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UvVOoD

Pro kaZzdou existujici organizaci je velice dilezité, jakou strategii a jednotlivé
metody a techniky prodeje zvoli. Obzvlasté dilezité je to v ménicim se prostiedi a jeho
podminkach. Tato prace se zabyva metodou distribuce produktii znamou jako podomni
prodej, ktery spada pod pfimou formu prodeje. Téma je aktudlni tim, Ze v soucasné do-
b¢é se mnoho mést a obci za Gcelem ochrany spotiebitele uchyluje k zadkaztim podo-
mnich prodeju prostfednictvim vyhlaSek a natizeni. Tim je vSak ovlivnéno a omezeno 1

mnoho podnikateld, kteti plisobi poctivé a korektné.

Mezi motivy vybéru tohoto tématu patii nejen jeho aktudlnost, ale téZ osobni

zkuSenosti s nabidkou zbozi pravé pomoci podomniho prodeje.

Cilem prace je pomoci dotaznikového Setteni zjistit, jaky je celkovy dojem re-
spondentl a zdkaznikl na podomni prodej, jak Casto se s nim setkavaji, jak na néj rea-
guji a zda jej uptednostiuji. Pomoci vysledki vyplyvajicich z analyzy ziskanych infor-
maci pak stanovit doporuceni, jakou cestou by se podnikatelské subjekty, vyuzivajici

podomni prodej, mohly vydat.

Aplikovana metoda vyuzita v daném vyzkumu k ziskani primérnich informaci je
pisemné dotaznikové Setieni. Po statistickém zpracovani dat jsou pomoci metody in-
dukce informace zobecnény a na jejich zdkladé pak potvrzeny a vyvraceny jednotlivé

hypotézy a ptedpoklady uvedené v praci.

Prace je ¢lenéna do péti hlavnich kapitol, z nichZ prvni obsahuje teoretickou
stranku zasvécujici ¢tenare do problematiky. Vysvétluje pojmy, mezi které patii strate-
gie a marketingova strategie, od niz se postupné ubira k bliz§imu popisu distribu¢nich
cest prodeje a komunika¢niho mixu. Nasleduje podkapitola vénovana podomnimu pro-
deji, obsahujici i ¢ast o pfimém prodejci, dale jak jsou spotiebitelé legislativné chranéni
a téz vycet toho, pro¢ a v ¢em spolecnosti Skoli své distributory. Nechybi ani souhrn
metod a technik, které prodejci mohou pii komunikaci se zdkazniky vyuzivat. Nedilnou
soucasti teoretické stranky prace je téz popis empirického vyzkumu a zpasobt, jakymi

1ze pojmout sestaveni dotazniku.

Nasledujici Cast prace se vénuje strance praktické. Druha kapitola se zaobira tim,
koho se podomni prodej tyka a kratce piedstavuje tii vybrané podnikatelské subjekty,
jimiz jsou Avon, Herbalife a Just. Tieti pojednava o jednotlivych trendech v oblasti po-
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domniho prodeje ziskanych pomoci statistik Evropské asociace pfimého prodeje a Své-
tové federace asociaci piimého prodeje, dale se zde nachazi vlastni tivaha nad t€mito
trendy a soudasny vyvoj situace zakazii podomniho prodeje. Ctvrta kapitola obsahuje
konkrétni charakteristiku dané¢ho vyzkumu a analyzu ziskanych informaci a na tomto
zakladé jsou pak v paté kapitole navrZena jednotliva doporuceni a cesty, kterymi se mo-

hou vydat podnikatelské subjekty pii svém plsobeni na trhu.



1 TEORETICKA VYCHODISKA PROBLEMATIKY

1.1 Strategie

Pojem strategie je velice uzce spojen s dlouhodobymi cili podniku. Podnik usilu-
je o naplnéni stanovenych cili pomoci své existence a pusobeni. Cilem je myslen bu-
douci stav, kterého chce podnik dosdhnout. Strategické cile by se mély drzet pravidla

SMART, které vyjadiuje, jaké vlastnosti by mély cile mit:

e S - stimulating - je potfeba, aby cile stimulovaly k co mozZno nejlep$im dosaze-
nym vysledkim,

e M - measurable - cile by mély byt méfitelné,

e A - acceptable - vSichni duleziti stakeholdefi, ktefi jsou s podnikem néjak spoje-
ni, by méli cile akceptovat,

e R -realistic - cile musi byt redlné,

e T -timed - mél by byt stanoven ¢as, béhem kterého bude dosaZeno naplnéni ci-

le.!

Soucasti strategii vSak nejsou pouze cile, kterych ma byt dosazeno, ale také
predstavy o cestach jejich naplnéni, tedy to, jaké Cinnosti ma podnik konat, postupy a

zpusoby. Strategie ma tedy dvé hlediska: Co? a Jak?

Na obrazku ¢. 1 nachdzejicim se na nasledujici stran€, ktery znazoriiuje pojem
strategie, muzeme vidét, Ze ve chvili, kdy organizace stanovuje strategii, se nachazi v
pocate¢nim bod¢ P, a usiluje o dosazeni do bodu K. Oba tyto body spojuje plan a cesta

k dosazeni strategickych cilti a to vSe za urc¢ité¢ho casového hlediska.

Kazda strategie by méla byt navrzena tak, aby zabezpecovala stabilni vyvoj a
dokazala se vyporadat s ptipadnymi poruchami. Vlivem destabilizujicich faktortt mohou
vznikat odchylky skute¢nosti od planu, tzv. strategickd mezera. Strategie by se vSak s
témito faktory a pfipadnymi odchylkami méla umét vypotadat a v pozadované casové

lhité dosdhnout pldnovaného stavu K. K tomu ji pomohou stabiliza¢ni faktory, tedy

!'Srov. HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, M. MATHAUSER, a O. VALSA. Business strategie -

krok za krokem. s. 5



napiiklad rizné rezervy ¢i pojisténi. Pokud jich neni mozno vyuzit, mélo by pfi vzniku

strategické mezery dojit k pfehodnocent, &i Gpravé strategie.”
Obrazek 1 - Pojem strategie®

Destabilizujici faktory Stabilizaéni faktory

Plin

g

—

Prostor stability

Fazovy prostor

P - pocateéni stay K — planovany stay

Cas

v

1.2 Marketingova strategie spole¢nosti

Organizace , kterd ma stanoveny svilj marketingovy cil, jimz mtze byt naptiklad
urcity podil na trhu, mé téZ marketingovou strategii, kterd vyjadiuje, jak daného cile

dosahne.
Do marketingového strategického rozhodovani patfi tyto oblasti:

e taktiky a postupy vztahujici se k produktim (kvalita, mnoZzstvi, znacka, design),
e cenova politika, marze a slevy,

e propagace, podpora prodeje, telefonickd centra, internet, direct mail, apod.,

e urcity diraz na osobnim prodeji, pfistupu k nému, Skoleni obchodnich zastupci,

, e 1 w1 4
e uroven sluzeb.

* Srov. HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, M. MATHAUSER, a O. VALSA. Business strategie -
krok za krokem. s. 6 -7
3 Srov. HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, M. MATHAUSER, a O. VALSA. Business strategie -

krok za krokem. s. 7



Zakladem pro vytvareni marketingové strategie jsou marketingové mixy 4P, ne-
boli Product (produkt), Price (cena), Place (misto prodeje) a Promotion (propagace,
komunikace) a 4C, kam patii Customer (zédkaznik), Cost (cena), Convenience (vhod-

nost, dostupnost) a Communications (komunikace).’

Tyto marketingové mixy poméhaji manazerim v jejich praci, fizeni a planovani
a sméfuji je od podnikového ptistupu (4P) k ptistupu zdkaznickému (4C). Zalezi totiz
pravé na tom, jaka prani a piedstavy maji zédkaznici. Pravé to a také tlak na vyrobni,
finan¢ni, persondlni a inovacni useky, je klicem k obstani v tomto hyperkonkuren¢nim
prostiedi. Pomoci marketingovych mixt a pfani zdkaznikd pak dochazi k volbé produk-

tovych, cenovych, distribu¢nich a komunika¢nich strategii.

1.2.1 Produktové strategie

Produktové strategie a samotné produkty nejsou definovany podnikem, ale tim,
co si pieje zadkaznik a jaka ma oc¢ekavani. Je tedy tieba pohlizet na samotného zakazni-

ka. Produktové strategie obsahuyji:

e produktovy mix, stanoveni produktovych fad smétujicich na rtizné trhy,

e zivotni cyklus vyrobku a jeho fizeni,

e fizeni produktovych inovaci a inovacnich strategii, které by mély pfinést co nej-
lepsi kompozici vlastnosti produktu,

e fizeni image podniku a hodnoty znacky.®

1.2.2 Cenové strategie

U cenové strategie je dillezité nahliZet na nadklady zakaznikii. A to ne pouze z
pohledu ptimé ceny, ale vsech vynalozenych néakladii zdkaznika, mezi néz patii napii-
klad ¢as vyhrazeny na ndkup, vynaloZené Gsili ke sbéru informaci o produktech, nékla-
dy ztracené pfilezitosti apod. Pfi stanovovani cen je tedy dulezité brat v potaz segmen-

taci a znat pfani a oCekavani zakaznikt. Je dilezité, aby stanovena cena byla v souladu

* Srov. MCDONALD, Malcolm, a Hugh WILSON. Marketingovy plan: Pfiprava a tispéind realizace.
s. 241

> Srov. KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pFi utvareni podnikové strategie. s. 22-23

% Srov. KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvdreni podnikové strategie. s. 128 - 137



nejen s potfebami zékaznika, ale téz s cenovou strategii a aby v ur¢itém ¢asovém hori-

zontu p¥inesla pozadovany efekt.’

1.2.3 Distribuéni strategie

Cilem distribuéni strategie je vybér takovych distribucnich cest, které pomohou
organizaci dostat dany produkt ve spravny €as na spravné misto, za idedlni cenu a za
pfispéni vhodné cilené komunikace. Organizace tedy navrhuje, tvofi a poté tidi distri-
bucni cesty, které zaroven s podminkami platby, dodani a vhodnou komunikaci ptedsta-

vuji systém obsluhy zakaznik.

Praveé pomoci distribucni cest, neboli kanalli, mé& organizace moznost najit kon-
kurenéni vyhodu. Pokud ma4 jeji distribu¢ni kandl lepsi rozsah pokryti, je na vyssi od-
borné urovni a je vykonn¢jsi. Na to, ktery distribu¢ni kanal je pro danou organizaci nej-
vhodné;jsi a nejlepsi, ptisobi mnoho Cinitelii, mezi néz patfi:

e velikost trhu a mnozstvi zakaznikd,

e povaha vyrobki a sluzeb,

e charakteristika podniku (¢im exkluzivnéjsi, tim spiSe by m¢l mit vlastni distri-
bucni sit)),

e konkurence a vnéjsi faktory,

. v . ’ . . s e r 8
e synchronizace vnitfniho marketingu s vyrobou a distribu¢nimi kandly.

1.2.4 Komunikacni strategie

Podstatou komunikacni strategie je komunika¢ni mix a vhodné zvolena skupina
nastroji, které pak plsobi na konkrétni zainteresované osoby a skupiny zdkaznikl. Do
komunikac¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, ptimy marketing a vztahy s vetej-

nosti.
Reklama puisobi na spotiebitele a mezi jeji komunikacni néstroje patii naptiklad

média, billboardy, upoutdvky na dopravnich prostiedcich, ndpisy na obalech, letaky,

apod.

7 Srov. KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pri utvireni podnikové strategie. s. 137 - 139
¥ Srov. KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pFi utvireni podnikové strategie. s. 140 - 141
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Podpora prodeje je sméfovana na spotiebitele nakupujici prostfednictvim malo-
obchodnikli a vyuziva k tomu slevy, kupony, darky, balicky, vzorky, shop in shop, POP
(Point of Purchase - komunikace, upozoriiujici na produkt v rdmci podpory prodeje),

vvvvv

koupi) a rGzné loterie a soutéze.

Mezi zainteresované osoby piimého marketingu patii odbératelé: B2B (Business
to Business - vztah a komunikace mezi spole¢nostmi navzajem), B2C (Business to Cus-
tomer - vztahy mezi spoleCnostmi a zakazniky), B2A (Business to Administration -
vztahy s vefejnymi institucemi), B2E (Business to Employee - vztah obchodnika a za-
meéstnance). Jako své nastroje vyuzivaji napiiklad telemarketingu, osobnich dopist,

piimého prodeje Ci veletrhi.

Vztahy s vefejnosti pomoci vyro¢nich zprav, firemnich profild, lobbingu, spon-
zorstvi, tiskovych konferenci a dalSich nastroji plisobi na své zaméstnance, majitele,

akcionare, véfitele, média a statni orgainy.9

Odborna literatura rozeznava Ctyfi zékladni Casti marketingové strategie, pro-
duktovou, cenovou, distribu¢ni a komunikacni strategii. V nasledujicich kapitolach bu-

dou vice rozebrany na né¢ navazujici distribucni cesty prodeje a komunikacni mix.

1.3 Distribu¢ni cesty prodeje

Jak je spolecnost a jeji znacka v konecném diisledku uspésna, je ovlivnéno zpi-
sobem prodeje a distribuci produktti. Marketingové distribu¢ni cesty je mozno definovat
jako ,,soubory vzajemn¢ zavislych organizaci zapojené do procesu vyroby zbozi ¢i sluz-

by dostupné pro spotiebu &i uziti.*!

0 Strategie distribu¢nich cest podporuje hodnotu
znacky a to jak prostfednictvim designu, tak i fizeni prostfednikli, mezi néz patii velko-

prodejci, distributoii, maloobchodnici ¢i makléfi.

Distribucni cesty se obecné déli na pfimé a nepiimé. Pfimé distribucni cesty vy-

uzivaji osobni kontakt se spole¢nosti, prodavaji po telefonu, vyuzivaji postu, elektronic-

? Srov. KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pri utvareni podnikové strategie. s. 141 - 142
'KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky. s. 286
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ké prosttedky nebo osobni navstévy. Oproti tomu nepiimé cesty maji tfetiho prostfedni-

ka, kterym mohou byt maloobchody, velkoobchody, makléfi, agenti a podobng.'!

Jednotlivé typy distribu¢nich cest maji rizné pozitiva a negativa. Jedna studie
pramyslovych produkta tika, ze ptimé distribucni cesty jsou lepsi volbou za predpokla-

du, Ze je nezbytné:

e vysoké mnozstvi informaci o produktech,
e Uprava podle piani zdkaznikd,

e dlezitost kvality produktu,

e velikost nakupu,

e logistika.
Lepsi alternativou bude nepiimy prodej v ptipad¢, ze je potieba:

e Siroky sortiment,
e dostupnost,

e servis prodeje.

Ve vétsin€ pripadld prodejce nevyuziva jen jeden typ distribucnich cest. Zalezi
na segmentu trhu, avSak nejcastéji dochazi ke smiSenému modelu distribuce. Rizikem
této alternativy je ptili§ mnoho distribu¢nich cest, coz miize smétrovat k nedostatku pod-
pory, piipadné k rozporim mezi cestami distribuce. Opakem je malo cest, diky cemuz
muze dojit k nevyuziti trznich pfileZitosti. Obecnym cilem je tedy maximalizace pokryti
distribu¢nimi cestami za pfedpokladu minimalizace jejich rozpori a ndkladi. 12

Jednim z ptiklad smiSené distribuce je spolecnost Avon. Ta vyuziva jak formu

osobniho prodeje, tak 1 prodej prostfednictvim distribuc¢nich center, pfimy prodej pomo-

ci obchodnich zastupcti a v neposledni fad€ prodej on-line.

