Nejive vyzkouSej produkty sdm na gabteprve potom
je nabizej zakazniin“. Tuto moznost poskytuje takzvana ,Zakladni kake'k kterou
(viz charakteristika vyroh. Skladéa se jednak ze vzorkovych produilet jednak z plateb
za dalSi materialy, nastroje a Skoleni.

ZAKLADNI KOLEKCE PRO NOVE PORADCE

Produkty: Maloobchodni ceny
Vybér z bylinnych krénd - 30ml 1290,-
Tea-Tree olej s manukou a rosalinou - 10m| 560,-

Olej 31 bylin - 20 ml 350,-
Eucasol - 50ml 355,-

Vivi Aloe - 500ml 695,-
Narosan pomeragovy 250ml 560,-

Vybér potravin a kéeni 555,-

Kufr poradce 360,-
Firemni materialy (desky, manualy, prospekty, atd.) 195,-

Zaloha na jednodenni Skoleni nékiéa 400,-

Hodnota kolekce 5320,-

Cena pro poradce 2500,-

ZDROJ: Materialy firmy JUST 2009
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Kazdy poradce ma pravo nakupu kolekce pouze jedtekoupeni zakladni
kolekce je povinnosti kazdého nového poradce. Teepotom niZze z&it odebirat produkty
se standardnim rabatem, kt€mini 27 %. Dale se novy poradiidi nasledujicimi
pravidly:

- Prvni objednavka fze byt vizena az poigvzeti a uhrazeni zakladni kolekce

- Prvni 4 m¢sice musi byt objednavka uhrazena, aby mohla Bgktyrovana
néasledujici.

- Prvni 4 ngsice je povolena nejvyssi mozna objednavka ve8:/9810,- V gipack

vySSi objednavky musi byt sloZzena zaloha na barik@at spolénosti.

Raketovy start
Poradce se fize z&astnit soutZze ,raketovy start“. To znamena, &gii po sol
jdouci nesice odebere za kazdy jedensic zbozi v hodneét7.000,- v zakladni slev

Za to ziska za kazdydsic odnénu v podol produkti zdarma.

Odnmeny za jednotlivé résice:
1.mésic: 6x 30ml krénd
2. mésic: Olej 31 20ml, Sres kareni Nahrom+kgenka
3. mésic: Slézové mléko, Smyslova koupel, Alpsky bylinny ey, Nahrofit

vanilkovy,
Cistici maska, Balzam na rty

4. mésic: Slézova sprchovapa, Deo Roll On, Lamelloderm, Echinacina, Guarana
drops, Art§okoveé tablety, OsArTen, Syrovatkovy napoj

Dovolena poradce

Existuji divody nucenéhoipruseni prace poradcenkt to byt daleka cesta,
rodinné aivody, nemoci Uraz. Z tohoto @ivodu je zavedena tzv. ,dovolen& poradce”.
Kazdy poradce si fite jednou za kalen#fd rok vybrat jeden gsic dovolenou. Tento
mésic pak bude Upthpreska@en v pa&itani nasledujiciho #sice. Prostse poradci nebude

pccitat a rabat se @irpodle gedchazejiciho wsice.
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Priklad: Poradce se vezme v Unoru dovolenou a rabaisiairt¥eznu se wi za odlgr
zboZi v lednu. Plati vSak povinnost nahlasenidétmlené do posledniho dne

dovolenkového rgsice a to pisemnou formou.

Ziskavani novych poradd.
Kazdéhotloveka €8i, kdyz niize své zkuSenostigdavat dalSim lidem. Néglad
piibuznym a patelim nebo znamym které by ¢hzapojit do rodiny JUST.

Za ziskani a proskoleni nového poradiislpSi odngna ve vysi 3 % z odioi
ziskaného poradce (pouze v zakladnich rabatech rabaty a provize). VySe odmy je
tedy zavisla na aktiwtziskaného poradce a na jeho kvalitnim zaSkoleatb ddng¢na bude
nalezet fvodnimu poradci v &sici, kdy bude aktivni i on a bude mit édiprodukti ve
vySi 3.000,-K. Pokud no¥ ziskany poradce bude opravdu aktivni, a odebergnich
¢tyrech ngsicich produkty se zakladnim rabatem v celkové btsd2b.000,-K, ziska
puvodni poradce jednorazovou od&mu 3.000,-K. Vyhodnocenidchto odnén se provadi
jednou za dva #sice a o0 obdrZeni odimy je poradce piseminnformovan. Po této
informaci bude poradci automaticky snizena hodneihliZsi faktury o uvedenatéstku.

Registrovani poradge mozné nejtive po 2 nisicich od svého zaregistrovani a po
prodeji produki v hodno& 5.000,-K. Doba 2 misial a prodej za 5.000,<Kje povaZzovano
za minimum k ziskani alespaakladnich zkuSenosti s produkty, cozZijedpoklad
k proskolovani novych poraticU skupiny poradt se fedpokladaji pravidelné stbky,
coz gedpokladd, Ze poradci jsou blizko sebe. To znamapé&lad v ramci jednoho gsta
¢i kraje.

Pro vyplaceni provize je zavedenigpb gimého odétu z nejblizSi faktury.

V meésici kdy je poradce aktivni ma narok na 3% proxiabratu jim ziskanych poratlc
Castku obdrzi aZ po zaplaceni faktur za toto od€branzi. Penize jsou vyplaceny p

vystaveni nejblizsi faktury jako sleva na odebralpézi.

Vedouci tymu
Stava se jim poradce, ktery ziska nejin@mové poradce. Ti museji 3 po 8ob
jdouci nesice plnit aktivitu stejijako poradce, ktery je ziskal. Vedoucim tymu seagoe

nestava automaticky, Zadost dazeni na pozici vedouciho tymu musi byt konzultavan
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s vedenim firmy, které ma pravo ji zamitnout. Higvovinnosti vedouciho je starat se o
svij tym. Déle pak pedava objednavky tymu svému organizatorovi.

Vedouci tymu musi také kazdé 4sfcte ziskat 1 nového poradce. Pokud toto
pravidlo nesplni, stava se &poradcem. Pokud se bude chtit stat znovu vedotyeim,

musi ziskat 3 nové aktivni poradce.

Oganizator

DalSi urovni prodejce firmy JUST je tzv. organiat) aktivniho poradce je
piedpoklad stat se organizatorem skupiny pakguo spolupraci s firmou JUST.

Jsou v8ak i taci, kitechtji zapojit do rodiny JUST vicer@tel. Tito jsou mimo
jejich kraj. Po vzajemné dohédudou tedy prazeni nejblizSimu dobrému organizatorovi
Vv jejich okresu a ten bude pak o takto‘@zeného poradce gmvat s tim, Ze dostane
zakladni organizéatorskou provizi 3 % a provizi neawaci (viz dale.) Mze se tedy stat, ze
nékdy timto zgisobem organizéator dipele — poradceifide, jindy vSak zase dobrého
poradce dostane od centraly JUSikgzeného. Navic za takto ziskaného poradce bude
vyplacena provize 3 % z jeho vykiba s tim, Ze se a¢phinemusite dale starat. Platisop
podminka aktivity v mssici v hodnot odkéra 2.500,-K

Organizétor je vedouci skupiny a ma za Ukol odbeast poradce.i@bira od nich
pravidelré objednavky a hlasi v tenycas objednavky poraddirmé. Obdrzi objednané
zbozi a peda je svym porade. Forma pedani je ponechana na osobni doréluv

Doporuuje se Uzka spoluprace mezi organizatorem a pgraiitdze se
predpoklada, Ze organizator pobe radou a zkuSenostmi svym porauc Za nejlepsi
zpasob setkani firma povaZuje tydenni&dky celé skupiny. Organizator je také osobou
odpowvdnou za zaplaceni objednanych produkt

4.3.2 Rabaty a provize

Firma si vazi spoluprace se vseteiny ,velké rodiny* JUST, coz je zhodnoceno
v jednotlivych rabatech (slevach) na odebrané getydPoradci firmy se &i na dw
skupiny. Aktivni poradci, jejichz ndkup ma charaktednikatelsk&innosti a klienti —
pratelé JUST.
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Pratelé JUST - Klienti

Tito pratelé — klienti odebiraji produkty v malém, pro gwsobni pdebu a
potrebu svych nejblizSich. Jejich odebirdni nema charglodnikatelskéinnosti. Ritelem
JUST je myslen klient, ktery neobjednava produkdydy nésic, ale pesto je
dlouhodobym uzivatelem produk§UST, a odebira vicekrat za rok. Firmasshto patel
vazi, a proto je prodzachovana sleva 13 % na odebirané vyrobky. Fatef# vSak

nedostavaji akasnik s informacemi a nejsou zvani na skoleni.