"' Srov. KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. s. 286
"2 Srov. KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky. s. 286 - 287
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1.3.1

1.

Klasifikace maloobchodnika

Podle toho, co prodavaji

Klicovym strategickym rozhodnutim prodejce je urceni obchodniho mixu, tedy
sortimentu, ktery je izce spjaty se segmentem trhu. Mohou nastat dva negativni
ptipady. Prvnim je, Ze obchodni mix je pfili§ tizky, tedy prodejce zbyte¢né pti-
chéazi o potenciondlni zakazniky. Druhym piipadem je nadmiru Siroky segment
trhu. Za této situace se mtize stat, ze obchodnik umi vSechno a nic, je diletantem.
DiileZité je tedy najit rovnovahu.

Podle urovné sluzeb

Ne kazda organizace nabizi stejny objem sluzeb. Zékaznici by nejradéji vyuZziva-
li co nejvyssi mnozstvi sluzeb, které jsou jim nabidnuty, a za co nejnizsi ceny.
Spolec¢nosti jsou si vSak védomy, Ze mezi nizkymi cenami a poskytovanymi
sluzbami je nutno nalézt urcity kompromis a podle toho také upravuji své strate-
gie. Ti zdkaznici, kteti davaji pfednost za vSech okolnosti co moZno nejnizs§im
cenam, museji byt pfipraveni na absenci n¢které nabidky sluzeb a naopak ti, kte-
i1 preferuji vySsi nabidku sluzeb, si za n€ musi pfiplatit.

Mezi maloobchodniky s omezenou nabidkou sluzeb patii naptiklad Wal-Mart ¢i
Target. Mezi sluzby, které tyto spole¢nosti nabizeji, patii jen splatkovy prodej a
reklamace zboZi. Oproti tomu maloobchodniky s kompletnimi sluZzbami jsou na-
priklad Bloomingdale’s a Victoria’s Secret. Zde zdkaznici naleznou doplikové
sluzby, darkova baleni, vyskoleny personal apod.. '

Podle vybéru zbozi

Vybér proddvanych produktl, neboli obchodni sortiment, ma dvé dimenze, §ifi a
hloubku. Sife sortimentu je jeho rozmanitost. Uzky sortiment je napiiklad ob-
chod s produkty béZzné spotieby, nalezneme zde omezeny vybér produktovych

fad. Siroky sortiment ma mnoho poloZek, patii sem napiiklad obchodni domy.

" Srov. SOLOMON, M. R., G. W. MARSCHALL a E. W. STUART. Marketing: oc¢ima svétovych mar-

keting manazeru. s. 500

' Srov. SOLOMON, M. R., G. W. MARSCHALL a E. W. STUART. Marketing: ocima svétovych mar-

keting manazeru. s. 500 - 501
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1.3.2

Hloubka sortimentu nam udava, kolik moznosti mad kazdd produktovéd fada.
M¢lky sortiment se vyznacuje tim, ze vybér v této produktové fadé je omezeny.
Naptiklad prodejna bude nabizet tricka, ale pouze ve dvou barvach a béznych
velikostech. Proti tomu specializované prodejny s hlubokym sortimentem nabi-

. . . X Xt . 15
zeji tricka s Sirokou paletou barev a i v méné Castych velikostech.

Nepiimé distribucni cesty

U nepiimych distribu¢nich cest je mozno se soustiedit jak na cesty obsahujici

veétsi mnozstvi prostfedniki, tak i na maloobchodniky, kteti mohou ve velké mite ovliv-

nit hodnotu znacky, protoze jsou nejvice vidét a maji nejpiimejsi kontakt se zdkazniky.

Maloobchodnici se snazi vytvotit hodnotu znacky, jeji image a také spojeni se zakazni-

kem pomoci cenové a uvérové politiky a dale nabidky a kvality sluzeb.'®

Prodejny zboZi béZné potreby - tento typ maloobchodu je vhodny pro zékazni-
ky s nedostatkem c¢asu, kteti jsou ochotni si nemnoho pfiplatit za nakup zaklad-
nich polozek v blizkosti domova, naleznou zde zbozi bézné potieby a nakupuji
spiSe mensi mnoZstvi zbozi v méné frekventovanych hodinéch.

Supermarkety - jde o prodejny velkych rozmért se Sirokym portfoliem potra-
vin a dalSich produkti. Ve Spojenych statech jsou velice oblibené, v Evropé by-
lo spiSe zvykem dojizdét do bliz§ich mensich prodejen a nakupovat mén¢ a Cas-
to, divodem byla i nemoznost skladovani velkého mnozstvi potravin. Tento
zvyk se vSak postupné méni a supermarkety a hypermarkety vSude ve svété zis-
kavaji vyssi oblibenost.

Specializované prodejny - zdkaznici zde naleznou jen n¢kolik produktovych
fad, avSak kvalitni vybér mnoha znacek. Sortiment, ktery je uzky a hluboky,
prodejny upravuji pfimo na miru zakazniklim a jejich pozadavkiim, sluzby maji
vysokou odbornou uroveil. Patii sem naptiklad obchody specializujici se na

plavky, ¢i obchody s nadmérnymi velikostmi.

' Srov. SOLOMON, M. R., G. W. MARSCHALL a E. W. STUART. Marketing: oc¢ima svétovych mar-

keting manazerii. s. 501

' Srov. KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. s. 287
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e Diskontni prodejny - jde o prodejny, které nabizi Siroké mnozstvi produktt
bézné potieby, poskytuji minimalni mnozstvi sluzeb, avsak lékaji zakazniky di-
ky nizkym cendm. Mezi diskontni prodejny pafi zlevnéné znackové prodejny,
které nakupuji od znackovych a modnich vyrobct prebyteéné zbozi a posléze je
levné prodavaji. Dalsim typem diskontni prodejen je typ makro. Interiéry jsou
zde Casto strohé a prostorné, zbozi byva v ptivodnim baleni, zakaznici jsou po-
vinni platit ¢lensky poplatek a nakupuji velké baleni produktli, pfedzasobuji se.
Dals$im typem jsou firemni prodejny. Vlastnikem jsou piimo vyrobci, ktefi zde
prodavaji své kazové zbozi, pripadné¢ vyprodavaji velké zasoby. Zastoupeny jsou
pouze produkty jednoho vyrobce.

e Obchodni domy - maji velice dobry vybér zbozi, Siroky sortiment v ramci
vSech produktovych fad je rozdéleny do jednotlivych sekci. Popularni byly na
pocatku 20. stoleti, kdy nemohly chybét v méstskych centrech. Oblibené jsou
naptiklad v Japonsku, oproti tomu ve Spojenych statech bojuji o pieziti. Jejich
konkurenty jsou specializované prodejny s luxusnim sortimentem a lepS$imi
sluzbami a dale zésilkovi prodejci. Jelikoz tato konkurence usetii na platech,
prondjmech a vystavovani zboZi, miiZze si dovolit nasadit niZs§i ceny. Obchodni
domy proto hledaji strategie, kterymi tento problém vyiesi. Bud’ omezi sortiment
na me&kké zbozi, coz jsou odévy a vybaveni domacnosti, nebo naopak tvrdé zbo-
Zi, mezi néz patii pristrojové vybaveni. Dal§imi strategiemi jsou riznd vylepSe-
ni, parkovaci sluzby, ptipadné rizné ndkupni balicky, snizovani cen, zaméfeni se
na konkrétni typy zdkazniki a podobné.

e Hypermarkety - jde o typ prodejen o rozloze az Ctyt fotbalovych stadiond, ma
vlastnosti supermarketii a makro prodejen, nabizi Sirokou Skalu zbozi od potra-
vin az po elektroniku, v§e na jednom misté, az 50 000 druhd zbozi. Oblibené
jsou v Evropé a Latinské Americe, méné oblibené ve Spojenych statech, kde se
zakaznikim zdaji byt moc velké a ndkupy tak trvaji dlouho. Piikladem je fetézec

1
Carrefour.”

7 Srov. SOLOMON, M. R., G. W. MARSCHALL a E. W. STUART. Marketing: ocima svétovych mar-
keting manazeru. s. 502 - 506

15



1.3.3 Piimé distribuéni cesty

Jde o cesty prodeje s pfimym spojenim mezi organizaci a zakaznikem bez dal-
Sich distribu¢nich mezi¢lankd. Organizace je tak se zdkaznikem v pfimém kontaktu a
neztraci nad svymi produkty kontrolu. Vyuziva k tomu napiiklad své obchodni zastup-
ce, prodej pomoci katalogti, e-shopt, prodejnich automatti ¢i vlastnich maloobchodnich
prodejen. K mnoha vyrobklim se tak zdkaznici mohou dostat, aniz by opustili pohodli

domova, protoze jsou dostupné i mimo obchodni prodejny.

Primy prodej vyuziva své vlastni prodejce a je téz hodn¢ vyuzivan na trhu B2B
(Business to Business - vztah a komunikace mezi spole¢nostmi navzajem), kdy tyto
organizace maji jen malo potenciondlnich zakazniki, avSak jednotlivé zakdzky mayji
velky objem. V téchto ptipadech se tedy vyplati, aby jednotlivé zakazniky navstévovali

piimo obchodni prodejci danych organizaci.

Na trzich B2B je také castou formou pifimého prodeje prodej prostiednictvim
katalogti, avSak ty jsou v dnesSni dob¢ spiSe zastoupeny elektronickymi obchody a e-
shopy. Na téchto webovych strankach si zakaznik mtze prohlédnout produkty prostied-
nictvim on-line katalogl. Dale se vyuZivaji elektronicka trzisté (e-marketplace), kde se
ve virtualnim prostoru stfetdvaji nabidky a poptavky a uzaviraji obchody. Tato trzisté se
déli na horizontalni a vertikalni. Horizontalni elektronickd trzi$t€ zapojuji co nejveétsi
mnozstvi firem napfi¢ odvétvimi. Proti tomu vertikélni trzisté se specializuji vzdy jen na

uréity typ komodit.'®

Prodej prostiednictvim obchodnich zastupcd je metoda, kterd je vhodna pro
zbozi, které je nutno doprovazet ur€itym mnozstvim informaci. VétSinou nezavisli ob-
chodni zastupci, ktefi koupi od organizaci zbozi a poté ho predstavi mensi skupiné po-
tencionalnich zédkaznikd, ¢i jednotliveiim, pfijmou objednavky a zbozi dodaji. Tento typ
prodeje je Casty u domacich spotiebict, doplikl vyzivy ¢i vzdélavacich materiala. Ty-
pem piimého prodeje je podomni prodej a prezentace a osobni vazby. Az ze tii ¢tvrtin je
podomni prodej uskutec¢niovan piimo v domacnostech zakaznikii. Prodejci téz vyuzivaji
systému spolecného prodeje pii domacich prezentacich, které funguji na tom principu,

kdy se sejde skupina lidi v domé jednoho z nich a spole¢né se tak ovliviiuji a v prostiedi

¥ Srov. KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. s. 214 - 216
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skupiny tak zakaznici Casto nakoupi i produkty, o které by jako jednotlivei neméli za-

jem.

Jednou z forem ptfimého marketingu je téz sitovy, neboli multi-level marke-
ting. Spociva v tom, ze je umoznén prodejctiim, ktefi jsou zaroven zakazniky, dvoji uzi-
tek. Prvni spoc¢iva v tom, ze mohou pro vlastni spotfebu produkty kupovat levnéji a
druhy vznik4 pfeprodejem produkt dalSim zakaznikiim. Organizace ustnim projevem
vlastnich zdkaznikli a pfeprodejem usetii na masivni reklamée a dochdzi k ispordm. Pro-
to si mize dovolit zaplatit prostfedniky (prodejce/zakazniky) a mize se vice vénovat
inovacim.Tento zpiisob prodeje vyuziva naptiklad Avon, Just, Oriflame a Amway. Spo-
le€nost Amway touto formou nabizi produkty uréené k hygiené, Cisténi, dale dopliky
stravy a reklamni pfedméty a ma na ¢eském trhu jiz vice nez 20 tisic nezavislych pro-
dejct/zakaznikd. Vyhoda, kterd je spojena s viceuroviiovym sitovym marketingem, je
osloveni i uzavienych skupin s pevnymi vazbami, ke kterym je tézké se obratit, napii-
klad nabozenské skupiny. Mezi zakdzané a nezdkonné sitové prodejni techniky patii

pyramidy.

Ptimy prodej je téZ spojen s elektronickymi obchody. Jejich popularita neustale
roste, zakazniky motivuje predevSim cena, rychlost, dostupnost informaci, pohodli a
neomezend oteviraci doba. Dalsi moznosti je distribuce pres tzv. m-commerce, kdy

zakaznici nakupuji pomoci chytrych mobilnich telefont.

Specifickym distribu¢nim kanalem jsou prodejni automaty. Jde o osvédceny
typ prodeje, ktery s nizkymi ndklady na prostor a persondl poskytuje rychle zédkaznikiim
produkty, nejcastéji levné zbozi, napoje, obcCerstveni, cigarety, ale v posledni dobé se
objevuji i automaty, které jsou vysoce moderni a nabizi Sirokou Skélu zbozi, ptes hra-
nolky, rifle, jizdenky, letenky az po pocitacové softwary. Automaty se technicky velice

rychle rozviji. 1

1.4 Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci je mozno vysvétlit jako kombinaci slozek, které tvo-

ii celkovy komunika¢ni program dané organizace.

¥ Srov. KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. s. 216 - 218

17



Mezi nastroje komunika¢niho mixu patfi:

e reklama (advertising),

e podpora prodeje (sales promotion),
e udalosti a zazitky (events),

e osobni prodej (personal selling),

e public relations,

e piimy marketing (direct marketing).

K rozsitengjsi varianté komunika¢niho mixu patfi téZ sponzoring, veletrhy, pro-

w7 ’ v < e I r r , 20
duct placement, fizeni znacek a jejich pravni tprava (ochranné zndmky).

Osobni prodej

Osobni prodej je obousmérnd komunikace mezi spolecnosti a budoucim kupuji-
cim. Komunikaéni 0sili prodavajiciho je zaméfeno na informovani a piesvédc¢ovani s
kratkodobym cilem dosaZeni prodeje a dlouhodob¢jsim cilem, kterym je budovani vzta-
hu s timto kupujicim. Ukolem prodejce je spravné porozumét potiebam kupujiciho, rea-
govat na tyto potieby produkty spolecnosti a presvédcit zakaznika o koupi. Vzhledem k
tomu, ze zde jde o obousmérnou komunikaci, je osobni prodej obzvlasté dilezity v ob-
lasti marketingu primyslovych vyrobki, které mohou byt drahé a technologicky slozité.
Obchodni pracovnici mohou ¢asto poskytnout sidlo k dulezité zpétné vazbé zdkaznika,

ktera mizZe byt pouzita k designu a technickym rozhodnutim.

Efektivni osobni prodej v zemi prodejce vyzaduje budovani vztahu se zékazni-
kem; globalni marketing ptedstavuje dalsi vyzvy, protoze kupujici a prodavajici mohou

pochézet z riznych narodnich a kulturnich prostiedi.