Poradce
Je to spolupracovnik, ktery objednava produktyipielné kazdy ngsic, vzelava

se na Skolenich a je v kontaktu se svym organieatom akovy poradce ziskava vyragai
slevu na odebirané produkty. Tento jejich rabat ggitém mesici odviji podle odéru

produkti v minulém ngsici.

Tabulka 1: Procento rabati:

Hodnota objednavek | Procento rabatu

Nebyla objednavkal3 %

2.000 az 17.999,«K 27 %

Od 18.000,-K 31 %

ZDROJ: Podminky spoluprace JUST 2009

Priklad: Rabat, ktery dostane poradce v Unoru, fenivysi odbru v mssici lednu.

Z&tinajici poradce ma ulohaASi a proto ma ochrannouitiy v délce trvaniit
mésial. Po tuto dobu mé zaten rabat v minimalni vysi 27 % na odebrané zbozi.
Samozejme se niize diky odbram dostat i vySe. Pokud poradce bude ndi§ivodigr nez
18.000,- K ziskavé rabat 31 %. Daleide poradce vyuzit 70 % rabat, ktery uplatni na
25 % k¥zné objednavky. Tato sleva se vyuzivaiildad pro doplgni ukazkové kolekce,
jako prémie pro nejlepsi zakazniky nebo na déarekhpstitelku.

Darek pro hostitelku: Zakladni oédma je 10 % z hodnoty obratu na party. Pokud se
poddi na party ziskat 1 novou hostitelku agmacini 12 %. Ri ziskani dvou a vice novych

hostitelek se odima zvysSuje na 15 % (viz tabulka 1).
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Pri ziskani nového poradce (a uhrazeni zakladni kelgle ziskavateli vyplacena
odmena 1.000,- K - formou slevy na fakfie. Pokud nowéek v prvnichityrech ngsicich
dosahne obratu nejm&a5.000,- K nalezi ziskavateli odéna 3.000,- formou slevy na
fakture. Dale ziskava poradce tzv. odloZeny rabat zazéogeodbry (viz tabulka 2). Tento

odlozeny rabat se vyplaci vzdy jednodmda narozdil od klasického rabatu v hotovosti.

Tabulka 2: OdlozZeny rabat (za dosazené odby v kalendarnim roce)

Osobni odlEr | OdloZzeny rabat
za rok
400.000 2%
600.000 3%
800.000 5%
1.000.000 9%

ZDROJ: Podminky spoluprace JUST 2009

Vedouci tymu:

Za praci spojenou s vedenim tymu nalezi vedou&#fuprovize z odéra celého
tymu. Tato provize se také vyplaci formou slevyfalduie. Podminkou je aktivita
vedouciho i jeho poradc

Organizator

Kromé klasickych rabdit poradce, ma organizator ma provizi ve vysi 3 %zni
své skupiny (viz tabulka 3). Do skupiny fiagamoz¥ejme i on sam jakoZto vedouci. Ogb
celé skupiny musi byt minimair60.000,- K. Protoze jakozto vedouci skupiny musi jit
organizator pikladem, je provize vyplacena pouze ¥siti kdy je organizator sam aktivni.
Z aktivniho se povazuje organizator s vlastniméoelim nad 3000,- Kza n#sic.

. Tito organizatt jsou odnénéni na zaklad vykoni celé skupiny, ¥etrg vlastnich

odkera v minulém nésici tzv. ,navysovaci provizi“.
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Tabulka 3: Provize organizatora

Obrat skupiny Provize Provize
v mésici VT organizatora
Mérg jak 60.000 3% 0%
Vice nez 60.000 3% 2%
Vice jak 100.000 3% 4%
Vice jak 150.000 3% 5%
Vice jak 200.000 3% 6%

ZDROJ: Podminky spoluprace JUST 2009

Dale ziskavé organizator odloZeny rabat za svbrosmllEry (stejré jako obgejny
poradce) a navic za oy celé skupiny (viz tabulka 4). Tento odloZenyatbe také
vyplaci hoto¥ a gicita se k odloZzenému rabatu za osobnindb

Tabulka 4: Odlozené rabaty za odBr skupiny

Odbér | OdloZeny
skupiny rabat
1.300.000 0,4%
2.500.000 0,8%
3.500.000 2,1%

ZDROJ: Podminky spoluprace JUST 2009

Provize a odné€na za odtrZeni skupiny

Pri dobré praci organizatora se ve skupimize podat ziskat aktivnihalena,
ktery se rozhodne stat se samostatnym organizatiieporadci postuphsami registruji
nové poradce. Pokud jich ziskaji 5, vytivei vlastni skupinu, kterd se agidod svého
mategského organizatora a on se stava samostatnym aégarem. Nasledujicich 12
mesial si zachovavaijvodni organizator provizi jako by k odtrzeni nedo$o uplynuti

této doby ziskava organizéator provizi 6% z obradtriené skupiny. Za kazdou odtrzenou
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skupinu dostane jednorazovou aim 10.000 ,- K. Dale mu pislusSi odloZzené provize za
obraty odtrzenych skupin v kalerfdém roce. Za kazdou organizatorskou skupinu - 0,5%
z obratu odtrZzené skupiny. Za nového vedouciho tyensvé skupi# ziskava organizator
provizi 1,5% z obrdt odS€peného tymu. Podminkou je phi organizatorskych limit

(obrat 60.000 a aktivita 1+3)

Asistent

Asistent je velmi zkuSeny organizator, ktery zawd®uhodolg|Si proces
spolupréace s firmou a dosahl odtrzenhskupin. Dosazeni takového postinasi dalsi
vyznamny finagni efekt, protoZe diky statutu asistent&e mimo zakladni provizi
obdrzet jedt dalSi navySovaci provizi, podle obratu vSech jgkupin. Samazjme asistent
dale pokréuje a vychovava nové organizatory. | nadale séstavou zakladni skupinu
jako organizator a row prodavéa produkty jako poradce. 8asi¢ spolupracuje se svymi
odcélenymi organizatory, nauwdtuje je a pravidelbse &astni setkani odtenych skupin
nejmért jednou za dva #sice. Vyhodnocuje s organizatorémnost skupiny a pracuje na
jejich motivaci.
Asistentem se fize stat organizator, ktery vychova 5 novych orgaoiskych skupin.

Za préaci asistenta firmaipita provizi ve vySi 8 % z odioi odtrzenych skupin a ze
zakladni skupiny, do které asistent sarepmé pafi jako vedouci. Provize bude vyplacena
pouze v nisici kdy je asistent sdm aktivni stejako u organizatora.iBdpokladana

aktivita se posuzuje vlastnim atbm 3.000,- K za ngsic.