Osobni prodej je také oblibeny marketingovy nastroj komunikace v zemich s
riznymi omezenimi na reklamu. V Japonsku bez ohledu na typ reklamy je obtizné zis-
kat povoleni k pfedlozeni srovnani produktd. V takovém prostiedi je osobni prodej nej-
lepsi zplisob, jak zajistit srovnani konkurenénich produktii. Osobni prodej je také Casto

pouzivan v zemich, kde jsou nizké mzdy a umoznuje tak mistni prodejni sile, aby pra-

2% Srov. HESKOV A, Marie a Peter STARCHON. Marketingovdi komunikace a moderni trendy v marke-
tingu. s. 59
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covala. Naptiklad HBO ziskalo v Mad’arsku jadro piedplatiteli pomoci podomniho

prodeje.”!

Autofi Malcolm McDonald a Hugh Wilson ve své knize Marketingovy plan:
Priprava a uspésna realizace popisuji osobni prodej takto: ,,Osobni prodej je propagaci
vyrobkl prostfednictvim individudlniho pfistupu, at’ uz se jedna o piimou komunikaci

, , o 2
se zakaznikem, po telefonu, ¢i jinak®.

Mnoho manazert, jak marketingovi, tak produktovi, podcenuji vyznam t¢inného
osobniho prodeje, protoze s nim nemusi mit zkuSenost. Aby byla pravdépodobnost pro-
deje Uspésnéjsi, je potieba jeste pred samotnou komunikaci se zadkaznikem marketingo-
vé planovat. Je tfeba uvazovat nejen nad budoucnosti a o budoucich prodejich, ale také
nad souCasnymi zdkazniky a vyrobky. Ne vzdy prodejci védi, na jaké produkty a zédkaz-
niky se maji soustiedit a ne vzdy maji dostatecné povédomi o konkurenci. Vedeni si

nemusi uvédomovat, Ze jejich prodejci nemusi byt efektivné organizovani, ptfitom praveé

vvvvvv

Osobni prodej je sice drahou polozkou, avSak pokud je dobfe planovan, je za-
sadnim elementem marketingového procesu. Zpusobem, jak by si manazeii mohli udé-
lat obrazek o nazorech zakaznikli o marketingovych aktivitach jejich organizace je, aby
alespon parkrat do roka vénovali ¢as osobnimu prodeji, kdy by oni sami usilovali o pie-

A%t o .23
svédceni zdkaznikl ke koupi.

Mezi vyhody osobniho prodeje, které vy¢nivaji nad ostatnimi prvky komunikac-

niho mixu, patii:

e jde o obousmérnou komunikaci (prodejce ma moznost odpovidat zédkaznikovi na
otazky o vyrobcich a sluzbach),

e prodejni sdéleni lze prizptisobovat pfimo na jednotlivé typy zakaznikd,

e znalosti prodejct o produktech je mozno smétfovat ptimo na predpokladané po-

tieby zakaznikd,

! Srov. KEEGAN, Warren J. and Mark C. GREEN. Global Marketing. s. 441

22 MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plin: Priprava a iispésSnd realizace. s. 320
 Srov. MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy pléan: Priprava a tispésnd realizace.
s. 320 - 321
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e v piipad¢, kdy jde produkt upravit pfimo na miru zdkaznikovi, dochazi hned ke
konzultaci, jak to provést co nejlépe,

e prodejci maji moznosti iniciace objednavky (uprava ceny, dodani, apod.).”*

1.5 Podomni prodej

Jednou z forem ptimého marketingu je pravé podomni prodej. Vyuzivaji jej spo-
leCnosti zaméfené na piimy prodej, napiiklad v oblasti energetiky, kosmetiky, prodejci
domacich spotiebicli a mobilni operatofi. Tento zplisob je mezi obyvateli pomérné obli-
beny a jen v Ceské republice pracuji vice nez stovky tisic lidi jako pfimi a podomni
prodejci. Tato metoda u nas vSak neni Zadnou novinkou, ndzornou ukézkou je film Smrt
krasnych srnctli, natoCeny na motivy knihy Oty Pavla, kde hlavni postava pracuje jako

obchodnik s vysavaci a to v tficatych letech minulého stoleti.?

Podomni prodej patii k nejstar§Sim technikdm obchodovéani a v dneSni dobé je
trend takovy, ze v zahrani€i si ziskava ptiznivce a je oblibeny. Vyskytuji se zakaznici,

kteti preferuji vyzkouSeni a ndkup zbozi z pohodli domova.

V Ceské republice viak povést pfimého prodeje neni az tak dobra. Oproti Ame-
rice, kde je pfimy prodej kazdodenni rutinou a lidé jsou zvykli mluvit s osobami, které
neznaji, jsou Cesi konzervativn&jsi. P¥i¢inou je nejspise fakt, ze v 90. letech minulého
stoleti u nas dochazelo ke zneuZivani principti podomniho prodeje. Ceské energetické
centrum (CEC), které vyuziva tuto piimou metodu obchodovani, dlouhodobé¢ usiluje o
navraceni prestize a snazi se své klienty chranit, nabizet kvalitni sluzby, skoli své pra-

covniky, provadi kontroly a snazi se chovat eticky. *°

Podle vysledk statistik pfimého prodeje v zahrani¢i za rok 2010, které uvetejni-
la Svétova federace asociaci ptimého prodeje (WFDSA), je jen v Evropé objem spo-

ttebniho zbozi prodaného pfimym prodejem 16,5 miliardy dolart. Uplatnéni v této me-

* Srov. MCDONALD, Malcolm, a Hugh. WILSON.. Marketingovy plan: Priprava a tispéSnd realizace.
s. 320 - 321

3 Srov. Co je podomni prodej. Podomni prodej [online]. © 2012 [cit. 2014-01-08]. Dostupné z:
http://www.podomniprodej.eu/co-je-podomni-prodej.html

%% Srov. Podomni prodej u nés a v zahrani¢i. Podomni prodej [online]. © 2012 [cit. 2014-01-08]. Dostup-

né z: http://www.podomniprodej.eu/pp-u-nas-a-v-zahranici.html
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tod¢€ prodeje naslo téméf 6 milionti obyvatel, z toho 87 % zen. Obrat u spole¢nosti, které
jsou sdruzené v Asociaci osobniho prodeje (AOP), jsou necelé¢ 4 miliardy korun a za-
meéstnano je u nich asi 221 tisic obyvatel. Podle Svétové federace asociaci ptimého pro-
deje je celkovy obrat v Ceské republice vice nez 7,4 miliardy korun. V obdobi krize si

ve svété touto formou miliony lidi naslo uplatnéni.

Mezi nejvétsi trhy pro podomni prodej patii Spojené staty americké, po nich Ja-
ponsko a dale Cina. V Evropé ma prvenstvi Némecko, Francie a Italie. Podle WFDSA
je nejvice frekventovany model pfimého prodeje individudlni prodej vyrobkl konkrétni
0sobg. Za nim jsou hromadné piedvadéci akce. V Ceské republice z 99 % pievlada in-
dividualni prodej, ale naptiklad v Belgii ze 77 % vitézi hromadné predvadéci akce. Nej-

Gast&j§im produktem je ze 78 % kosmetika.”’

1.5.1 Piimy prodejce

Podle Richarda Dennyho, ktery je autorem knihy Prodejem k vitézstvi, se ptimi
prodejci nejcastéji vénuji prodeji v domécnostech, nabizi rlizna penzijni a Zivotni pojis-
téni a téZ pracuji v oblasti domdcich spotiebict, jsou silné motivovani, odolni a s jas-
nymi cili. Pfimy prodej podle néj velice dobfe fungoval, ale co miize fungovat dnes,
muze piinést problémy zitra. Nepiijemni prodejci podle Dennyho jiz prakticky vymizeli
a spotiebitelé jsou v soucasnosti dobie chranéni legislativou. Dle jeho nazoru pravée diky
legislativé a dal§im zajiSténim pro ochranu spotiebitele, je cena nékterych produkti

vvr 28
VysSsi.

1.5.2 Pravidla a legislativa

Spotiebitelské smlouvy wuzavirané mimo prodejnu upravuje smeérnice
87/577/EHS o ochrané spotiebitele v ptipadé smluv uzaviranych mimo obchodni pro-

story a ObcCansky zakonik.

Patfi sem smlouvy vzniklé pii predvadécich akcich, prodejnich zdjezdech, ale

také pti podomnim prodeji, kdy distributor obchazi a navstévuje domécnosti a nabizi

%7 Srov. Podomni prodej u nés a v zahrani&i. Podomni prodej [online]. © 2012 [cit. 2014-01-08]. Dostup-
né z: http://www.podomniprodej.eu/pp-u-nas-a-v-zahranici.html

8 Srov. DENNY, Richard. Prodejem k vitézstvi: ,, Nejlepsi kniha o prodeji, jakd kdy byla napsand . s. 31

21



své produkty a sluzby. Toto ustanoveni se netykd bézného prodeje v supermarketech,

obchodech a trzistich.

Diivod, pro¢ zédkon upravuje ochranu pro spotiebitele je ten, ze distributor méa
moment piekvapeni a nakupujici neocekava nabidku na uzavieni smlouvy, neméa moz-
nost tak rychle porovnat produkt i s ostatnimi moznymi alternativami, cenami a jakosti

nabizeného plnéni.

Co se tedy tyCe odstoupeni od smlouvy, zdkaznik ma lhatu 14 dnt od uzavieni
smlouvy, kdy od ni miize odstoupit bez udani diivodu. Podnikatel musi spotiebitele na
tuto moznost v textové podobé upozornit. Pokud spotiebitel neni pouen o moznosti
odstoupeni, lhiita je rok a 14 dnti. Jestlize kupujici této moznosti vyuzije, musi prodejci
do 14 dnt zbozi vratit a prodejce vrati penézni prostiedky, taktéz do 14 dnti. Vyjimkou
je situace, kdy sam spotiebitel si sjedna schiizku s prodejcem.29

V obc¢anském zakoniku uc¢inném od roku 2014 nalezneme zvlastni ustanoveni o
zavazcich ze smluv uzaviranych mimo obchodni prostory v § 1828 a déle pak v § 1829
az 1837 odstoupeni od smlouvy. Celd znéni § 1828 az § 1837 jsou pfipojena v Priloze
¢. 1 této prace.

V knize Spotiebitelské smlouvy a ochrana spotiebitele je mozno nalézt Cernou
listinu zakdzanych obchodnich praktik. Tyto praktiky jsou povazovany za nekalé za
kazdych okolnosti a jsou v celé Evropé zakazané. Cernd listina obsahuje 31 nekalych
praktik a vSechny je uvadi Evropskd iniciativa na podporu spotiebitelii. Patfi mezi né
naptiklad vabiva reklama, poprodejni servis v jiném jazyce, neZ je marketing, vyuziti
obavy spotiebitele o jejich bezpecnost, prodej pod natlakem, klamné vyhra ceny, pojist-
né naroky, nepravdivé vytvafeni dojmu bezplatnych nabidek, klamava reklama, pyrami-
dové programy, ale téz agresivni podomni prodej, kdy napiiklad prodejce slibi, ze ode-
jde az poté, co budou vyfizeny administrativni zélezitosti. Neni tedy ochoten odejit, 1
kdyz je od spotiebitele vyzvan k tomu, aby odesel a uz se nevracel.

Cernou listinu a viech 31 zakazanych obchodnich praktik je mozno nalézt i s vy-

svétlivkami na internetovych strankach Evropské iniciativy na podporu spotiebiteli.

2 Srov. BELOHLAVEK, ALEXANDER, J. Ochrana spotrebitelii v rozhodcim rizeni. s. 228 - 229
30 Cerna listina: zakazané obchodni praktiky. Evropskd iniciativa na podporu spotiebitelii [online]. [cit.

2014-04-03]. Dostupné z: http://www.isitfair.eu/blacklist cs.html
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1.5.3 Proces zavedeni, Skoleni a tréninky

Casto je potieba, aby si dodavatelé najali externi sité, protoZe nejsou schopni
tento zplisob zajistit svymi zaméstnanci. Cestu od vyrobcti k zakazniklim zajist'uji me-
ziclanky, kterymi jsou bud’ prostfednici, nebo zprostiedkovatelé. Prostifednici nakupuji a
vlastni dané zbozi, prebiraji tak rizika tykajici se naptiklad neprodejnosti, ztrat, posko-

zeni, atd. Klasickymi prostfedniky jsou:

e Velkoobchody: velkoobchody s komplexni nabidkou sluzeb, s omezenou nabid-
kou sluzeb, velkosklady, zasobovaci a touroperatofi.

e Maloobchody: supermarkety, specializované prodejny, diskontni prodejny, zlev-
néné znackové prodejny, obchodni domy, prodejny typu Makro, supermarkety,

restaurace a cestovni kancelafe.

Nas vSak nejvice zajimaji netradi¢ni maloobchodni prostfednici, kam patfi pro-

dejni sité, pyramidové systémy, prodejni automaty a pravé piimy podomni prode;.

V ptipad¢ zprostiedkovateli jde o praci za provizi. Vyrobky mohou uzivat,
avsak je nevlastni. Patii sem jednatelé vyrobce, obchodni zastupci, komisionari, makléti

apod.’!

Hlavnimi pozitivy z pohledu zdkaznika je mozZnost vidét na vlastni o¢i dané zbo-
Zi a moznost osobné se poradit s prodejcem a ziskat informace. Existuji rtizna specifika
a to pfedevSim u energetickych spolecnosti. Externi obchodni zastupci pak prochazeji
riznymi tréninky a programy.

Organizace nejen, Ze zaSkoluji své obchodni zastupce, dochazi i ke zpétné kont-
role, kdy byvaji zdkaznici telefonicky kontaktovani, zda jim byly pfedany vSechny in-
formace a pochopili je.32

Obchodni zéstupci a prodejci prochazi riznymi Skolenimi a to nejen proto, aby

perfektné znali veskeré informace o produktech a uméli zadkaznikovi poradit, ale také

3! Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domaci i svétové konkuren-
ci.s. 220-221
32 Srov. Co je podomni prodej. Podomni prodej [online]. © 2012 [cit. 2014-01-08]. Dostupné z:

http://www.podomniprodej.eu/co-je-podomni-prodej.html
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prochézi tréninkem, ktery jim dopomize k lepSim prodejnim vysledkiim. Témat tohoto
tréninku je mnoho, patii mezi né naptiklad co by mél dobry obchodnik znat, co zdkazni-
ci radi slysi a co ne, jak zapusobit feci téla, jak se pfipravit a vést obchodni rozhovor,
jak zvladat konfliktni situace, jak ovladat své pocity, napiiklad trému ¢i strach, a hledat
a najit své zdkazniky, jak budovat vztah s klienty, jak pouzivat rizné prodejni techniky,
jak vyjednavat a argumentovat, jak reagovat na nesouhlas zdkaznika, jak se vyvarovat
chyb, jak zapusobit, i kdyz neni jeho produkt nejlevnéjsi, jak si udrzet pozitivni ptistup,
jak porazit konkurenci, jak uzavtit obchod, jak dosdhnout toho, aby néas zakaznik dopo-

rucoval, jak udélat dobry prvni dojem, jak klast otdzky, jak zvladnout odmitani ¢i kriti-

ku a mnoho dalsich a dalsich.