2 Toto pravidlo odliSuje systém JUST atkterych MLM struktur, kde se provize multiplikujpatem vrstev.
Tato multiplikace funguje tak Z#vek na vysSim stupni ziskava provizi ze viechitppd sebou a

v podsta# buduje utitou formu pyramidy. Tento #pob vSak vyZzaduje vysoké ceny ze kterych se musi
takiikajic ,nasytit vSechny vyssi ara¥ DalSi nevyhodou je to, Ze se distribsitaane/uji na ziskavani
dalSich lidi mnohem vice nez na jejich vychovunaidisto velmi trpi kvalita zadkaznického servisu. To
zpisobuje ztratu stalych zékazii& poskozuje jméno firmy. Tato negativni reklamlazg@sobi to, Zze uz
jenom samotné jméno firmy vyvola negativni reakmotencialnich zakazntkkte pak nemaji zajem
produkty ani vyzkou3et. | zd&R pisobi rekolik firem, které pesto Ze produkuiji velice kvalitni vyrobky, tyto
jsou velice drahé afko prodejné, dtSina jejich distributof: se honi za zisky cozigmbuje nestalost

zakaznik a odpor k firn# samotné, coz je vimém rozporu s rodinnou politikou firmy JUST.
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Stejré jako u organizatdrfirma oceiuje ty nejaktivijSi. Tito jsou odminéni na
zéakladt vykona vSech odtrzenych skupin¢etne viastni, dle odéra v minulém ngsici
navysSovaci provizi. NavySovaci provize s€ifi z jeho vlastnich odbi. OdloZena
provize za obraty odtrzenych skugini 0,65 %.

VSechny rabaty, odény, prémie i péadi v sowtzich jsou vypeitavany
z odebranych produktv zakladnim rabatu 27 nebo 31 %. Ve vSeiGpgulech se jedna o

cenikové ceny, které jsou zavazné pro vSechny pergdprodeji kongnym zakaznim.

4.3.3 Rredvadéci akce — ,JUST party“

Party systém, je Zigob kterym firma prezentuje své vyrobky novym kiign.
V podstat jde o to, Ze se nadité misto, ¥tSinou k gkomu donti, pozve ugity okruh
piibuznych a znamych & se prezentuji produkty. Zde jélezitd osobnost tzv
»hostitelky”“. Obvykle je tatlovek, ktery se jiz seznamil s produkty jinymigmbem
(napiklad jako host na jiné party) a chce produkty preavat i okruhu svych znamych.
Samozejme firma tyto hostitelky odréni za jejichéas a poskytnuti mista. Dale se
budu ¥novat konkrétnimu postupu provedeni party JUSTHqutu poradce ktery ji

iniciuje.

1. Prichod

Zakladem je fijit na party dive nez hosté (dopotuje se min. ¥z hodinyirpdem).
Tentocas poradcednuje rozhovoru s hostitelkou @gtelich, které pozvala. Hostitelka zna
zdravotni problémy, zda m&kdo malé dti, nemocné fibuzné atd. Podle informaci se
rozhodneme, jaké produkty budentegvadt.

2. Vystavka

Podle zji¢nych informaci udame stranou na stolek (podle moznosti) nebo
uprosted na konferetni stolek vystavku zvolenych prodikimax. 8 vyrobk). Vhodné je
pouzit ubrus firmy JUST. Nech&va se prostor nai gatitlukty podle momentalni geby
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v

7 produkfi)

3. Hosté

Kdyz hosté fichazeji, poradce se s nimi zdravi a vita. V tutailc hosty decenté
zkouma a zjiBuje pripadné dalSi potize, na které se &dr(suché ruce, poskozené vlasy,
kiecové zily, ekzémy, vrasky, apod.). Ré&Zmasloucha hovoru hdst problémy, co je

boli a doplni vystavku o vhodné produkty.

4. Uvod

Osloveni host, vlastni gedstaveni poradce — jak dlouho pracuje pro firrpooa
se rozhodl pracovat préaypro JUST. Je dobré gatim, jak se sdmipswdcil o kvalité a
acincich produki. Déle potom fedstavi firmu podle prospektu — zmini se, kde fiteZa a

jakou ma tradici. Déle pak jmenuje staty, kde Jy&Idava své vyrobky.

5. Prodej

Ty to vyrobky neni mozné koupit kdekoliv v obckadkde na s¥té, ale pouze
party formou prodeje. Zdvodreni je Ze vyrobky jsou tak kvalitni a maji veliceokie
pouZziti, Ze je nutno tytodinky dukladre vyswtlit a poradit zajemiem ten nejvhod&si
produkt. Firma rov& nepouziva televiznich reklam éwbda vysokych cen, které by se
pak promitly do cen vyrolik Firma usiluje pedevSim o spokojeného zékaznika, a proto
JUST preferuje pohodiny nakup doma, kde je mozsikariobsahlé informace v klidu a v

pohodt. Také vys¥tli hostim, Ze nemusi platit hned, ale az pod dodéani jejjhdnavky.

6. Vyrobky

Pred gredstavenim jednotlivych vyrobkna prospektu ukéze poradce celou Skéalu
vyrobki, vyjmenuje jednotlivéady a vys¥tlime, Ze v dsledku Sirokého sortimentu a
casové narenosti pro pedstaveni vSech vyroblpredvede pouze jejickast a vyswtli, Zze
v disledkuc¢asové narénosti redstavi pouze jejictast. DalStast fedvede naifisti
party. Zdirazni, Ze viechny vyrobky odpovidaji hygienickyrnmam Svycarska, zemi EU

aceskeé republiky. Toto hygienické agléeni nosi poradce vzdy s sebou, nejlépe zatavené
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v plastu. Také se zmini 0 moznosti vraceni vyrobktipad nespokojenosti zakaznika (do

3 mesial od kou).

7. Objednéani vyrobki

- poradce rozdéa objednavkovy list a pozada o zaenani objednavanych prodikiTato
chvile je velmi dlezita a vyZzaduje velkou davku taktugdvidavosti a rozliSovacich
schopnosti, jak tuto skuteost zakaznikm sctlit. Pozada hosty aby produkt, ktery dnes
Neobjednali, alefjesto je zaujal a c#it by ho piipadré objednat pisE, vyrazré oznaili

(nagiklad zakrouzkovanim).

- vybrani objednavek a jejich&eni (roviéz choulostiva situace — je lepsi toto probirat
s klientem stranou v soukromi). Z§ist celkové sumy a ceny darku pro hostitelku.
Vezme si hostitelku stranou a zepta se ji, ceiljala za darek. Rowi se ji zepta
v pripadt ziskani dalSich hostitelek. Na tuto situace upoizoostitelku ped z&atkem

aby se nedomlouvali na vySi darkie@ hosty.

8. Hostitelka
Podtkovani hostitelce zaffjemny veer, za pozvani do jeji domacnosti, moznosti
predvedeni vyrobk dalSim osobam.ied hosty potomiedstavi darek jako vyraz dik
firmy JUST za usp@dani party.

9. Zavwérem

Prodejce by se nikdy naifrsnazit prodat vyrobky za kazdou cenu, kdyz jé lid
nepotebuji, protoze pak nezjisti jejicttibky a nejsou spokojeni agswdceni o jejich
kvalité. Také by ndl pti party co nejvice nechat mluvit hostitelkuidgadré hosty kteéi

maji s vyrobky jiz svou vlastni zkuSenost. TotogglepSi reklama.

-55 -



5. Marketingova analyza firmy

V nasledujictésti se budu zabyvat vlastni praci, tedy analyzatketingu firmy.
Pro tutocast jsem zvolil metodu Porterova modedti gil, kterd ma za ukol zjistit jak se
firma prosazuje v konkurénim prostedi a jak vyuziva potencial trhu a sfgdhiitelé.
Rivalita trhu zavisi naisobeni a interakci zakladnich sil (konkurence, datié,
zakaznici a substituty) a vysledkem jejich spoého misobeni je ziskovy potencidl
odwétvi.

5.1 Porteniv model 5 sil

Portefiv model @ti sil popisuje konkureni okoli podniku (viz obrazek 6). Rivalita
trhu zavisi na fisobeni a interakci zakladnich sil (konkurence, datidé, zakaznici a

substituty) a vysledkem jejich spoteho @isobeni je ziskovy potenciél ogtvi.

5.1.1 Charakteristika jednotlivych sloZek

1. Konkurence mezi firmami
Jedna se o konkurenci mezi jiz existujicimi a¢hémi firmami. NejwtSimi
konkurenty jsou:

HERBALIFE a.s.

Je jednoznmé nejwtSim konkurentem firmy JUST. Je to americkd firma,
vyrakgjici ptirodni produkty na hubnuti a pro zdravy Zivotni.slg to jedna z neftSich (a
pravcEpodobre i nejstarSich) nadnarodnich MLM struktur né&tsvJedna se o klasickou
pyramidovou MLM strukturu, kdy je @et Urovni v podstdtneomezeny. Kazda drave
poté ziskava provize z Uro¥pod sebou a dalSi provizi ze vSech Grovni potakizyané
krélovské Seky). Je tedygimé, Ze hlavnim cilem této firmy je ro&diani této sé& Firma
HERBALIFE ma4 vice vyroben na Uzemi SpojenychistdEvropy (Italie, Francie,
Holandsko).
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Obréazek 6: Hybné sily konkurence v odétvi

_POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

DODAVATELE EKONKURENTI ODEERATELE
vyjedndvaci viiv . VODVETVI < vyjednavaci viiv
dodavatelty " soupeleni mezi odbérateld
stavajicimi podnilky

F Y
Hrozba
substituénich vyrobkd

SUBSTITUTY

ZDROJ: Porter, 1994

Firma také vyuziva ginezavislych poradg ale na rozdil od JUSTa mé velice
invazivni reklamni politiku. Kazdy distributor powa nezavisle na ostatnich svou vlastni
reklamu na internetu a v tisku. Dale ma moznostpa@i vlastni letaky a dalsi reklamni
metody dle své fantazie. Firma navic ¢edplikuje vliastni reklamu, na kterou jednotlivi
distributai prispivaji a podle vyse jejichiispevki jsou jim @idéleny kontakty z této
reklamy.

Produkty HERBALIFE jsou kvalitativhsrovnatelné, co do technologie vyroby a
acinka s produkty firmy JUST. Sortiment vyrobke srovnani s JUSTem je v oblasti
potravinovych dopika nepatri SirsSi a v oblasti kosmetiky je vyrazoZzsi. Jejich hlavni
nevyhodou je vyraznvyssi cena (kdy az dvojnasobna u srovnatelnych subst)tut

Hlavni nevyhodou (krofvysokych cen) je komunikai politika firmy. Firma
napiklad v zadné faziigd samotnym nakupem neupange na to, Ze se jedné o produkty
HERBALIFE (dokonce ani ve vlastni webové prezentatn neni zmi#gno) a klient se

tento fakt nedozvi, dokud mu zaplacené vyrobky reeloDale se firma malosauje
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kvalitnimu Skoleni svych poratl¢vSechna Skoleni maji spiSe motimacharakter). DalSi
nevyhodou jsou po#nn¢é vysoké naklady nainnost poradce (poradce si sam plati reklamu,
webovou prezentaci, musi mit vysoké &gh aby ziskal slevy na produkty).

Tyto fakty vedou k vysokeé fluktuaci porada zejména zakaznikdéale pak

vytvareji averzi wici jmeénu firmy samotné.

FINCLUB Plus a.s.

Finska firma je na trhu jiz 15 let. Zakladnim f@ln spolénosti je spoluprace s
vyznamnym finskym partnerem a dodavatelem - spaisti Hankintatukku Qyledné se o
nejwtSiho finského vyrobcerfsodnich I€ebnych prosedki

Jejim sortimentem jsou potravinove didgyl a velmi omezeny sortiment kosmetiky.
Produkty jsou na mignnizsi cenové arovni nez u JUSTa. Jejich kvalitsrgnatelna.
Firma také poskytuje moznost nakupu v e-shopu rioweh strankach.

Hlavni nevyhodou firmy je velmi mala podpora svytistributofi (co se tyka
Skoleni a odbornéifpravy), ktera vede k vyragmprodejnimu chovani (minimalni prace
s klientem). MoZnost nakupu v internetovém obehtadté ubira na vyjimmosti produki

a znesnaitlje praci distributarm. Firma ma relativanizky podil na trhu.

Nezavislé lekarny

Nezavislé l1ékarny distribuuji klasické produktyrfeaceutickych firem. Tyto
produkty jsou vyrazhlevrgjSi (az o 50%) avSak zdaleka nedosahuiji takovétineal
acinka. Také suroviny a technologie vyroby jsdizmé a nejsou vzdy vyrobeny
Z prirodnich zdraj, coz ma skdy za nasledek negativni vedlejSi efekty. Vyhobfidren
je dostupnost diky velkému mnoZzstvi prodejen.

Hlavni nevyhodou je prakticky minimalni marketifmpuze reklama v TV a

v mistech prodeje) a nulova prace se zakaznikem.
2. Hrozba vstupu novych firem

Tato hrozba spiva v tom, Ze na trh hodla vstoupit novy subjektianow

vytvoreny podnik nebo roz&ni rekterého ze stavajicich podiik

-58 -



MoZnost vstupu novych firem do o#tvi je pongrné vysoka, vzhledem k rozsijici
se popularit wellness stylu Zivota éstym probléram obyvatelstva s nadvahou a
zdravotnimi obtizemi. Také zavedeni poplatiklékae, gispivani na Iéky a nulové
nemocenskédhem prvnichif dni nemoci zvySuje motivaci lidi chranit si své zdravi
preventivnim zpjsobem.

Prikladem je now vstupujici firmaAlli.cz, ktera se zastiuje na redukci vahy. Jeji
vstup na trh je fedpokladan v anoru 2010.

3. Ohrozeni ze stran substitul
Za substitdani vyrobky mohou byt povazovany vSechny vomodejné potravinovée
doplinky a kosmetika. Ty jsougtSinou dostupné v Iékarnach &terych supermarketech a
drogeriich. Jejich ceny jsou velicg&znorodé a zavisi na vyrobni figna lokali€ prodeje.
Jejich hlavnimi nevyhodami jsou neprokazatel&iéky, chemicky fivod a rekdy
nezadouci vedlejSi efekt. Také veSkera informovias®®mezuje pouze nélpalovy letdk
a nevychazi z zadnych praktickych zkusenosti shiggm. Co se tykad marketingu a prace
s klientem, omezuji se tyto pouze na reklamu v fnBdDiky tomu tyto substituty

nepedstavuji pro firmu vyrazijsi hrozbu.

4. Dodavatelé

Firma nema v saiasné dob problém s dodavateli. Ti jsou @ ¢ vybirani na
zakladk tradice a zkuSenosti. Jsou tsfitelé z celého s¥a, s nimiz firma spolupracuje jiz

fadu let. Kritériem pro vy dodavatel je hlavre kvalita dodavanych surovin.

5. Zakaznici

Cilem firmy je spokojeny zakaznik, ktery se stégtzivotnim odBratelem
produkti. Tomuto cili je potizena cela prodejni politika firmy. Firma usilujeaginny
pristup a kvalitni p& o svého klienta. Proto nevyuziva klasického pjegeostednictvim

inzeraf ani internetu. Odirateli jsou v pevazné nie Zeny, starSi lidé a rodiny &tuohi.
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5.2 Hodnoceni faktoi podle analyzy konkurenceschopnosti

Tabulka 5: Hodnoceni jednotlivych faktora analyzy konkurenceschopnosti

Faktor Hodnoceni
(1-5)
12|34
Mira rastu odv étvi Nizka X Vysoka
Rivalita mezi konkurenci Velmi vysoka X Témér
Zadna
Dostupnost substitut G Mnoho X Zadné
Zavislost na vstupech Vysoka X Témér
Zadna
Pozice odb ératel (i Diktuji podminky X Pod Azuji
se
Technologickad naro €nost Vysoka X Nizka
Mira inovaci Casta X Velmi
nizka
Urove i manazZer U Velmi X Nekvalifik
kvalifikovani ovani
Bariéry vstupu odv étvi Zadné X Vstup je
vysoce
obtizny

ZDROJ: Hron, Ticha, Dohnal, 1998

Vyhodnoceni:

Z vypceta praimérného hodnoceni vychazejiciho z arévaktori jsem zjistil,

Ze odtvi vyroby kosmetiky a potravinovych daili je stabilni. Konkuregni tlak v

odwtvi je ovSem v dnesni ddlvelice silny.

Mira rastu odwtvi vyjadiuje, jak se jednotlivé odwi rozviji a jak je perspektivni.