1.6 Metody a techniky prodeje

Kazdy prodejce ma svou vlastni techniku, kterou vyuziva pii rozhovoru se za-
kaznikem a pomoci niz usiluje o rozhodnuti zakaznika ke koupi. Nékteré metody a
techniky jsou méné znamé, nekteré jsou vsak jiz osvédcené a Casto pouzivané. K nim

pafi téchto nasledujicich sedm metod a technik:

e Metoda SPIN - kli¢em této prodejni techniky je, aby obchodnik pochopil, jakou
potiebu zdkaznik ma. To neni vzdy jednoduché, existuji explicitni potieby, kdy
zakaznik vi, co chce a potfebuje a dé to jasn€ najevo, proti tomu vSak ve vétSing
ptipadi stoji implicitni potieby. V tomto pfipad¢ zdkaznik chce zménu, neni
spokojeny se soucasnym stavem, ale nedokaze identifikovat v ¢em nedostatek
spociva a jakou zménu chce provést. Cilem prodejce tedy je, aby dokazal tyto
nedostatky identifikovat a zaménit tak implicitni potfebu za explicitni. Podle
metody SPIN by mél tedy prodejce nejdiive pokladat otazky situaéni, jimi zjis-
tuje situaci zakaznika. Poté nasleduji otazky problémové, kterymi zjisti impli-
kacni potieby, problémy a nespokojenost se soucasnosti. Dale implikacni otaz-
ky, kterymi se zjisti vlivy a dusledky problémii. V této fazi uz obchodnik zna

explicitni potfeby a poskytuje feSeni pomoci otdzek s ndzvem nelze nekoupit.
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Pomoci této metody prodejce dokaze pojmenovat potiebu zédkaznika, definovat
souvislosti a poskytnout feseni.”

Technika AIDA - jde o znamou techniku, kterd ma Ctyfi faze - Attention, Inte-
rest, Desire, Action. Nejprve je zde zapotiebi, aby prodejce ziskal pozornost
zakaznika a aby ho naslouchal. Déle nasleduje ziskédni zajmu zékaznika, ktery v
této fazi chce znat moznosti a parametry. Pomoci zabarveného emocionalniho ¢i
zabavného prednesu dochdzi k nabidce a zdkaznik pocituje potfebu mit produkt.
V posledni fazi prichazi na fadu dohoda a koupé.

Metoda PZTPA - P - znamend ziskdni pozornosti, Z - vzbuzeni zajmu, T- je
chti¢ po vlastnéni produktu, P - zdkaznik je ptesvédceny, ze produkt potiebuje,
A - samotny akt koup€. Technika AIDA a metoda PZPA jsou si pomérné po-
dobné a ob& dobfe funguji, pokud jde vie podle planu.*

V opacnych piipadech jsou vhodné nésledujici metody:

Metoda osliho mustku - tato metoda je ptirovnana k tizké stezce, po které chce
prodejce se zakaznikem pfejit a pocitd pfitom, Ze je zde moznost uklouznuti. Jde
tedy o zvoleni riskantnéjsi cesty, kterd vSak mtize vyjit.

Klamavé otazky - u této metody prodejce zdmérné do otazky vlozi tvrzeni, u
kterého predpoklada, ze s nim zédkaznik nebude souhlasit a bude ho chtit opravit.
Timto zakaznika nasméruje k takové odpovédi, kterou oc¢ekava a potiebuje.
Klic¢ové otazky - v pripadech, kdy si zdkaznik neni jisty, zda ma koupit ¢i ne,
ma urcité kliCové nejistoty, je vhodné, aby prodejce pouzil otdzky, diky nimz
zjisti jadro téchto nejistot. Diky tomu pak muze zjistit, Ze zadkaznikovy obavy
nemusi Uplné souviset pravé s danym produktem, dojde k vyjasnéni a miize dat
najevo pochopeni.

Piibéh s dobrym koncem - v situaci, kdy je zdkaznik nerozhodny, prodejce ma

moznost usnadnit rozhodnuti o koupi pomoci ptibehu, ktery dobie skoncil. Ne-

33 Srov. BELOHLAVKOVA, Véra. Rukovét zacinajiciho prodejce: Jak se stat dobrym obchodnikem.
s.75-77
* Srov. BELOHLAVKOVA, Véra. Rukovét zacinajiciho prodejce: Jak se stdt dobrym obchodnikem.

s. 77
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napadné a struéné vypravi piibéh o spokojeném zékaznikovy, ktery ziskal piino-

sy diky koupi daného produktu.®

Kazda z téchto metod a technik ma své silné a slabé stranky. Kazdou je vhodné
pouzit pti trochu odlisné situaci. Zalezi naptiklad na tom, zda je zdkaznik shovivavy,
zda ma zajem o informace o produktu, ¢i je pied samotnym rozhodnutim nerozhodny a
pottebuje ptiklady toho, kdy byl zdkaznik s produktem spokojeny, a podobng. V mno-
hych ptipadech zdkaznik rozhodne o koupi, mize se ale 1 stat, ze o produkt zdjem mit
nebude. Pravé tehdy by si obchodnik mél odnést pouceni a ziskat zkuSenosti, diky kte-

rym v budoucnu uspéje.
1.7 Empiricky vyzkum - Dotaznik jako jedna z metod

1.7.1 Vyzkum

Vyzkum, podle typu sbéru dat, je délen na primarni vyzkum a sekundarni vy-
zkum. Primarnim vyzkumem oznacujeme ten piipad, kdy my sami data sbirame, at’ uz
formou dotazovani, pozorovani ¢i experimentu. Sekundarnim vyzkumem je ptipad tzv.
sbirani dat od stolu, tedy pouziti dat, které byly uz nékym jinym shromézdény k jinym
uceltim, jinému vyzkumu. Mezi zdroje patii internet, databaze, rocenky, ¢asopisy, statis-
tické urady, apod. Plati, ze sekundarni zdroje jsou mnohem levnéjsi a jsou k dispozici
prakticky ihned. Primarniho vyzkumu se tedy vyuziva v piipadech, kdy sekundarni

zdroje jsou zastaralé, neptesné, ptili§ obecné, nebo zcela chybi.

Vyzkum lze dale délit podle typu problému. Na otazku ,,Kolik?* odpovida
kvantitativni vyzkum, jde o kvantifikovatelné problémy. Je charakteristicky velkym
poctem respondentl (stovky), zkouma Cetnost jevii a umoziuje statistické zpracovani.
Kvalitativnim vyzkumem si odpovidame na otazku ,,Pro¢?*“. Nezkouma tedy cetnost
jevu, ale jeho pfi¢iny a vztahy. V tomto pfipad¢ je zkouman pouze maly pocet respon-
dentd, u kterych jsou zjistovany jejich ndzory a postoje, proto je tieba psychologicka

interpretace. Vysledky kvalitativniho vyzkumu nelze zobeciiovat jako celek.”®

3% Srov. BELOHLAVKOVA, Véra. Rukové? zacinajiciho prodejce: Jak se stat dobrym obchodnikem.
s. 78 - 79
3¢ Srov. KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. s. 83 - 86
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1.7.2 Dotaznik

Dotaznik je zatazovan do primarniho vyzkumu a spolu s anketou, patii mezi
moznosti pisemného dotazovani. M¢l by byt spravné sestaven, aby pfedem neovliviio-

val postoje a odpovédi respondentti a mél by odpovidat nasledujicim tfem pozadavkim:

e ucelové technickym,
e psychologickym,

. .3
e srozumitelnosti.®’

Je tedy potieba, aby respondent nemél problémy s formulaci otazek a jejich cel-
kovym ptisobenim a mohl tak klidné€, vécné a stru¢né odpovidat. Tento ukol by pro néj
mél byt snadny, piijemny a z jeho strany chtény. Je nutné, aby respondent z dotazniku

pochopil, co se po ném chce a byl pro n€j srozumitelny.
Aby byly vSechny tyto pozadavky splnény, je nutné u dotazniku:

e celkovy dojem,
e formulace otazek,
e typ otazek,

e manipulace s dotaznikem.

Pro dobry celkovy dojem je nutné, aby dotaznik byl ve formatu, ktery respon-
denta upouta, vhodné graficky upraven a dulezity je tvodni text dotazniku. Ten by mél
vzbudit zdjem respondenta, zdaraznit divody, pro¢ je dilezité, aby dotaznik vyplnil,
dale vysvétlil, jakym zptsobem ho vyplnit, urcit do kdy a jak dotaznik odevzdat a ujistit

L L 38
0 anonymit¢ dotazniku.

Dotaznik by nemél byt pfili§ dlouhy a rozsahly, aby neodrazoval respondenty od
jeho vyplnéni. M¢l by byt usporny, snadno orientovatelny, s promyslenou koncepci a
mél by zaujmout. Dulezita je validita otazek, aby diky nim bylo zjisténo to dualezité, co
je opravdu potieba. Je nevhodné pouzivat sugestivni otazky, které¢ uz samotnym poloze-

nim otdzky napovidaji odpovéd’. Pti tvorbé poradi otdzek je téz potieba vyhnout se hald

37 Srov. FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum - Pozndvdme svoje zdkazniky. s. 41

3% Srov. FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum - Pozndvime svoje zdkazniky. s. 41 - 42
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efektu, kdy je n¢kolik otdzek za sebou piibuzného tématu, a prvni z nich je sugestivni,

coz se miiZe pak pienaset i na ty nasledujici.”’

Druhy otazek lze dé€li na nésledujici tfi typy:

e oteviené,
e uzavieng,

e jejich kombinace.

Pro kvantitativni vyzkum jsou vhodné pravé otazky uzaviené, které nabizeji dvé
¢i vice moznosti odpovédi. Mezi jejich vyhody patii rychlost a snadnost vyplnéni a také
nasmérovani respondenta k tomu, co je potieba zjistit. Existuji tyto typy uzavienych

otazek:

e dichotomické (pifipoustéji dvé moznosti odpovédi, napt. ano/ne, muz/zena),
e vybérové (z n¢kolika variant je vybrana jedna mozZnost),
e vyctové (je mozZno vybrat vice variant)
e polytomické (provadi se uspoiadéani variant).
U otédzek je mozno zvolit bud’ sudy pocet variant odpovédi, kdy jsou respondenti
nuceni zaujmout urcity postoj, nebo lichy pocet, kdy je respondentovi umoznéno zvolit 1

o e T
napiiklad cestu ,nevim®, ¢i ,nedokazu fict".

3% Srov. FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum - Pozndvime svoje zdkazniky. s. 46 - 48

% Srov. FORET, Miroslav. Marketingovy priizzkum - Pozndvdme svoje zdkazniky. s. 49 - 51
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2 PREDSTAVENI VYBRANYCH PODNIKATELSKYCH
SUBJEKTU

Jak uz bylo uvedeno, v dnesni dobé¢ se ptfimy prodej pomérné rozsifuje. Jednou z
pri¢in je fakt, ze se mu osoby mohou vénovat i1 pii hlavnim pracovnim poméru, jako
vedlejsi Cinnosti, a to jen s minimalnimi vstupnimi naklady. Spolecnosti vyuzivajici
podomni prodej jsou nejcastéji ty, které si samy vyrabi produkty a chtéji si je i samy

prodat.*!

Piimy osobni prodej je prodej mimo stalou maloobchodni jednotku, je vykona-
van pomoci siti ptfimych prodejct - distributort. Tito distributofi nemusi byt zamést-
nanci firem, jde o spolupraci na zakladé smlouvy, kterou se zavazuji k dodrzovani le-
gislativy, dodrzovani zasad a etického kodexu spole¢nosti, pfi poruSeni dochazi k sank-

42
C1m.

Ceskych zastupcll, vyuZzivajicich danou metodu, je celd fada. Z kosmetickych
spoleCnosti je to naptiklad Oriflame a Amway, spotiebice takto nabizi Vorwerk a do-
davky energii Ceské energetické centrum (CEC). Vichni tito zastupci sbiraji inspiraci z
celého svéta a jejich zakaznici jsou spokojeni s dobrymi produkty za relativné nizsi ce-

ny oproti konkurenci, kterd musi vynakladat penize na reklamni kampang.

V posledni dob¢ se pifimy prodej hodné toci kolem telekomunikacnich a energe-
tickych spolecnosti. Ty piekonaly tézké zacatky, kdy zdkaznici nebyli zvykli na ob-
chodni zéastupce a tento typ prodeje, podaftilo se jim vSak prorazit monopolni trh a ziskat
si davéru zakaznikli. Organizace jsou nyni piisnéjsi, dbaji na piipravenost, Skoleni a

informovanost svych obchodnich zastupcl a také zakaznici uz se tolik neboji svych

! Spolegnosti zajistujici podomni prodej. Podomni prodej [online]. © 2012 [cit. 2014-01-09]. Dostupné
z: http://podomniprodej.eu/spolecnosti-zajistujici-pp.html

*2 Srov. Regulace prodeje mimo stalé maloobchodni provozovny. Asociace osobniho prodeje [online].
29.11.2013 [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://www.osobniprodej.cz/regulace-prodeje-mimo-stale-

maloobchodni-provozovny
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undhlenych rozhodnuti, protoze mohou od smlouvy, kterou s podomnim prodejcem po-

depsali, do 14 dni odstoupit, bez udani divoda.*

Mezi ptiklady spolecnosti s podomnim prodejem patfi:
e Avon,
e MaryKay,
e OQriflame,
o Ceské energetické centrum,

44
e Vorwerk.

Ty spolecnosti, které usiluji o to, aby byly v poptedi ptimého prodeje, naptiklad
s prodejni strategii ,,person to person®, se mohou stat cleny DSA - Direct Selling Asso-
ciation, tedy Asociace pfimého prodeje. Jde sdruZeni, které je narodniho a obchodniho
rdzu a kam se spolecnosti poskytujici své produkty spotiebitellim piimo, dobrovolné
pridavaji. Takto se snazi spole¢né chranit a podporovat efektivitu ¢lenskych spolecnosti

a pravomoci nezavislych podnikatelti.

Kazda ze spolecnosti, ktera chce do asociace vstoupit a nadale do ni patfit, se
dobrovolné zavazuje k dodrzovani etického kodexu DSA a jeho zasad a norem clen-
skych organizaci, pfimych prodejct a spottebiteld. Je dilezité, aby se k trhu a pfimym
prodejnim pfilezitostem pristupovalo s co mozno nejvyssi mirou podnikatelské etiky
smérem k spotiebitelim.*

V soucasnosti je v tomto sdruZeni ptiblizné¢ 200 ¢lend z riiznych odvétvi. Patri

mezi n¢ napiiklad uz zminované spolecnosti Amway, Avon, Herbalife, Mary Kay a

mnoho dalSich. Cely seznam spolecnosti je uvefejnén na internetovych strankach

*# Srov. Kdo vyuziva podomni prodej. Podomni prodej [online]. © 2012 [cit. 2014-01-09]. Dostupné z:
http://podomniprodej.eu/kdo-vyuziva-pp.html

* Kdo vyuziva podomni prodej. Podomni prodej [online]. © 2012 [cit. 2014-01-09]. Dostupné z:
http://podomniprodej.eu/kdo-vyuziva-pp.html

* Srov. About DSA: Direct Selling Association. Direct Selling Association [online]. © 2014 [cit. 2014-
04-11]. Dostupné z:http://www.dsa.org/about
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DSA.* Nékteré z uvedenych spole¢nosti budou v néasledujicich podkapitolach alespoii

kratce popsany.