U tohoto od¥tvi ji maZzeme povazovat zajpmnérnou, odétvi wellness se rozviji stabilnim

tempem.

Na bariéry vstupu do odtvi ma gedevsim vliv finatni nar@nost zdizeni

provozovny, legislativa, nutnost gebnych povoleni, know-how a technologicka

nara:nost. U wellness fgmyslu jsou bariéry vstupu do ogvi spiSe vyssi. Je to dano

zejména technologickou n&rsti a pisnymi zdravotnimi a hygienickymi normami.
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Rivalita mezi konkurenty v odwvi je dana velikosti od#vi, silou podniku
a dostupnosti informaci. Rivalita mezi konkuremty jtomto oboru extréndnvysoka. Je to
dano zejména stoupajicim trendem zajmu o vliastaivza velkému mnoZstvi firem na
trhu.

Dostupnost substitiitzahrnuje schopnost nahraditelnosti daného vyrobku.

U vyroby kosmetiky a potravinovych daili je dostupnost substitutrysoka, jina je
ovSem otazka kvality konkrétnich prodiukt

Zavislost na vstupech je dangegevsim slozitosti vstupu do adivi. Ta
predstavuje najklad: know-how, udleni opravini k podnikani. Zavislost na vstupech je
u tohoto odvtvi sttedni diky faktu Ze se vyuZivaji suroviny z celéi&a. Vyjednavaci
pozice odbrateli je ddna moznosti volby jiného vyrobce zakaznikétmhohle pohledu je
vyjednavaci pozice spiSe sijai.

Technologicka nakmost edstavuje vybaveni provozoven strojniniizanim,
sklady, vozovy park, zvlastni vybaveni a vySkolemsicovniki. Vyroba kosmetiky a
potravinovych dopika vyZaduje vybaveni dilen specialnimiiz&nimi, které je nutno
obmenovat a pizpisobovat pozadavikn trhu. Vzhledem k tomu je technologicka
narainost u spolénosti vyssi.

Mirou inovaci se rozumi modernizace strojnihiizami. U této spolmosti je
mira inovacicastjsi, jelikoz se maximakhsnazi pizpasobovat paebam zakazntka
pozadavkm trhu.

Odborna Urovie manazei predstavuje vzélani, dovednosti, zkuSenosti,
znalosti, praxe v oboru atd. UravenanaZei je u zkoumané spalaosti pamarna,
vzhledem k tomu Ze se diky MLM systému stavaji ndianavelicec¢asto lidé bez

manazerského vthni.

5.3 Charakteristika zpétné vazby

V tétocasti se budu zabyvat tim, jéikma vyuziva zgtné vazby od svych
zakaznil, distributofi, trzniho prosedi, atd. Co se & metodiky, vychazel jsem zejména
stizenymi rozhovory s distributoryd&@eny top managementu firmy JUST CS. Dale jsem

vychazel z materiéla inform&niho olgasniku firmy.
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A co to vlasti je zptna vazba? Jedné se @ityr pohled na sebecona jinych. Ve
vystupech zgtné vazby se hledajii@devsinopakujici se vzorya vyrazné odchylky od
normalu. Zgtna vazbaneni hodnoceni, kritika¢i posudek atkoli ji lidé takto ¢asto
chapou. Jedné se o jeden z nastnoa Mz je mozné stad, kdy stupé jejiho vyuziti
zavisi na styldizeni. Obrazek 7 znazaije vazby mezi jednotlivymi trowémi distribueni
sit MLM systému firmy JUST.

5.3.1 Zpétna vazba od poradd a klienta

Hlavnim druhem z§tné vazby, kterou firma vyuZiva je&pavazba od poraddé a
klientd. Pro firmu je tento zjsob nejjednodussi, protoze vedeni se s nimi prendde
setkava na Skolenich a senticé. V podstat jde o to, Zé¢adovi poradci zpracovavaji vzdy
jednou za rok stinou zpravu o stavu spokojenosti svych kliezide zaznamenavaji
nejéasgjsi pripominky, stiznosti a poZadavky svych kli@ntuto zpravu pak distribuio
svému tymovému vedoucimu, nebo organizatoroviyKterak pretlumasi vedeni firmy
(top managementu pfoR). To ji pak spoléné s daldimi ukazateli projednava iegava
zpracované poznatky nejvyssimu vedeni firmy ve Sisku. To pak pracuje &mito
poznatky pi planovani vyroby a marketingove strategie. J#é tadoplrni ¢i upresréni
informaci o @incich produktu. Firma timto ggobem reaguje na poZadavkyigppminky
klienta. Vysledek je pak uveden ve firemnimcabniku (viz obrazek 7).

Prikladem ntize byt dotaz jedné klientky, jenz je zarbywaktickou Iék&kou, na
obsah kyseliny salicylové v kréemu San Activ. Kysalsalicylovd mé totiz dva druhy
acinku, které jsou odlisSné préyodle jeji koncentrace. Koncentrace do 10% seipéauz
v lékastvi ke zngkéeni zrohovatlé kize a odloteni Supin a tim zvySenitoriku ostatnich
latek (nap. 1&Civ ¢i bylinek) do hlubSich vrsteviliZze. Koncentrace nad 10% pak ji#zk
poskozuje a pouziva se k odgmaani bradavic a kich ok. Aplikace kyseliny salicylové
se vSak nedopoéuje na poragnou KiZi, protozZe takto rize dojit az k intoxikaci, ktera
muaZe mit vazné nasledky. Také se nedopajriuzivat pipravky s obsahem této latkyi p

zname alergii na salicylaty.
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Tento dotaz byl zpracovan a nasledhyl v obiasniku firmy uvedeglanek, kde
bylo uvedeno, Ze krém obsahuje 0,5% koncentrazidéty ve srovna sdznymi produkty

v koznim lékastvi (1-3 %) a ktery popisoval vySe zrémé (Einky kyseliny salicylové.

5.3.2 Zpétna vazba trzniho prost¥edi

DalSi formou zptné vazby, na jejimz zakladirma provadi inovaci a vyvoj novych
produkti je zpétna vazba trzniho prostedi.Jde zejména o sledovani neji@ich
védeckych poznaika trend: zdravotnich problémv jednotlivych zemich. \CR je
zdrojemcesky statisticky fad a od roku Gstav zdravotnickych informaci a sti&tCR.
Firma sleduje nejna@ysi medicinské poznatky a na jejich zalkd@abvuje své produkty a
uvadi na trh nové.

Prikladem niize byt vyzkum ginka Omega 3 mastnych kyselin obsazenych
zejména v rybach. Jejich vyznam pro organismugiensiroky. Vedle potencialniho
vlivu na duSevni vyvoj, nervovou soustavu a obrahgpnost organismu, omega-3 dale
prispivaji k prevenci sramé-cévnich onemocmi a podle skterych studii mohou mit
piiznivy vliv v prevenci Alzheimerovy choroby. V d&@snclanku, kde byl zobrazen
piehled o vysledcich deseti kontrolovanych klinickgthdii, byly srovnany jejich
vysledky. V gchto vyzkumech bylo paciaith podavano 3-10 granDmega-3 mastnych
kyselin densi. Pasobeni bylo v piméru stedrs dobré, pro #které z pacieritvelmi dobré
. Nowj$i australsky vyzkum dospke stejnym vysledkm®. Nova americka studie také
ukazala, Ze konzumaceékterych drul ryb mize gedchézet vyvoiji artritidy, vysledek ale
zalezi na tom, jak jsou tyto rybyipravovany a kolik jidel s rybou je konzumovanorit
Norské, holandské a&tsi paiet americkych vyzkuintaké ukazaly, Ze Omega-3 mastné
kyseliny zgisobuji jasné zlepSeni stavu u artiitiv/Seobec# jsou vysledky tim lepS&im

sy

vétSi je konzumace s tim, Ze&b@ nema vedlejSicinky. Ve swté existuje velmi mnoho

% zdroj: Ugeskrift for Leegekerven 1994
4 zdroj: Semin. Arthritis Rheum. Vol. Z7slo 2:85, 97, 1997
® zdroj: Epidemiology 1996 vol. dislo 2:256-263
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praci toto téma a v podstdtazda vyznam)si klinika se tomuto tématuemovaladi

vénuje. VCR se této problematic&nuje napiklad 3. IK LF UK a VFN, Pratfa

Obrazek 7: Vazby distribuéni sité

Top Management JUST
(Svvcarski
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Top Management JUST
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Legenda:

Organiz&né-tidici toky (pravidla, sgrnice
Skoleni)
— Objednéavka vyrobk

Informacni toky zgEtné vazby

ZDROJ: Vlastni pozorovani

& 3. interni klinika lék¥ské faku

Ity Univerzity Karlovy a V3eobecné fakultrdmocnice v Praze
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Druhym zfisobem je sledovani treiide zdravotnictvi. Naiklad zvySeni
ur¢itého druhu onemoemi u populace nebo situace kdy @mé procento populace trpi
néjakym chronickym onemoemim. Na zéklad téchto informaci firma vyvine adekvatni
produkt, zamfeni na toto konkrétni onemagri.

Prikladem ntize byt napiklad vysledek Sstového Saeni o zdravi R, z prosince
2004, ze kterého mimo jiné vyplyva, ze 6,5 % obgl/aylo rtkdy diagnostikovano

s astmatem a vice neétima populace trpi artritidou (viz tabulka).

Tabulka 6: Vyskyt a I&ba chronickych onemocrni u dosgélé populace

Procento osob, Z téch, u kterych bylo onemocnéni
u kterych bylo diagnostikovano lIékafem:
Onemocnéni di:;:cr:;?iiﬁrgino pro:::ento proE:ento _
lekarem ,QEqu v srftwlcas’nostl
I&€enych lééenych
Artritida/artréza 21,0 853 524
Angina pectoris 6,1 96 4 782
Cukrovka 10,1 83,9 893
Astma 6,5 932 433
Deprese 8,7 67,1 329
Schizofrenie/psychdza 0.6 100,0 100,0

ZDROJ: UZISCR 2004[cit. 2010-03-24].

Firma tyto fakty zahrnula do své strategie a zgoeala v inoru 2005 speciélni vzorkovou
krém, horsky jalovec, Eucasol), se kteryndlirklienti dobré zkuSenosti. Vyrobili mala
vzorkova baleni od kazdého vyrobku, ktera gexitictvim svych distributérdavali
klientaim ke kazdému vyrobku této skupiny vzorky ostatridarma. V katalogu se pak

V druhém pipack, tedy po zji&ni Ze artritidou trpi nebo téo vice, nez 20%
obyvatelstva vyuZila firma JUST v roce 2008leckych poznatko Kostivalu IékéskénT

" Kostival lékasky - Symphytum officinale, obsahuijesiiné latky alantoin a alkaloidy. Je pouZivan jako
prostedek na obtizhse hojici rany, pohmozdiny i na zlomeniny kosti. Odtud pochazi jeho ¢&iw takka
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a v unoru uvedla na trh Kostivalovy gel, ktery. @4 firma zohlednila fakt, Ze

Vv prevazne wtsire trpi artritidou Zeny (viz graf), které téfovalnou &tSinu zakaznik

firmy. Proto gizpusobila vyrobek tak aby co nejvice vyhovoval grééto cilové skupia
Konkrétre tedy jeho okamzita visgbatelnost a decentning, coz byla, na rozdil od
klasického sadelnych masti, zejména pro klientkpinem gijemnsjSi alternativa.
Kostivalovy gel se v kratké détstal vCR hitem, a pestoze patl do cenow vy3si skupiny
vyrobkii, prodalo se ho ¢R pres 20.000,- kisbéhem prvnichif mésiai.

Graf 1: Rozdéleni diagnostikovanych chronickych onemocéni u dospélé populace

vCR
Artritida/Artroza I I I : : :
Angina pectoris _— | i i B riﬂuﬂ
Cukrovka * |

Astma

Schizofrenie/
psychéza

=
Deprese H i : | ?
-

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

ZDROJ: UZISCR 2004 [cit. 2010-03-24].

Firma také vyuziva srovna@R s ostatnimélenskymi zermi unie. A to nafiklad
v pripact pracovnich neschopnosti @wdu onemocEni. Na nasledujicim grafu je patrné,
7eCR je natetim mist v EU v procentu déasré pracovié neschopnych v poslednich
dvou tydnech. Ukazatel dasné neschopnosti udava procento osob, které musely
v prabéhu poslednich 2 tydnomezit své &2né aktivity (pracovnéi volnocasoveé)

z daivodu nemocti Urazu. Procento @asre pracovié neschopnych popisuje graf 2.

zazr&ném hojivém dinku a také i jeh@esky nazev. Dale se kostival pouzivétprapii hemeroid,
bércovych vedi, pii zarétech sval, Slachovych pouzderfigpohmoZa@ninach apod.
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Udaje, ziskané na zakkaé narodnich 3&eni, se pohybuji mezi 10 % &sré
neschopnych v Belgii a 15 % ve Velké Britaniiigemz tyto d¥ zen® se svou otazkou
nejvice piblizuji Ceské republice, kde tento ukazat@gstavoval 15,6 %. ProtoZe valna
vétSina €chto onemoceni je zpisobena oslabenim imunity, reagovala firma ti@zgm
distribuce produkt posilujicich imunitni systém i&devsim to byl olej z 31 bylin a

novinka Vivi Aloe.

Graf 2: Procento datasné neschopnych
25%

20% -

15% |

10%

[0 emocnia dusevni problémy /
emotional or mental problems

W onemocnéni, uraz /
illness or injury

ZDROJ: UZISCR 2004 [cit. 2010-03-24].

5.4 Dotaznikové Sdeni

V dotaznikovém Sé&tni jsem se zabyval strukturou kligtirmy. DalSi otazky byly
smefovany na hodnoceni spokojenosti kliestprodukty, cenou a praci svych porafaz
dotaznik v piloze 2). Celkem jsem dal do&tu 100 dotaznik zpracovanych se vrétilo
86, navratnost dotaznikbyla tedy 86%. Dotazovani byli klienti firmy@vazr z jiznich
Cech a Moravy. V téteasti se bududnovat vyhodnoceni jednotlivych otazek asmni

zbyvaijicich dvou hypotéz.
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Otazka ¢. 1 — Jaké produkty JUST uzivate?

Dvé tretiny (66 %) dotazovanych firmy uZziva jak kosmetitak potravinové
dopliky. Zhruba¢tvrtina dotazovanych (26 %) uziva pouze kosmetijene8 % uziva
pouze potravinové doiky.

Graf 3: Otadzka ¢. 1

@ Jen kosmetika
B Jen potrav. dopliiky

m oboji

Otazka ¢. 2 — Jak jste spokojen/a sdinkem produkt a?

Drtiva wtSina dotazovanych je zcela spokojena (69 %) npEe spokojena (22 %)
s inky produkfi. Nespokojenost s produkty projevila pouze nepataséklienti.
Graf ¢. 4: Otazka¢. 2

m zcela spokojen
m spiSe spokojen

. spiSe nespokojen

B zcela nespokojen

ZDROJ: Vlastni vyzkum



Otazka ¢. 3 — Jak jste spokojen/a s cenou produia®
Zcela spokojeno je s cenou 28 % lidi. Nejvice zimtanych (56 %) je spiSe
s inky produkfi spokojeno. 16 % dotazovanych je spiSe nespokagj€tioky a absolutni
nespokojenost neprojevil nikdo z dotazovanych.
Graf 5: Otdzka ¢. 3

Otazka €.3 - Jak jste spokojen/a s cenou produkt G?

H zcela spokojen

m spiSe spokojen

&6% 2 . spiSe nespokojen
R 0O zcela nespokojen

g

Otazka ¢. 4 — Jak jste spokojen/a s praci vaSeho poradce?