2.1 Avon

Spole¢nost Avon Products, Inc. je vedouci spole¢nosti pfimého prodeje v oblasti
kosmetiky ve vice nez 100 zemich celého svéta. M4 vice nez 125 letou historii a své
produkty prodava pomoci 6,5 milionu nezavislych reprezentanti. Do jejiho portfolia
patii predevsim kosmetika, moda, Sperky a domaci potfeby. Za kazdou sekundu Avon
prodé pomoci svého katalogu 4 rténky a 2 fasenky. Mezi znacky spoleCnosti patii na-
priklad Avon Color, ANEW, Skin-So-Soft, Advance Techniques, Avon Naturals, Solu-

tions, Luxe a Avon Baby.

Avon umoziuje svym reprezentantim, kterymi jsou pfedevsim Zeny, neomezeny
vydélek, ale také se zapojuje do riznych charitativnich akci, mezi néz patii boj za zdravi
a prava zen. Konkrétn¢ boj proti rakoving prsu, také proti domacimu nasili a téz projekt
Hello Green Tomorrow, ¢imz pomahé ekologii a obnové destnych pralesti. Na vSechny

své charitativni projekty Avon vynalozil ¢astku vyssi nez 860 milionti dolari.

Historie Avonu spadéa az do konce 19. stoleti, kdy obchodnik s literaturou David
McConnell ptidaval jako pozornost ke kniham maly vonavy darek. Po urcité dobé méli
zakaznici viini radéji nez knihy a roku 1886 pan McConnell zalozil kosmetickou spo-
le¢nost California Parfume Company, kterd nabizela 5 parfémi a n€kolik kosmetickych
produktt. Spole¢né se zalozenim pan McConnell pfedpokladal, Ze nejvhodné;jsi formou
prodeje bude ten pfimy, osobni. Vyuzil tak moznost, kdy budou produkty nabizet Zeny a
34 let pted tim, nez ziskaly hlasovaci pravo, vznikla prvni Avon Lady, kterou byla pani
P. F. E. Albee. Pan David McConnel tak Zenam poprvé ukazal cestu, jak mohou byt
finan¢né nezavislé. V roce 1896 obchodnice Avon Lady poprvé pii prodeji vyuzily ka-
talog Avon. Roku 1929 pfiSla na trh fada produkt Stadford upon Avon, pojmenovana
podle mista narozeni samotného pana McConnella, ale 1 Wiliama Shakespeara. Toto

pojmenovani produktové fady bylo tak populdrni, Ze samotnéd spolecnost se roku 1939

4 About DSA: Direct Selling Organization Membership Directory Search Results. DIRECT SELLING
ASSOCIATION. Direct Selling Association [online]. © 2014 [cit. 2014-04-11]. Dostupné

z:http://www.dsa.org/forms/CompanyFormPublicMembers/search?action=find
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pfejmenovala na Avon Product Inc. V lednu roku 1991 vstoupil Avon Cosmetics i na

trh Gesky a slovensky.*’

Pan McConnell vyuzil situaci, kdy po nastupu primyslové revoluce dal Zenam
moznost, aby zménily tehdejsi dobu, kdy neptipadalo v uvahu, Ze by podnikaly. Praco-
valy spise v zemédélstvi, ve vyrobé ¢i doma a to s mnohem nizsimi vydélky nez muzi.
Diky panu McConnelu mohly vytvofit a fidit své vlastni podnikani, které se pozdéji

dostalo do povédomi jako piimy prode;.

David McConnell vétil, ze pro spolecnost jsou nejdiilezitéjsi produkty a lidé a ty
on um¢l motivovat. Za pouhych 13 let se mnozstvi prodejkyi rozrostlo na 5 tisic. Jed-
nou napsal: ,,Veskery uspéch zdvisi na ¢loveéku samotném, nikoliv na vnéjSich podmin-
kach. Nestésti je pouze cviCenim a Casto probudi moznosti, jeZ nam ukazuji nasi moc a

«48

silu, kterou bychom jinak moZna nepoznali.“™ Vytvoril také soubor pravidel, které jsou

dodnes pro Avon klicové a zdsadni:

e spolecnost dava lidem pfilezitost, aby si mohli vyd¢lat, byt financné nezavisli a
uzit si vSe, co tato moznost ptinasi,

¢ kazdy mé néjakou ptfidanou hodnotu, néco, ¢im dokaze spolecnosti pfispét,

e je dulezité poskytovat pomoc vSem komunitdm, v nichz plsobi,

e je klicové, aby produkty byly co mozno nejvyssi mozné kvality, jediné tak se
stane zdkaznik spokojenym,

e je tieba rozsifovat a pedovat o piatelského ducha Avonu.*

Spole¢nost Avon je jednim z piikladii smiSené distribuce. VyuzZiva jak formu
osobniho prodeje, tak i prodej prostiednictvim distribu¢nich center, piimy prodej pomo-
ci obchodnich zastupci a v neposledni fad¢ prodej on-line. Je téz ¢lenem AOP - Asoci-

ace osobniho prodeje.

7 Srov. O spole¢nosti. AVON COSMETICS, spol. s.r.0. AVONPRESS: online servis pro média [online].
© 2013 [cit. 2014-04-10]. Dostupné z: http://www.avonpress.cz/about

¥ Spolegnost pro zeny. AVON COSMETICS, spol. s.r.o. AVONPRESS: online servis pro média [online].
© 2013 [cit. 2014-04-10]. Dostupné z: http://www.avonpress.cz/about/company-for-women

* Srov. Avon Founder David H. McConnell - Creating the Company for Women. AVON PRODUCTS,
Inc. AVON: the company for women [online]. © 2014 [cit. 2014-04-10]. Dostupné

z: http://www.avoncompany.com/aboutavon/history/mcconnell.html
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Asociace osobniho prodeje je sdruzeni spole¢nosti, které nabizi své zbozi a
sluzby prosttednictvim piimého prodeje a kterym zalezi na ochrané€ spotiebitele a etice
obchodovani. Jediné za podminky dodrzovani urcitych pravidel mohou byt hajeny za-
jmy subjektil na trhu a poskytovani ptilezitosti pro drobné podnikatele a osoby, které¢ se

chtéji uplatnit po pracovni strance. Mezi ¢leny AOP patii:

e Amway Ceska republika, s.r.o.

e Avon Cosmetics, S.r.0.

e JUSTCS, s.r.o

e Mary Kay Czech Republic, s.r.o.

e NU SKIN s.r.o0.

e ORIFLAME Czech Republic, s.r.o.
e PartyLite s.r.o.

e VORWERK CS k..

2.2 Herbalife

Herbalife International je spole¢nost pusobici globalné ve vice nez 80 zemich
svéta a nabizi produkty podporujici zdravou vyZivu a aktivni Zivot. Jde o vyZivné potra-
viny, potravinové doplnky a piipravky pro osobni péci. Svou nabidku rozsifuje vyhrad-
né pomoci své sité specializovanych nezavislych distributord, ktefi produkty nakupuji
pfimo od spole¢nosti. Vyjimkou této distribuéni cesty je pouze Cina, kde méa Herbalife

také maloobchodni prodejny.

Organizace téZ pomaha détem v nouzi ptispét k dobré vyzivé pomoci své rodin-
né nadace a jejiho programu Casa Herbalife. Dale je sponzorem mnoha sportovci,
sportovni tymu a akci po celém svété, mezi priklady patii fotbalové kluby LA Galaxy a
FC Barcelona. Spole¢nost klade diraz na vyzivu, osobni péci a tzv. weight-
management, coZ je program hmotnostniho fizeni, ktery je individualni pro kazdy jedi-

necny typ téla a ktery dopomaha k idedlni hmotnosti. Herbalife je tedy spolecnost usilu-

%% Srov. ASOCIACE OSOBNIHO PRODEJE. Asociace osobniho prodeje: etika, diivéra, jistota [online].
2014 [cit. 2014-04-11]. Dostupné z: http://www.osobniprodej.cz
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jici o lepsi zivoty lidi pomoci nejlepSich obchodnich pfilezitosti pfimého prodeje a téz

vro e ’ s r 51
lepsi vyZivy a hmotnostniho fizeni.’

Pravé pomoc lidem prosttednictvim lepsi vyzivy a obchodnich ptileZitosti je vi-
ze, ve kterou vétil zakladatel spole¢nosti Mark Hughes a kterd je vizi i v soucasnosti.
Pracuje na ni ptiblizn€ 2,3 milionu distributort po celém svété. K zaloZeni doslo v tino-
ru 1980 v Los Angeles v Kalifornii a zacala se tak ménit historie sitového marketingu.
Béhem dalsich let pak Herbalife vstupoval na trhy mnoha dalgich statt a do Ceské re-

v v

publiky se dostal v fijnu roku 1992. V soucasnosti je rozsifen v 91 zemich svéta.

V mnoha téchto zemich Herbalife ziskal riiznd ocenéni a uznani, mezi ty aktudl-
néjsi patii napiiklad Volba roku 2013 na Ukrajiné v kategorii dopliikl stravy, ocenéni
Nejlepsi spolecnost roku 2013 v Rusku, na Tchaj-wanu certifikace SNQ 2013 narodni
kvality a téz v roce 2012 ziskal Herbalife Taiwan certifikaci spokojenosti zdkazniki
ISO 1002:2004. Tuto certifikaci ziskal jako prvni pifimy prodejce v Asii, ktery dba na
nazory zékazniki, fes$i zpétnou vazbu, reaguje na ni a posouva tak produkty a sluzby

, o Yy 52
zakazniktm kuptedu.

O své nezavislé distributory se snazi starat od samého zacatku, nabizi jim pomoc
a jistotu. Jako osoby samostatné vydélecné ¢inné mohou s nizkymi pocatecnimi naklady
ziskat startovni soupravu. Zdokonalovat se mohou pomoci znalosti z databazi Herbalife,
kde naleznou jak informace a studijni materiadly o vyzivé a prodeji, tak i o nadrodnich a
celosvétovych udalostech. Pomoci spolecenskych udalosti, starSich osobnich poradct,
provéienych Skoleni a podpory se mohou déale zdokonalovat v poradenstvi a prodeji.
Herbalife patii mezi spole€nosti, které dodrzuji Eticky kodex DSA, tedy Asociace pii-

mého prodeje a jeho znéni je na internetovych strankach spole¢nosti.”

> Srov. About Herbalife. HERBALIFE INTERNATIONAL OF AMERICA, Inc. Herbalife [online]. ©
2014 [cit. 2014-04-11]. Dostupné z:http://company.herbalife.com

>2 Srov. AWARDS AND RECOGNITION. HERBALIFE INTERNATIONAL OF AMERICA,

Inc. Herbalife [online]. © 2014 [cit. 2014-04-11]. Dostupné z: http://company.herbalife.com/recognition-
and-awards

3 DSA's Code of Ethics. HERBALIFE INTERNATIONAL OF AM.., Inc. Herbalife [online]. © 2014
[cit. 2014-04-11]. Dostupné z: http://company.herbalife.com/dsa-code-of-ethics
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2.3 Just

Zakladatelem spolecnosti je pan Ulrich Jiistrich. Roku 1923 emigroval do Ar-
gentiny, tam se Zivil prodejem karta¢t a posléze se vratil zpét do Svycarska. Ve mésté
Walzenhausen zalozil spole¢nost Just a ndzev vybral podle prvnich ¢tyf pismen jeho
jména. Zaméfil se na vyrobu kartaca z naturalnich surovin vysoké jakosti. Vyrobky dis-
tribuoval pomoci najimanych prodejcti a polozil tak zékladni kdmen pfimého prodeje ve

Svycarsku.

V pribéhu druhé svétové valky se snizilo mnozstvi potiebnych materiala k vy-
robé na minimum, pan Jistrich taky vyuzil pfilezitost a pfesmeroval se na vyrobu esen-
cidlnich olejti, krémt a soli do koupele. Postupem c¢asu se spolecnost rozsitila do Evro-

py, Asie a Ameriky a nabizi své produkty ve vice nez 35 zemich svéta.

Spolecnost Just se snazi navazat rovnovahu mezi védou a pfirodou, protoze pra-
vé véda spolecné s lidskym télem je dokonaly systém, na ktery plisobi ostatni faktory,
jako naptiklad stres, Zivotni styl, strava a chemikalie. Studuje terapie a byliny vyuzivané

ve starov€éku a snazi se dopomoci ke zdravéjSimu zivotnimu stylu u svych zakaznik.

Na cCesky trh se produkty Just dostaly roku 1991, kdy zde byla zaloZzena Just CS
v rodinném duchu Od roku 1995 nabizi téz potravinové doplitkky spole¢nosti Nahrin
Svycarsko. Patif mezi n& riizné smési kofeni, bujony, napoje, sirupy a dali dopliky.>*

Spolegnost je &lenem Asociace osobniho prodeje v Ceské republice. Proto dodr-
zuje pravidla AOP, ktera tikaji, Ze mezi povolené formy prodeje patii osobni prode;j,
party systém, prodej pii své praci a pro svou potiebu. Za zadnych okolnosti nevyuzije
stankovy prodej, prodej na vystavach, vetejnych mistech, v obchodech, 1ékarnach, po-
moci letdkli ve schrance a nabidky na internetu.

Produkty jsou distribuovany pouze prostfednictvim poradct ptimého prodeje. Ti
zaroven podavaji informace o tom, jaké vlastnosti dané produkty maji a jak je lze pou-
zivat. Prednosti je, Ze zédkaznici si mohou produkty vyzkousSet a informace dostanou v
pohodli domova, pracovisté a dalSich mist. Spole¢nost klade dliraz pravé na poradenské

sluzby, proto bere pfimy prodej jako nejlepsi moznost distribuce.

>* Srov. Historie. JUST CS SPOL. S R.O. Just Nahrin [online]. © 2014 [cit. 2014-04-11]. Dostupné

z: http://www .justnahrin.cz/o-nas- 1
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Poradci a distributory produktti spole¢nosti Just jsou osoby samostatné vydélec-
n¢ ¢inné. Placeni jsou z provizi, které jsou rozdilem mezi prodejni cenou a vstupni ce-
nou produktl. Za€inaji ndkupem zékladni kolekce s podrobnym manualem produkti,

poté jsou diikladné zaskoleni a dostanou veskeré informace.

Just vyuziva i party prodej, coz je také forma piimého prodeje, kdy je party
usporadana hostitelkou. Ta je motivovana darkem. Pozvat mize naptiklad rodinu, kole-
gy, pratele ¢i znamé a ti vSichni jsou obchodnim zéstupcem sezndmeni s produkty. Sejit
se mohou prakticky kdekoliv, doma, v praci, venku ¢i v kavarné. Ziskaji tak moznost na
piijemném miste zjistit potfebné a specifické informace, produkty si zkusit a maji ¢as na

X 55
rozmyslenou.

%3 Srov. JUST CS SPOL. S R.O. Just Nahrin [online]. © 2014 [cit. 2014-04-11]. Dostupné

z: http://www.justnahrin.cz
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3 TRENDY V OBLASTI PODOMNIHO PRODEJE

3.1 Trendy a statistiky pfimého prodeje

Podle udaji 2012/2013, které shromazdila Evropska asociace pfimého prodeje
(SELDIA) a Svétova federace asociaci primého prodeje (WFDSA), se celkovy objem
pfimého prodeje v roce 2012 zvysil o 5,4 %. Horni predni trhy generovaly témét 60 % z
celkovych globalnich prodejt. Francie se svym prodejem ve vysi 3,8 miliardy € je nej-
vétsim evropskym trhem piimého prodeje. Kosmetika a vyrobky osobni péce si drzi své
prvni misto v pfimém prodeji a to 36,1 %. Wellnes zvysil svlij podil ze 14 % v roce
2011 na 17,1 % v roce 2012. Ekonomické stradani v Evropé pokracuje a to ovliviiuje i
piimy prodej, 7 z 27 ¢lenskych zemi vykdzalo pokles trzeb v tomto sméru, ale jako ce-

lek objem v Evropé v roce 2012 vzrostl o 2,2 %.