ZDROJ: Vlastni vyzkum

Vice neZztt ¢tvrtiny dotazovanych (78 %) je zcela spokojenoacpsvého poradce.
16 % dotazovanych je spiSe spokojeno a pouze 5sfie nespokojeno s praci svého
poradce. Jediny dotazovany klient (1 %) odjtsVZe je zcela nespokojen.
Graf 6: Otazka ¢. 4

i zcela spokojen
M spiSe spokojen
. spiSe nespokojen

M zcela nespokojen

ZDROJ: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 5 — Jak dlouho uzivate produkty JUST (v letech)?

Tato otazka je zpracovana v oddilu ¢geni hypotéz* (viz. déle).

Otazka ¢. 6 — Kde ziskavate informace o novych produktech jgjich vlastnostech?

Nejvice respondeti{66 pipadi) ziskava informace od svého poradce. V druhé
fadk ziskavaji dotazovani informace z &%tho katalogu (49ifpad) firmy. Dale také
ziskavaji respondenti informace nagvadcich JUST party (26ifpadi) a pouze okrajav
z internetu (14 Ppadi).

Graf 7: Otazka ¢. 6

Katalog Internet Poradce JUST party

ZDROJ: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 7 — Kde jste se poprvé doadél/a o produktech JUST?

Drtiva wtSina dotazovanych (83 %) se poprvé dalla o produktech JUST od
znamého. Mal&ast dotazovanych (13 %) se poprvé dolla o produktech na JUST
party, kam se dostali jako hosté. Pouizgi dotazovani se o produktech dédi#i jinym

zpasobem. Dva z internetu a dvé&rmo vyhledali poradce (na dop@ani znamého).
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Graf 8: Otazka ¢. 7

M Internet

H Poradce

" JUST party
H Od znamého

ZDROJ: Vlastni vyzkum

Otazka ¢.8 —Do které ¥kové skupiny patite?

Nejvice zakaznikbylo ve wku od 36 do 60 let (dohromady 55 %). Dale pak lidi
mezi 26-35 roky (20 %). Nejmémlotazovanych pak bylo veku od 18 do 25 let (12 %) a
starSich 60. let (13 %).
Graf 9: Otazka ¢. 7

m 18-25
H 26-35
™ 36-50
m 51-60
= nad 60

@

ZDROQJ: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 9 — VaSe pohlavi?
Mezi dotazovanymi bylo vice neZ trojnasobek Z&5) (&@Z mui (21). To je
zpasobeno zejména charakterem produkbsmetika, potrav. Dojpky), které ve ¥tSi

mite vyuzivaji praw zeny.

Graf 10: Otazkaé¢. 9

muZi zeny

ZDROJ: Vlastni vyzkum
Otazka ¢.10 —Do které gFijmové skupiny patéite?
Tato otazka je zpracovana v oddilu ¢tsni hypotéz“ (viz. déale).
5.5 Owieni hypotéz

Ovéreni hypotézyé. 1: Firma vyuziva zptné vazby

Vysledek: Hypotéza potvrzena

Na zaklad rozhovoti s organizatory a managementem firmy a prostudovani
firemniho olasniku jsem zjistil, Ze JUST vyuziva dva druhytap vazby, a to zpnou
vazbu od zdkaznika distributoé a zgtnou vazbu trzniho pragtdi. Firma reaguje na tyto
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poznatky vcelku pohot@va zapracovava je do své vyrobni a marketingoadegiie (viz
kapitola 5.3 — charakteristika &pé vazby).

Ovéreni hypotézye. 2: VétSinu zadkaznik firmy tvori lidé s nizSim az gtdnim gijmem

Vysledek: Hypotéza potvrzena

Pro o¥teni této hypotézy jsem pouzil otdzkulO z dotazniku (Do kter&ipmove
skupiny patite) z dotaznikového eni. Metodou bylo statistické prosté&eni
jednostugpiové. Jako hranici nizSiho azesiniho pijmu jsem uéil horni hranici 20.000,-
K¢ mésiéné. Z Seteni vyplynulo, Ze valnd&Sina dotazovanych klielni(pies 77 %) ma
piijem do 20.000,- K/mesic. Grafické znazo#ni struktury pijmovych skupin

dotazovanych kliefitukazuje graf 11.

Pojmy:

Ni — Absolutni¢etnost, udava get respondefitv piijmové skupis.

Pi — Relativni¢etnost, udava podil respondéntprijmoveé skupig z celkového souboru
Dotazovanych.

Kni — Kumulativni absolutnfetnost, udava pet respondeiit u nichZ byla zjigna

hodnota horni hranice platu mensi nebo rovna Hoariici aktualni gjmové skupiny.

Kpi — Kumulativni relativntetnost, podil respondentejichZz horni hraniceifjmu

byla mensi nebo rovna horni hranici aktugrijmové skupiny z celého souboru.

Tabulka 7: Struktura p ¥ijma dotazovanych klient

PFijmova skupina Ni Pi (%) Kni  Kpi (%)
do 10.000 30 34,88 30 34,88
10.001 - 20.000 37 43,02 67 77,91
20.001 - 30.000 14 16,28 81 94,19
30.001 - 40.000 3 3,49 84 97,67
nad 40.000 2 2,33 86 100,00

ZDROJ: Vlastni vyzkum
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Graf 11: Struktura p Fijma dotazovanych klient

m do 10.000

m 10.001 - 20.000
. 20.001 - 30.000
= 30.001 - 40.000
H nad 40.000

ZDROJ: Vlastni vyzkum

Ovéreni hypotézye. 3: Marketingovy styl firmy ji zajiguje trvalé zakazniky

Vysledek: Hypotéza potvrzena

Zakladni filosofii marketingoveho stylu firmy jevdélitni produkt a osobni
vztah poradce a klienta, zaloZeny ri@dte. Dale je to fijatelna cena produita darky pro
klienta napiklad v podol produkti zdarma f urcité hodno& nakupu. Podrolinje tento
marketingovy styl popsén v kapitole 4 (charaktésfirmy).

Pro o¥ieni této hypotézy jsem pouzil otazkus (Jak dlouho uzivate produkty
JUST?). Za trvalé zdkazniky jsem povaZoval tytikigivaji produkty déle nez 4 roky.

Vzhledem k velkému pitu hodnot jsem je zidlodu grehlednosti intervalayroztidil.
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Tabulka 8: Intervalové rozdéleni doby uZivani produkti JUST respondenty
(v letech)

Interval doby
uzivani (v letech) Ni Kni Pi% [Kpi %
0,5<=x<2,5 21 21 24,41 24,41
2,5<=x<4,5 19 40 22,09 46,51
4,5<=x<6,5 15 55 17,44 63,95
6,5<=x<8,5 8 63 9,30 73,25
8,5<=x<10,5 6 69 6,97 80,23
10,5<=x<12,5 8 77 9,30 89,53
12,5<=x<14,5 2 79 2,32 91,86
14,5<=x<16,5 5 84 5,81 97,67
16,5<=x<18,5 1 85 1,16 98,83
18,5<=x<20,5 1 86 1,16 100
20,5<=x<22,5 0 86 0 100

ZDROJ: Vlastni vyzkum

Pro o¥teni paimérné doby uzivani jsem pouzil obecny postup protesti
statistickych hypotéz na zakkapgednoho vykru se spolehlivosti odhadu 95% pomoci
studentova T-testuigtdnich hodnot. VSechna data jsem zpracovaval wanag Statistica

6.1, ktery je k dispozici ve vygetnim stedisku £U.

Postup a vysledky testu:

1. FORMULACE STATISTICKYCH HYPOTEZ
Ho: p< 4 roky

Ha: u>4 roky

2. STANOVENI HLADINY VYZNAMNOSTI

a = 0,05

3. PREDEPSANiI HODNOTY TESTOVACIHO KRITERIA

Test pramérd »Q&i referenéni konstant& (hodnoté) Tabulkal)

Primér |Srm.odch. | M [Sm.chyba |Referenéni t = p
Proménna konstanta
Prom1 [6,051395] 4576063 86| 0493450 4000000 4 218051 85 0,000061

ZDROQJ: Statistica 6.1
t= 4,218
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4.V YMEZENI KRITICKEHO OBORU
pro Ha. u>4 je kriticky obor:
K=[t >t1.,(n-1)] = [t >11.,(85)]
t1.,(85) = 1,663

Kalkulator, rozdeleni pravdepodobnosti

Rozdéleni v Inverzni [~ Dopotokoly &
Beta [" Oboustranné [ Wybwofit graf

Cavchy . Konec
Chi 2 [ [1-Kumulativni p)

Exponencidlni

Extrém. hodnat t |1.662375 E av: |95 E
F [Fizherova]

Gama p|.aq @

Laplaceova

Log-nomélni Hustata pravdép.: Pravdépodobhost:
Logizstické

Paretovo —
F apleighono

Wieibullowo

Z [Mormélni]

v Pevné méfitko

ZDROQJ: Statistica 6.1
K=[4,218 > 1,663] =hodnota testového kritéria lezi v kritickém oboru

5.INTERPRETACE VYSLEDK U A ZAV ER STATISTICKEHO SET RENi

Na z&klad ziskanych dat jsem s 95% spolehlivosti zamitnidvau hypotézu (k)
ve prosgch hypotézy alternativni (X ktera tvrdi, Ze gedni hodnota doby uzivani
produkt firmy JUST je statisticky vyznandnvyssi iz 4 roky. Tento fakt tedy potvrzuje

hypotézu, Ze marketingovy styl firmy ji zaji§e trvalé zakazniky.

-76 -



6. Zavr

Z hlediska marketingu by ¢hkazdy racionalé smyslejici podnik analyzovat vlivy
marketingového prostdi, aby ¥dél, kde se nachazi a kym je. Také by maximalre
vyuZzivat informaci, které mu poskytuje¢apa vazba tohoto prasdi. Mel by ji chapat a
pracovat s niiptvorbé své marketingové strategie a inovaci svych vytoltkrma JUST
ma podle mych zkuSenosti giskavani informaci a podklagro mou bakal&kou praci
dobry grehled o vlivech marketingového prizdi a pracuje efektivn se zgtnou vazbou.

Cilem mé bakakgkeé prace bylo provedeni analyzy marketingovéhsti@ai
vybrané firmy s drazem na vyuZiti ziné vazby. Tento cil se mi pada splnit. Firma
JUST vyuziva marketingovy mix a to zejména&ashto bodech:

Produkt — Firma se snazi o co nejkvaltif$i produkty, coz je podméno hlavrg vybérem
nejlepsSich surovin a technologii zpracovani.

Cena— Firma prodava produkty zdijatelné ceny a kliefim dava bonusy ve forérdarka
¢i vérnostnich slev.

Misto — Firma diky siti nezavislych distribufooperuje na celém GzemdR. Princip
piimého prodeje ji umdikije odstranit skladovaci naklady, coz se odra&ns produkfi.
Promotion — Firma nevyuZziva klasické formy jednasme reklamy a propagace

v médiich. Spoléha na osobni zkuSenost a dépaflod znamych (Word of mouth
marketing).

Na zaklad teoretickych informaci z odborné literatury jseerssaZil aplikovat
analyzy na vybranou firmu do praxe. Analyzy jsensis&zil zobrazit tak, abych co
nejlépe vystihl podstatu vzhledem k rozsahu prBoe zpracovani cile prace jsem
pouzil clenréni na mikroprosedi a makroprogtdi. Vice jsem se zatfil pravé na
mikroprostedi, které je vzhledem k nadnarodnimu charaktemyfpodstatjsi.

Na z&atku bakal&skeé prace jsem si stanowil pracovni hypotézy. Z provedeni
analyz se mi poddo vSechny i hypotézy potvrdit. Spotsmost JUST vyuZiva pné
vazby, vCechéch jsou jejimi zakaznikygvaz lidé s nizSimi az gednimi gijmy a jeji
marketingovy styl ji zajiduje trvalé zakazniky (z nichZktefi uzivaji produkty vice nez 10
let).
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Dokonala znalost skutaého stavu podniku, jeho preéedli, postaveni na trhu,
znalost vlastnich moznosti ve vyuziti stavajiciahcs je zasadnimiedpokladem
pro ugeni dobrych cil, zpracovani vhodné strategie d@zphi jeji realizace,

a tim i dlouhodobého rozvoje &giiti firmy.

Firma JUST si je toho ptrvédoma. Snazi se nejen jit s dobou, ale hdavn
marketingo¥ premyslet, coz byloipzpracovani mé bakatké prace obrovskou vyhodou.
Pri schizkéach s distributory, organizatory a managementamnyfbylo znat zaujeti pro tuto
praci a ochota se o danych problémech tykajicichaetingového prostdi otevens
bavit. Tato setkani mifpesla mnohonovych pozndtkkteré Ize p studiu teoriedzko
ziskat.
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/. Summary

The aim of this paper is to characterize the MLIMtsgn in a selected firm. The
firm | chose is JUST Swiss company engaged in taeufacture and distribution of natural
cosmetics and nutrition supplements.

Job description is to describe the marketing systechbusiness function of the
distribution network company in relation to the g@et marketing theory to map customer
satisfaction with the company and find out whetdreal how the company uses feedback.
This section is compiled by guided interviews, dioesaire survey and his own
observations.

This objective have been met. JUST company usekatirag mix, especially in the
following points:

Product - the company focuses on quality products andullyeselects the best
raw materials and processing technologies.

Price - The company sells products at affordable prioesistomers and giving
gifts in the form of bonuses or loyalty discounts.

Place- Thanks to the company network, independentiligtsrs operating in the
entire country. The principle of direct sellingaails it to eliminate the cost of storage,
which is reflected in the price of products.

Promotion - The company does not use conventional formsiefway advertising
and promotion in the media. Relies on personal eepee and recommendations from
friends (Word of Mouth Marketing). At the beginningthe thesis, | established three
working hypotheses. From the analysis, | was abhfirm all three hypotheses. JUST
company uses feedback, in Bohemia, its customermastly people with lower to middle
income and its marketing style, it provides a peremh customers (some of whom use the
products more than 10 years). The whole work shitber$inding that the company uses

marketing, identify the needs of its customers arcbrdingly adjusts its strategy.

Keywords: marketing, multilevelmarketing, JUST, direct selling
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Ptiloha 2

Dotaznik spokojenosti s produkty JUST
Prosim o vypléni dotazniku pro mou bakatekou préaci. Dotaznik je anonymni a
vesSkeré udaje vem poskytnuté budou slouZit pouze pro statistipkgcovani v mé
bakalaskeé préci.
Dekuji, Pavel Dolezal
1. Jaké produkty Just uzivate?
Kosmetiku[ ] Potravinove dagy [ ] Oboj ]
2. Jak jste spokojen/a s &inkem produkta?
zcela spokojen/{ ]  spiSe spokojel h  spie nespoard_In/ zcela nespokojer ]
3. Jak jste spokojen/a s cenou produkit (vzhledem k &inkam a dok€ pouzivani)?

zcela spokojen []  spiSe spokojer ] spiSe nespoko[ h  zcela nespokojer ]

4. Jak jste spokojen/a s praci vaSeho poradcepBedvedeni produktu, vysétlenim
aéink, informacemi o zpisobu uzivani, informacemi o novych produktech, atd) ?

zcela spokojeID spise spokoja spise nespcl,:bjen zcela nespokoji:j
5. Jak dlouho uzZivate produkty JUST ?

1-2 nesicel ] do 6 &sici [] 6 mesiaiaz 1 rok] déle nez 1 Lk
6. Kde ziskavéte informace o novych produktech ayice moznosti) ?
Katalog [] Interne(] Porad b Na JUST party |

7. Jak jste se poprvé dozdél/a o produktech JUST?
Internet ] Od znémé[':P Vyhledani poeq|c na JUST part[]
8. Do které wkové skupiny pat¢ite?

18-29 ] 26-{} 6-30[ ] 51-6( | nad[ D
9. Pohlavi: MUZ[] ZENA]
10. Do které grijmove skupiny patéite (mésiéni pirijem)?

do 10.00(] 10.001-20.d D 20.000.080 ] 30.001-40.00) Vv[k