SELDIA a WFDSA pokracuji ve zlepSovani kvalitngj§iho programu, ktery nam
prinasi kvalitnéjsi a vice konzistentni mezirocni statistiky a poméha identifikovat tren-

dy. Tyto detailni statistiky jsou z roku 2012.%

Graf 1 - TOP 5 nejvétsich svétovych trhil pfimého prodeje (v mld. US $)*’
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(*) Clenské staty EU a staty mimo EU

°® Srov. Representing direct selling in Europe: ANNUAL REPORT 2012-2013. Asociace osobniho pro-
deje [online]. [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://www.osobniprodej.cz/vyrocni-zprava-evropske-
asociace-primeho-prodeje-seldia-2012-2013/13852146/seldia annual report 2012-2013.pdf. s. 21

>7 Representing direct selling in Europe: ANNUAL REPORT 2012-2013. Asociace osobniho prode-

je [online]. [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://www.osobniprodej.cz/vyrocni-zprava-evropske-asociace-

primeho-prodeje-seldia-2012-2013/13852146/seldia annual report 2012-2013.pdf. s. 25
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Primi obchodni zastupci

Vice nez 4,8 milionti ob¢ani Evropské unie je zapojeno do pifimého prodeje,
piicemz méné nez 20 tisic lidi jsou piimo zaméstnanci spole¢nosti s pfimym prodejem
svych vyrobkt. Jinymi slovy, vétSina osob provozujicich pfimy prodej jsou soukromi

nezavisli podnikatelé.

Status osoby samostatné vydéle¢né ¢inné je pomérné logickym dusledkem dis-
tribu¢niho procesu. Ambicidzni jedince piitahuje zahajeni podnikani a ziskani dodatec-
nych pfijmt, aniz by museli vynakladat vysoké pocatecni investice. Pfimy prodej prita-
huje i mnoho osob s hlavni ¢innosti jinde, az tfi ¢tvrtiny piimych prodejct v EU pracuje
na ¢asteCny uvazek. Mezi motivatory patii potfeba dodatecnych piijma ke konci mésice
z diivodu zvySeni trovné jich samotnych a jejich rodiny, ¢i razné socialni kontakty ge-
nerujici ptimy prodej. Mlze byt také alternativou pro osoby, které nemohou najit praci
na plny tvazek. V tomto piipad¢ jim tato prace pomize rozvijet profesni dovednosti,

coz zvysi jejich kvalifikaci a Sance na profesnim trhu

Schopnost kombinovat kariéru s odpovédnosti za rodinu je jednim z davodi,
pro¢ se pfimému prodeji az ze 79 % veénuji Zeny. DalsSim divodem je, ze nejprodavanéj-
Simi produkty v tomto sméru jsou kosmetika a predméty osobni hygieny. Kazdopadné,

piimy prodej umozZiiuje Zendm ekonomicky a nezavisly Zivot, kterého by jinak dosaho-

vvvvv

Platba socidlniho zabezpeceni a dani piimych prodejcii neni jednotné stanovena
Evropskou unii, nybrz jednotlivymi ¢lenskymi staty, na kterych zéalezi, kolik musi platit
dani, socialnich pfispévkil a jak s nimi souvisi otdzky zdravotnictvi, dichodu, neza-
méstnanosti atd. Pfimy prodej je nejvétsim poskytovatelem nezavislych obchodni piile-

Zitosti v Evropg.™

Graf 2 zndzoriiuje mnozstvi Zen a muzl pracujicich v pfimém prodeji a kolik z

prodejct pracuje na plny uvazek, ¢i ¢asteCny.

¥ Representing direct selling in Europe: ANNUAL REPORT 2012-2013. Asociace osobniho prode-
je [online]. [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://www.osobniprodej.cz/vyrocni-zprava-evropske-asociace-

primeho-prodeje-seldia-2012-2013/13852146/seldia annual report 2012-2013.pdf. s. 21-22
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Graf 2 - Profil ptimych prodejcii v EU™
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Ptimy distribuéni model ma pfirozenou schopnost s nizkymi ndklady dosahovat
prodeji a to nezdvisle na stavajicich distribu¢nich kanalech. Jsou zde vSak naroky na
spravna a eticka chovani a obchodovani. Proto vlady vytvoftily zvlastni pravidla a pied-
pisy pro piimy prodej. Kromé toho také spolec¢nosti a prodejci obchoduji v souladu s
dobrovolnymi etickymi kodexy, ¢imz spotiebiteli poskytuji jesté vyssi troven ochrany.
WEFDSA vydala kodex, ktery je zakladem narodnich kodext po celém svété. VétSina
asociaci pfimého prodeje v EU tento kodex ptizpisobilo potiebam a pravnim pozadav-

kiim jejich zemi. Seldia také ptijala svétovy kodex jako zdklad pro evropsky.

Kodex Seldia se vztahuje jak na transakce se spotfebiteli, tak i mezi hospodar-
skymi subjekty. Obsahuji problematiku tykajici se pozadavkl na objednavkové formu-
late, poskytovani informaci spottebitelim, vraceni zbozi, spravna podpora produkti a
sluzeb a dalsi. Také problematiku ndbord, postupti, ziskd, ptedpisii ke koupi zpét a dal-
Sich.

Seldia pfijala eticky kodex a pojmenovala ho "European mediator for disputes".
Tento prostiednik piijima stiznosti od spotiebitelll a zicastnénych stran v piipadech,

kdy vnitrostatni kodexy EU neposkytnou odpovéd’. Neustaly rist sektoru nemtize exis-

%9 Representing direct selling in Europe: ANNUAL REPORT 2012-2013. Asociace osobniho prode-
je [online]. [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://www.osobniprodej.cz/vyrocni-zprava-evropske-asociace-

primeho-prodeje-seldia-2012-2013/13852146/seldia annual report 2012-2013.pdf. s. 25
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tovat bez spotiebitelské divery. Odvétvi vSak musi zistat na pozoru pied témi, kteii se

snazi nezdkonnymi &i neetickymi metodami ziskat rychlé vydélky.®
Prodeje v Evropé

Jak uz jsem uvedla a miizeme vidét v nasledujicim grafu nize, na vrcholu z po-
hledu obratu ptimého prodeje v EU je Francie a za ni Némecko. Rozdily mezi ¢isly mo-
hou byt z toho diivodu, Ze ne kazdd zemé& ma stejné vyrobky a sluzby. Za posledni dvé
desetileti se ptfimy prodej rychle rozrostl u zemi stfedni a vychodni Evropy. Chudsi sta-
vajici distribu¢ni infrastruktura a touha jedinct po zvyseni zivotni irovné byly rozhodu-

jicimi faktory pro rist v této &asti Evropy.®!

Graf 3 - TOP 5 nejvétsich evropskych trhii pfimého prodeje (v mld. US $)*
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Produkty a sluzby

Nekteré produkty a sluzby jsou zvlast¢ vhodné pro piimy prodej. Naptiklad
mnoho zakaznikli dava prednost vysvétleni nebo demonstraci produkti, jako je kosme-
tika, kuchynské potieby, véci pro domaci kutily nebo potravinové doplilky. Také v né-
kterych ptipadech byvaji prodejny umistény daleko, proto se stdvda mnohem pohodInéjsi
nakoupit od mistniho pfimého prodejce. Schopnost distribuovat vyrobky nebo sluzby
bez né&jakého psychického mista déla ptimy prodej v odlehlych oblastech uptednostio-
vanéjSim.

Piimy prodej mlze byt rozdélen do péti hlavnich kategorii. Nejvétsi podil trzeb
ma kosmetika a pfedméty osobni hygieny (36 % z celkového poctu), nasleduje wellness
(17 %), zbozi pro domacnost (14 %), domaci zlepSovaky (10 %), obleCeni a dopliky
(6 %) a ostatni (17 %). Velky vzestup je u kategorie wellness, ktery v roce 2012 vzrostl
0 3 % oproti roku 2011. Tento rostouci trend se o¢ekava 1 v nasledujicich letech. Déle
nasleduje grafické znazornéni jednotlivych vyrobkovych fad ptimého prodeje a jejich

1. r ;63
procentualni zastoupeni.

Graf 4 - Procentudlni rozklad prodeji do vyrobkovych fad - 2012%

36,10%
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primeho-prodeje-seldia-2012-2013/13852146/seldia annual report 2012-2013.pdf. s. 23
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Trendy
Nekteré trendy byly uvedeny uz vyse:

e silny rast trhu ve stfedni a vychodni Evropg,
e zaméfeni na etické obchodovani,
e vyznamné podily na trhu pro kosmetiky a spotiebniho zboZi,

e vysoka ucast Zen v pfimém prodeji.

Dalsim trendem je konvergence riznych rozlozeni kanala. U vSech hospodai-
skych sektorti doSlo ke zménam v disledku rychle se rozvijejicich technologii, zejména
internetu. To mé dopad na vztahy mezi pfimymi prodejci a zdkazniky a mezi pfimymi
prodejci a spolecnostmi s ptimym prodejem. Internet umoziuje zvladat objednavky on-
line, vyhnout se hodné papirovéani a urychluje proces distribuce, Setfi naklady. Internet
umoznil pfimym prodejctiim udrzovat kontakt mimo osobni setkani z o¢i do oc¢i. Prodej-
ci bloguji, pracuji se socidlnimi médii, pouzivaji elektronické korespondence, zaroven
zakaznici maji online pfistup k brozurdm, produktiim a sluzbam.

wrwe

podporou a zvySenou dostupnosti odborného vzde€lavani. Asociace pifimého prodeje
hraje dtlezitou roli v tomto procesu, v zahajeni vyvoje skoleni a poskytovani pozadova-
né¢ho know-how. Dalsi roli by méla hrat vlada, poskytujici financovani a regulaci od-

borného vzdélavani.

Budouci riist sektoru bude zaviset na zahrani¢nim obchodu a harmonizaci pravi-
del a regulaci na vnitfnim trhu. Legislativa v soucasné dob¢ ptipravuje v Evropské unii
harmonizaci pravidel pfimého prodeje. Ocekava se, ze vstoupi v platnost v ptistich le-

tech a vysledkem bude internacionalizace spole&nosti.®

3.2 Vlastni uvaha, nazor a zkuSenosti s trendem

Pokud se mam sama zamyslet nad problematikou podomniho prodeje a jednotli-

vymi trendy s tim spojenymi, neni to pro mé az takovy problém, protoze ja sama jsem

65 Representing direct selling in Europe: ANNUAL REPORT 2012-2013. Asociace osobniho prode-
je [online]. [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://www.osobniprodej.cz/vyrocni-zprava-evropske-asociace-

primeho-prodeje-seldia-2012-2013/13852146/seldia annual report 2012-2013.pdf. s. 23
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se jednu dobu podomnimu prodeji vénovala. Pracovala jsem pro mensi spole¢nost, ktera
se vénovala prodeji kosmetickych ptipravkii. Ve spolecnosti pracovalo jen par lidi, ma-
nazerka, asi deset prodejct a dvé administrativni asistentky. Spole¢nost méla pronajaté
jen malé prostory, skladajici se z kancelafe manazerky, malého skladu, malé vstupni
haly, kde m¢ly stlil administrativni asistentky a jedné funkcéni mistnosti, kde se konala

ranni Skoleni.

Pracovni den probihal tak, Ze rano od 8 do 9 hodin jsme si organizovali praci a
Skolili se. Bylo dulezité, aby vSichni byli pozitivné¢ naladéni, trénovali jsme nase rozho-
vory a riizné situace, jak reagovat na zédkazniky. Také byly kazdy den vypsany rtzné
motivaéni bonusy, napiiklad kdo v ten den me¢l nejlepsi prodeje, dostal odménu
1000 K¢&. Poté jsme se rozdélili do menSich skupinek, nepracovali jsme samostatn¢, ale
po 3 az 4 lidech a kazda tato skupinka jela prodavat jinym smérem. S touto spole¢nosti
jsem prakticky procestovala celou Moravu, nikdy jsem den pfedem nevédéla, kam budu
vyslana. Slo jak o velkd mésta, tak i malé vesni¢ky. Pracovali jsme jak u stanki v na-

kupnich centrech, tak i venku, na nameéstich ¢i jsme obchazeli domy a byty.

Tato prace rozhodné nebyla stereotypni, kazdy den byl jiny, spousta lidi ndm za-
bouchla dvete ¢i na nas byla velice nepfijemna, zaroven jsem se ale setkala se spoustou
milych lidi, ktefi méli o produkty zdjem, radi si poslechli informace a nakoupili. Vecer,
nekdy 1 v pozdnich hodindch, jsme se vSichni zase sesli v sidle spole¢nosti, pfedali in-
formace o prodejich a hlavn€ poznatky a zkuSenosti z toho dne, které by se mohly hodit

ostatnim.

Jak uz jsem fekla, manaZerka velice dbala na to, aby jsme byli vSichni dobie za-
Skoleni, hodn¢ jsme trénovali, museli jsme hodné dbat na nasi verbalni komunikaci, byt
pozitivni a usmévavi, také ale dobfe upraveni a hlavné jsme si stanovovali cile, na dny,
tydny 1 mésice. Pozdé&ji jsem zjistila, Ze tato spolecnost aZ tak malé neni, protoze kazdy,
kdo mél dobré¢ prodeje a vybudoval si vlastni tym, si pak mohl vybudovat i svou poboc¢-

ku, tyto pobocky tedy byly nejen vSude po nasi republice, ale 1 v zahranici.

Této Cinnosti jsem se vénovala v roce 2010, myslim si, ze jsem byla pomérné
uspesna a vydélala si pékné penize. Mohu ale fici, Ze jen za téch par mésicl jsem pozo-
rovala zmény v tom, ze bylo horsi a hor$i najit mista, kde jsme mohli prodavat a také to,
jak nas lidé vnimali. Trend byl takovy, ze v eskych méstech a vesnicich postupné do-

chéazelo k zdkaziim podomniho prodeje a museli jsme tedy hledat nova mista, vétSinou
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jsme ustupovali od téch vétSich mest smérem k mensim vesnicim. N4§ sortiment pro-
duktli se prubézné obmeénoval, ale prevazné Slo o kosmetické pripravky, fekla bych te-

dy, zZe ty jsou v pfimém prodeji nejfrekventovanéjSimi.

Co se tyce trendu ucasti zen a muzl, samoziejme ze i muZzi jsou podomnimi pro-
dejci, ale dle mého nazoru se vyskytuji spiSe u propagace a prodeje energetickych spo-
lecnosti. U nas ve spole¢nosti z 10 prodejcii byly muZi tak vétSinou 2 az 3, takze mensSi-
na, netvrdim vsak, ze nebyli dobfi. Myslim si, ze v mnohych ptipadech ud¢lali na za-

kazniky velmi dobry, ba i lepsi dojem nez zeny.

K nadm do spolecnosti vétSinou nastupovali lidé, ktefi nemohli najit praci na
hlavni pracovni pomér, pfipadné si pottebovali pfivyd¢lat, byly u nas i Zeny na matef'ské
dovolené. Vstupni naklady nebyly prakticky Zadné, krom¢ vydaji na cestovani, avSak

pokud byl ¢lovék Sikovny, daly se proti vydélku povazovat za témét minimalni.

Prace podomniho prodejce je hodné psychicky narocnd, stiidaji se dobré a Spat-
né dny, kazdopadné¢ ale mohu fici, Ze mi hodné dala. Dala mi spoustu zkusenosti v na-

vozovani kontaktl, v komunikaci a sebevédomi, kter¢ jsou k nezaplaceni.

3.3 Prinosy a rizika trendu

V nékterych méstech a obcich Ceské republiky byla vydana mistni vyhlaska o
regulaci zbozi a sluzeb mimo stalé maloobchodni provozovny a urcena trzisté na svych
uzemich. Cilem je zamezit nekalym obchodnim praktikdm a ptfedev§im ochranit spotie-
bitele, zarazit nezadouci obtézovani obcant a trestnou Cinnost. Organizace, které podni-
kaji legalnég, eticky, s Cistym svédomim a maji dobry vztah se svymi klienty, tato opat-

feni vitaji. PfinaSeji totiz vyssi kvalitu podnikatelského prostfedi a ochranu spottebiteld.

Piimy osobni prodej patii do maloobchodniho sektoru s vice nez dvacetiletou
tradici v Ceské republice. M4 mnoho pozitiv, ze strany zakaznika jde o kvalitni produk-
ty, vybornou péci o spotiebitele, zaru¢ni podminky, moznost vraceni zbozi. Z druhého

pohledu jde o podnikatelskou ptileZitost, moZnost maji vSichni ob¢ané a s minimalnimi
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vstupnimi naklady. V sou€asnosti u nas tak ptsobi 250 tisic osob a maji statisice klien-

tii. Ro¢ni obrat pfimého prodeje je 5 miliard korun.®

JelikoZ je uz v mnoha ¢eskych méstech obchazeni obchodnikiti zakdzano, prode;j-
ci se zdkazlim snazi branit pomoci asociace podomnich prodejcti. Podomni prodej zaka-
zalo uz kolem dvé sté obci a spolecnostem klesly piijmy o vice nez 50 %. S podomnim
prodejem byla v posledni dob¢ spojovéna kritika a to pfedevsim kviili neférovym a nee-
tickym trikiim, natlaku a faktu, ze starsi osoby mezi dvefmi podepisi téméf cokoliv.

row

Mezi zakladajici Cleny asociace patii spolecnost Ranger, Blue Ocean Manage-
ment, NF Marketing a EPZ. Radi by ziskali zastupce z co nejvice odvétvi a usiluji o
dohodu s Ceskou obchodni inspekei a Svazem mést a obci. Chtéji jasna pravidla innos-
ti, naptiklad povinnost ohlaSeni na obecnim ufad¢ a zalozeni databaze prodejct s jejich

kontakty.

Trend zékazi podomniho prodeje je u nas v soucasné dobé velice rozsiteny, v

brzké dobé to pro podomni prodej miize znamenat konec.®’

Na internetovych strankach SOS - asociace SdruZeni obrany spotiebitele je uve-
den pribézné aktualizovany seznam obci, ve kterych je nafizenim zakazdn podomni
prodej. Ti, ktefi ignoruji natizeni obci, se dopusti spravniho deliktu podle § 58 odst. 4

zakona o obcich a hrozi jim pokuta ve vysi az 200 tisic korun.

Seznam meést s timto nafizenim k datu 10.4.2014 je na nasledujici strang.

%%Srov. Regulace prodeje mimo stalé maloobchodni provozovny. Asociace osobniho prodeje [online].
29.11.2013 [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://www.osobniprodej.cz/regulace-prodeje-mimo-stale-
maloobchodni-provozovny

57 Srov. Podomni prodejci nad propasti. Zachranit se cht&ji vlastni asociaci. Hospoddrské noviny [online].
Economia, a.s., © 1996-2014 [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-60393890-

podomni-prodejci-nad-propasti-zachranit-se-chteji-vlastni-asociaci
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Seznam mést s timto narizenim:

Bechyng,
Blansko (od ledna 2013),
Bilovec,

Bohumin,

Bolatice, okr. Opava Borkovany

(od srpna 2013),

Borkovany,

Boretice,

Brno,

Breclav,

Bystfice nad Pernstejnem,
Ceska Kamenice,

Ceské Budgjovice (od zaii 2013),
Cesky Té&sin,

Dobiis,

Frenstat pod Radhostém,
Frydek-Mistek,

Havlicktv Brod (od 16.3.2019),
Hodonin,

Horni Bujanovice,

Hradec Kralové (od 1.1.2014),
Cheb,

Chomutov,

Chrastava,

Ceské Budgjovice (od 19.9.2013),
Jablonec nad Nisou,

Josefov,

Karlin,

Karvina,

Kladno,

Kozlany,

Kyjov,

Ladna,

Lanzhot,

LaZanky,
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Liberec,

Moravsky Zizkov,
Mikulov,

Nesovice,

Novy Poddvorov,
Odry,

Olomouc (od 1.1.2014),
Opava,

Orlova,

Ostrava,

Otrokovice,
Pasohlavky,
Pelhifimov,

Plzen (od 1.11.2013),
Podivin,

Pohotelice,
Postoloprty,
Pozlovice,

Prerov,

Sobiilky,
31.5.2013),

Sokolnice,

okres Hodonin (od

Starovicky,

Strani,

Sardice,

Sternberk,

Ttebi¢ (od 8.4.2013),

Ttinec,

Uhersky Brod (od 28.5.2012),
Unicov,

Unkovice,

Vavtinec (od 6.6.2013),
Velké Bilovice,

Velké Pavlovice,



« Vyskov (od 1.7.2013), «  Zlin (od dubna 2013),

o Visnové, e Zdanice,
e Vracov, o Zeletice,
e Vsetin, e Zidlochovice.

O dalSich méstech se nadale jedna, je také stale vice mést a obci, které bojuji s
podomnim prodejem pomoci vyhlaSky, kdy jeji poruseni pokutuje policista piimo na
misté, jinde pomoci trzniho fadu, kdy zdkaz plati na celém uzemi mésta a obce, nebo
pouze v nékterych ¢astech a ulicich. Nékde maji k tomuto Gcelu vymezeny trznice. Také
Energeticky regulaéni tfad uvazuje nad omezenim ¢i zdkazem tohoto typu prodeje tyka-

jicich se dodavek energii v piipadsg, Ze jsou vyuzivany nekalé praktiky.®®

%% Srov. Podomni prodej - seznam obci, kde ho zakéazali. Sdruzeni obrany spotiebitelii - Asociace [online].
© 2014 [cit. 2014-04-10]. Dostupné z: http://www.asociace-sos.cz/podomni-prodej-seznam-obci-kde-ho-

zakazali
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI A ANALYZA ZISKANYCH
INFORMACI

4.1 Dotaznikové Setieni o podomnich prodejich

Cilem vyzkumu, kterému je vénovana Ctvrta kapitola, je zjistit, jaky je celkovy
dojem respondentii a zakaznikli na podomni prodej, jak Casto se s nim setkavaji, jak na
n¢j reaguji a zda jej upiednostiuji.

Mezi charakteristiku dané¢ho empirického vyzkumu patfi, Ze je primarni a kvan-
titativni. Aplikovanou metodou, kterou jsou zjisténa primarni data, je pisemné dotazni-
kové Setieni. Je feSen kvantifikovany problém, ¢etnost jevl, které budou posléze statis-
ticky zpracovany a na jejichz zdkladé budou potvrzeny ¢i vyvraceny stanovené hypoté-
zy. Pomoci indukce budou vysledky zobecnény jako celek a budou odpovédi na samot-

ny cil vyzkumu.

K diivodiim zvoleni pravé metody pisemného dotazovani patii rychlé distribuce
mezi respondenty a téz fakt, ze dotazovani mohou odpovidat anonymné a maji vice casu
na rozmyslenou, je jim tedy tato forma piijemnéjsi. Zakladnim souborem byly respon-
denti ziskani pomoci zvefejnéni dotazniku na internetu a z velké ¢ésti t€Z respondenti z
Olomouckého kraje. Jejich celkovy pocet ¢ini 426. Setfeni probihalo po dobu 8 dnil.

Procento navratnosti dotaznika ¢ini 86,8 %.

Dotaznik obsahuje celkem 11 uzavienych otazek nabizejicich 2 a vice odpovédi,
konkrétn€ jedna otdzka je dichotomickd, ostatni vybérové. Zamérem bylo pravé to, aby

odpovidajici neodpuzovala zdlouhavost vypliiovani.

Cel¢ znéni dotazniku je uvedeno v pfiloze €. 2.

4.2 Analyza ziskanych informaci

Nasledujici podkapitola obsahuje jednotlivé otazky dotazniku, jejich hypotézy, tabulko-
vé a grafické zndzornéni Cetnosti odpovédi respondentii a potvrzeni ¢i vyvraceni stano-

venych hypotéz.
1. Setkal jste se Vy, ¢i nékdo z Vaseho blizkého okoli, s podomnim prodejem?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak velké procento respondentd, ¢i jejich okoli, ma

zkuSenosti s touto metodou prodeje. Podle udaji Evropské asociace ptimého prodeje
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(SELDIA) a Svétové federace asociaci piimého prodeje (WFDSA) se celkovy objem
piimého prodeje, do kterého patii i podomni prodej, zvysuje. Hypotézou tedy je, Ze ale-

spont 70 % respondenti, ¢i jejich blizkého okoli, se s podomnimi prodejci jiz setkalo.

Tabulka 1 - Setkani s podomnim prodejem

Otazka ¢. 1

Varianty Cetnost odpovédi | Procentualni vyjadieni
a) Ano, ja osobng. 304 71,36 %
b) Ano, nékdo z mého blizkého okoli. 89 20,89 %
c) Ne. 33 7,75 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5 - Grafické znazornéni setkani s podomnim prodejem

7,75%

20,89% H 2) Ano, ja osobné.

Hb) Ano, nékdo z mého blizkého
okoli.

M) Ne.

71,36%

Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotézou u prvni otazky dotaznikového Setfeni bylo, ze alespon 70 % respon-
dentt, ¢i jejich blizkého okoli, se s podomnimi prodejci jiz setkalo. Na zakladé tabul-
ky 1 a grafu 5 vidime, Ze 304 respondentli, coz ¢ini 71,36 %, se s podomnimi prodejci
setkalo a v dalSich 89 piipadech, tedy v 20,89 %, m¢li tuto zkuSenost jejich blizci. Hy-
potéza je v tomto piipad€ potvrzena. Pouze 33 odpovidajicim, coz je 7,75 %, nenabizeli

obchodnici produkty formou podomniho prodeje.
2. Jak Casto se s podomnimi prodejci setkavate?

Jednim z cilii dotaznikového Setfeni bylo zjisténi, jaka je Cetnost navstév podo-
mnich prodejci, proto byla polozena tato otdzka. Hypotézou je domnénka, Ze seniofi se
s podomnimi prodejci setkavaji ¢astéji, nez lidé v produktivnim véku a studenti, ktefi
travi hodné Casu v praci nebo ve Skole. Budou tedy cCastéji volit varianty c) a d), setka-

vani se s obchodniky jednou mési¢né a vicekrat za mésic.
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Tabulka 2 - Cetnost setkani s podomnim prodejcem

Otazka ¢. 2

Varianty Cetnost odpovédi | Procentudlni vyjadieni
a) Vubec. 83 19,48 %

b) Jednou az dvakrat rocné. 292 68,54 %

¢) Jednou za mésic. 37 8,69 %

d) Vicekrat za mésic. 14 3,29 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6 - Grafické znazornéni Cetnosti setkani s podomnim prodejem

8,69% 3.29%
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Hb) Jednou az dvakrat ro¢né.

i ¢) Jednou za mésic.

H d) Vicekrat za mésic.

68,54%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 2 a grafu 6 vyplyva, ze pfevazna vétSina dotazovanych se s podomni-
mi prodejci setka jednou az dvakrat rocné, Cetnost téchto odpovédi je 292 a to je
68,54 %. 83 odpovidajicich, celkem 19,48 %, zvolilo variantu a), viibec se s nimi nese-
tkavaji. V dalSich 37 piipadech obchodnici potencionalni zakazniky navstévuji jednou
mésiéné, ve 14 pripadech dokonce vicekrat za mésic. Cetnost navitév tedy byla zjisténa

a jedna dil¢i ¢ast dotaznikového Setfeni splnéna.

Hypotézou je zde domnénka, ze seniofi se s podomnimi prodejci setkavaji pra-
videlnéji, nez lidé v produktivnim véku a studenti. Budou tedy Castéji volit varianty c¢) a
d), setkavani se s obchodniky jednou mési¢né€ a vicekrat za mésic. Pomoci filtrovani
ziskanych dat, v programu Microsoft Office Excel, bylo vyhodnoceno, ze 55,56 % seni-
orll se setka s prodejci jednou rocné, 33,33 % jednou za mésic a 11,11 % vicekrat za
mésic. Variantu a), nesetkani se viibec, nezvolil ani jeden odpovidajici dichodového

véku.
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Vekova kategorie produktivniho ve€ku v 69,95 % zvolilo odpovéd jednou az
dvakrat ro¢né, 9,29 % jednou za mésic, 3,28 % vicekrat za mésic a 17,49 % viibec. Ka-
tegorie dospivajicich a studenti zvolilo podobné odpovédi jako ptedchozi skupina, v
67,95 % variantu jednou az dvakrat rocné, 7,26 % jednou za mésic, 2,99 % vicekrat za
mésic a 21,79 % moznost vibec. Skupina seniorti ma tedy opravdu procentualné nejcet-
n¢jsi odpovedi c) a d), ¢imz byla hypotéza potvrzena. Navic se u této skupiny jako u
jediné nenasel ani jeden respondent, ktery by nemél s podomnim prodejem zadnou zku-
Senost.

3. Pocit’ujete v poslednich dvou letech sniZeni frekvence navs§tév podomnich pro-
dejcu?

Vzhledem k udalostem poslednich let, kdy se vice a vice mést a obci uchyluje k
vydavani vyhlasek a natizeni se zdkazem podomniho prodeje, hypotéza stoji na oceka-
vani, ze vétSina respondentd se uchyli k odpovédim c) a d), Ze tedy pocit'uji a spiSe po-

cit'uji snizeni frekvence navstév podomnich prodejc.

Tabulka 3 - Vnimani frekvence navstév podomnich prodejct

Otazka ¢. 3

Varianty Cetnost odpovédi | Procentudlni vyjadieni
a) Ne, nepocit'uji. 64 15,02 %

b) SpiSe nepocit’uji. 57 13,38 %

¢) Spise pocit'uji. 108 25,35%

d) Ano, pocit'uji. 129 30,28 %
rel)ei\efflii;)}/(;il posoudit, jelikoz se s nimi 61 14.32 %
201;4;;)5;‘;13 gavstev se naopak v posledni 7 1,64 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 3 a grafu 7 na nésledujici strané¢ mizeme vycist, ze nejcasteji zvolenou
odpovédi byla varianta d), ve 129 ptipadech, tj. 30,28 %, kdy dotazovani pocit'uji sniZe-
ni frekvence navstév podomnich prodejcii za posledni dva roky. Druha nejcastéjsi vari-
anta je c), spise toto snizeni pocit'uji, vyskytujici se 108x, coz je 25,35 % respondentt.
Hypotéza stojici na oCekavani, ze vétsSina dotazovanych se uchyli k odpovédim c) a d),
je tedy potvrzena. Zajimavosti je, Zze 7 odpovidajicich, tedy 1,64 %, si naopak mysli, Ze
se mnozstvi navstév obchodniki v posledni dobé zvysilo. Ostatni snizeni frekvence ne-
pocit'uji, nebo spise nepocit'uji, ¢i tuto otdzku nemohou posoudit.
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Graf 7 - Grafické zndzornéni vnimani frekvence navstév podomniho prodeje

1,64% 15.02%% H a) Ne, nepocit'uji.
. ()
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b) Spise nepocituji.
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30,28% M ¢) Nedokazu posoudit, jelikoz se s nimi
nesetkdvam.
M f) Mnozstvi navstév se naopak v posledni
T e 2535% dobé zvysuje.

Zdroj: vlastni zpracovani
4. Jaka byva VaSe prvotni reakce pri setkani s podomnim prodejcem?

Zamérem Ctvrté otazky bylo zjistit, jak respondenti prvotné reaguji na podomni
prodejce, zda by zvolili spise pozitivni, ¢i negativni odpovedi a dale pak, zda Cetnosti
téchto odpovédi budou pak i nasledné odpovidat Cetnostem u paté otazky tykajici se
druhotné reakce poté, co si zdkaznici prodejce vyslechnou. Pifedpokladem tedy je, ze
pokud budou u ctvrté otazky prevladat negativni odpovédi, budou prevladat i u paté

otazky a naopak. Umyslem bylo zjistit, jaky je dojem respondentt a jaké jsou jejich

reakce.
Tabulka 4 - Prvotni reakce pii setkani
Otazka ¢. 4
Varianty Cetnost odpovédi | Procentualni vyjadieni
a) Pozitivni. 4 0,94 %
b) Spise pozitivni. 21 4,93 %
c¢) SpiSe negativni. 199 46,71 %
d) Negativni. 202 47,72 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Dil¢im cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky je dojem zakaznik na podomni prodej a
jak na ngj reaguji. Odpovédi na otazku €. 4 uvedené v tabulce 4 a grafu 8 na nasledujici
stran€¢ nam znazornuji, ze nejveétsi Cetnost odpoveédi ziskala varianta d) a ¢). Dotazovani
tedy ve 202 ptipadech, coz je 47,72 %, negativné reaguji na tuto formu distribuce pro-
duktt, 199 ptipadd, tedy 46,71 % spise negativné. Celkem se pro tyto dvé varianty roz-

hodlo 401 respondentii z celkového poctu 426 dotazovanych a to dohromady c¢ini
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94,43 %. Pouze 21 respondentd, tj. 4,93 % reaguje spiSe pozitivné a 4 odpovidajici, tj.
4,93 %, tyto obchodniky pfivita zcela pozitivné.

Graf 8 - Grafické znazornéni prvotnich reakei pii setkani

0.94% 4,93%

H a) Pozitivni.
47,72% s

H b) Spise pozitivni.
46,71% i ¢) SpiSe negativni.

H d) Negativni.

Zdroj: vlastni zpracovani

5. Jaka je VaSe nejcastéjsi reakce poté, co prodejce predstavi sebe, firmu a vyro-
bek ¢i sluzbu?

Pata otdzka navozuje na tu Ctvrtou a jejim cilem je zjistit, jak zakaznici reaguji po tom,
co obchodnik pfedstavi sebe, firmu a dané produkty, fesi tedy, jaka je jejich druhotna

reakce. Predpokladem zde je, ze pokud u ¢tvrté otdzky prevladaly negativni odpovédi,

budou prevladat i u paté otazky a naopak.

Tabulka 5 - Druhotna reakce po ptedstaveni

Otazka ¢. 5

Varianty Cetnost odpovédi | Procentualni vyjadieni
a) Nemam zajem o vyrobek ¢i sluzbu. 258 60,56 %
12) I,\Iabldky mé zajimaji, ale preferuji 57 12.21 %
jiny typ prodeje.

¢) Obcas nabidky prodejce vyuziji. 12 2,82 %
d) Pravidelné nabidky prodejce vyuZiji. 3 0,7 %
?) Nemohu odpovédét, nemam tuto zku- 71 4,93 %
Senost.

Q Nemohq (3dpovedet, prodejge kgtego- 20 18,78 %
ricky odmitam a nekomunikuji s nimi.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 9 - Grafické zndzornéni druhotnych reakci po predstaveni

18,78% H a) Nemam zajem o vyrobek ¢i sluzbu.
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prodeje.
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i ¢) Nemohu odpovédét, nemam tuto zkusenost.
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60,56% i f) Nemohu odpovédét, prodejce kategoricky
odmitam a nekomunikuji s nimi.

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 5 a grafu 9 vyplyva, ze 258 respondentti, coz ¢ini 60,56 %, nema za-
jem o vyrobek ¢i sluzbu a dalSich 80 respondenti, tj. 18,78 %, nemiiZe fici, jaka je je-
jich druhotné reakce na obchodniky, protoze kategoricky odmitaji a nekomunikuji s
nimi. Tyto dvé varianty dohromady ¢ini 79,34 %, cozZ je vétSina a potvrzuji tak piedpo-
klad, Zze pokud u ¢tvrté otazky prevladaly negativni odpovédi, budou prevladat i u paté

otazky a naopak.

Zajimavosti je, Ze po filtraci odpovédi bylo zjisténo, ze mezi dotazovanymi, kte-
i pfi prvotnim setkani reaguji na obchodniky negativné, ¢i spiSe negativné, bylo nale-
zeno 6 respondenttl, kteti nakonec nabidky prodejce ob¢as vyuziji a dokonce jeden re-

spondent, ktery tyto nabidky vyuziva pravidelné.
6. Na ¢em nejvice zavisi VaSe rozhodnuti o koupi?

V ramci dotaznikového Setfeni byla otazka ¢. 6 polozena za GCelem zjistit, co
ovliviiuje ndkupni rozhodovani respondentti a jaka je Cetnost odpovédi b), tedy jaké
procento respondentli dd na vzhled, komunika¢ni dovednosti a techniky prodejct a na
jejich celkovy dojem. Mnohé spolecnosti, které vyuzivaji tento typ distribuce svych
produkt a sluzeb, kladou diiraz na skoleni a zdokonalovani svych prodejcti a reprezen-
tantil v této oblasti. Z tabulky 6 a grafu 10 na nasledujici stran¢ lze vycist odpovédi re-

spondentt, tykajici se faktor, které maji vliv na jejich rozhodnuti o koupi.
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Tabulka 6 - Divody rozhodnuti o koupi

Otazka €. 6

Varianty Cetnost odpovédi | Procentudlni vyjadieni
a) Na seridoznosti prodejce, kvalité pro-

d?lktu a celkovémpdojmju z prodejcg 250 28,69 %

b) Na‘ vzhledu, mluve, korpunikaénich 13 775 0
technikach a celkovém dojmu z prodejce. ’

c¢) Na cené. 52 12,21 %

d) Na zaklad¢ doporuceni blizkych. 91 21,36 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 - Grafické znazornéni divodii rozhodnuti o koupi
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M a) Na serioznosti prodejce, kvalité¢ produktu a
celkovém dojmu z prodejce.

H b) Na vzhledu, mluve, komunika¢nich
technikach a celkovém dojmu z prodejce.

58,69% i c) Na cené.

H d) Na zaklad¢ doporuceni blizkych.

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem 250 dotazovanych, 58,69 %, coz je vice nez polovina, odpovédélo, ze
jejich rozhodnuti o koupi nejvice zavisi na seriéznosti prodejce, kvalité produktu a cel-
kovém dojmu z prodejce. DalSich 91 odpovidajicich, tedy 21,36 %, d4 na doporuceni
svych blizkych, 52 vyplnujicich, 12,21 %, se rozhoduje na zaklad¢ ceny a poslednich 33
respondentt, tj. 7,75 %, pii svém nakupnim rozhodovacim procesu zohlediiuje vzhled,

mluvu, komunikac¢ni techniky a celkovy dojem z prodejce.
7. Které distribuéni cesty prodeje uprednostiujete?

Mezi cile vyzkumu patii 1 ujasnéni, které¢ distribucni cesty prodeje zékaznici
upfednostituji. Prvni hypotézou zde je, zZe nejvétsi procentudlni zastoupeni ziska odpo-
véd’ a), coz je ndkup v kamennych obchodech a Zze druhou nejfrekventovanéjsi odpoveédi

na otazku cislo 7 je ndkup pfes internet. Druhd hypotéza je, Ze ndkup ptes internet vyu-

ziva prevazné vékova kategorie studentl a dospivajicich.
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Tabulka 7 - Vybér distribuéni cesty

Otazka ¢. 7

Varianty Cetnost odpovédi | Procentudlni vyjadieni
a) Kamenné obchody. 308 72,3 %
b) Podomni prode;j. 3 0,7 %
¢) Nakup pfes internet. 114 26,76 %
1c(lleakup na zéaklad¢ telefonické nabid- | 0.23 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11 - Grafické zndzornéni vybéru distribucni cesty

0,23%
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26,76% a) Kamenné obchody.

H b) Podomni prode;.
0,70% ‘G i ¢) Nakup pfes internet.

H d) Nakup na zaklad¢ telefonické
72,30% nabidky.

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle tabulky 7 a grafu 11 dotazovani nej€astéji nakupuji v kamennych obcho-
dech, tuto odpoveéd zvolilo 308 respondentd, coz €ini 72,3 %. Druhou nejcetnéjsi vari-
antou distribucni cesty je ndkup pies internet, pro kterou se rozhodlo 114 odpovidaji-
cich, tj. 26,76 %. Prvni hypotéza, jejimz ptedpokladem bylo, ze nejvétsi procentudlni
zastoupeni ziska odpovéd’ a), coz je ndkup v kamennych obchodech a Ze druhou nej-

frekventovanéjs$i odpovédi na otazku ¢islo 7 bude nékup ptes internet, byla potvrzena.

Pomoci filtrovani otazek bylo mozné zjistit, do jaké vékové kategorie patii jed-
notlivi respondenti preferujici internetovou cestu, 58,77 % z nich jsou osoby v produk-
tivnim véku, 38,6 % jsou dospivajici a studenti a 2,6 % seniofi. Druha hypotéza, jez zni,
ze nakup pfes internet vyuziva pievazné v€kova kategorie studentil a dospivajicich, byla
tedy vyvracena. Na variantu c), nakup pfes internet, nejcastéji odpovidali lidé v produk-

tivnim véku.
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8. Méli jste Vy, nebo nékdo ve VaSem okoli, tzv. absolutné negativni zkuSenost s

podomnim prodejcem? (natlak, manipulace, vnucovani, apod.)

K zédkazim podomniho prodeje v mnoha méstech a obcich dochazi proto, aby
byli spotiebitelé uchranéni od riznych nekalych a neetickych praktik. Cilem této otazky
bylo zjistit, jaké procento odpovidajicich ma negativni zkuSenost s podomnimi prodejci.
Ptedpokladem také je, ze pokud respondenti zvoli odpoveéd’ ano, Ze tuto negativni zku-

Senost méli, u devaté otazky pak budou souhlasit se zdkazem podomniho prodeje.

Tabulka 8 - Vyskyt negativni zkuSenosti s podomnim prodejcem

Otazka ¢. 8

Varianty Cetnost odpovédi | Procentualni vyjadieni
a) Ano. 236 55,4 %

b) Ne. 141 33,1 %

c¢) Jsme bez jakékoli zkusenosti. 49 11,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12 - Grafické znazornéni vyskytu negativnich zkusenosti

11,50%

Ha) Ano.

HD) Ne.

33,10% 55,40%

i ¢) Jsme bez jakékoli zkuSenosti.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo procentudlni vyjadreni jednotlivych
variant odpovédi vztahujicich se k negativnim zkuSenostem s podomnimi prodejci.. V
tabulce 8 a grafu 12 jsou zaneseny pichledné vysledky, podle nichz 236 respondentt,
coz ¢ini 55,4 %, tuto negativni zkuSenost ma, dalSich 141 odpovidajicich, tj. 33,1 %,
naopak ne a poslednich 49 tazanych, tj. 11,5 %, uvedlo, Ze jsou bez jakékoli zkuSenost.

Cil otazky byl tedy splnén.
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9. Jaky je Vas nazor na zakazy podomniho prodeje, které vydavaji obce a mésta za
umyslem ochrany spotiebitele?

Pomoci jedenacté otazky respondenti vyjadii svij vlastni nézor, co si mysli o
vyhlaskach a natizenich zakazujicich podomni prodej. Pokud respondenti zvolili u otaz-
ky ¢islo 8 odpoveéd’, ze maji negativni zkuSenost s podomnimi prodejci, pravdépodobné
bude u otazky ¢islo 9 nejcastéjsi odpoveédi varianta a) vyjadtujici souhlas se zdkazy po-
domniho prodeje, pfipadné¢ varianta b), kdy jsou respondenti spiSe naklonéni k témto
zakaziim.

Tabulka 9 - Nazor na zdkazy podomniho prodeje

Otazka ¢. 9

Varianty Cetnost odpovédi | Procentualni vyjadieni
a) Zcela souhlasim s témito zakazy. 290 68,08 %

b) SpiSe souhlasim s témito zakazy. 116 27,23 %

¢) Spise nesouhlasim s témito zakazy. 13 4,23 %

d) Svt’erfuto zakazy nesouh!amm, rad/a ) 0.47 %
vyuZzivam tyto cesty prodeje.

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13 - Grafické zndzornéni nazoru na zékazy podomniho prodeje

M a) Zcela souhlasim s témito
zakazy.
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423% 0.47%
68,08% Hd) S témito zakazy
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A ]
nesouhlasim, rad/a vyuzivam

TT— tyto cesty prodeje.

Zdroj: vlastni zpracovani

Cetnosti jednotlivych odpovédi tykajicich se souhlasii ¢i nesouhlasi se zakazy
mest a obci smérem na podomni prodej, 1ze vycist z tabulky 9 a grafu 13. Podle nich
290 dotazovanych, tj. 68,08 %, zcela souhlasi s témito zakazy, dalSich 116 respondent,
tedy 27,23 %, spiSe nesouhlasi. 18 odpovidajicich, tj. 4,23 %, zvolilo variantu, Ze spiSe
nesouhlasi a pouze 2 respondenti, 0,47 %, se zakazy nesouhlasi, protoze tyto cesty radi
vyuzivaji.

58



Pomoci filtrovani bylo zjiSténo, Ze respondenti, kteti jiz méli negativni zkuSe-
nost s podomnimi prodejci a zvolili tedy u 8. otazky variantu odpovédi a), nasledné ze
72,03 % u 9. otazky odpovedéli, ze zcela souhlasi se zdkazy podomniho prodeje a dal-
Sich 23,31 % s témito zakazy spiSe souhlasi. Pfedpoklad, Ze osoby s negativnimi zkuse-
nostmi podomniho prodeje souhlasi se zdkazy této distribucni cesty ze strany meést a

obci, byl potvrzen.
10. Do které vékové kategorie patiite?

Zamérem polozeni této otazky je zjistit, u které vékové kategorie bude podomni
prodej nejvice oblibeny a u které nikoliv. O¢ekdvanim je, Ze respondenti v produktiv-
nim véku, v mnoha piipadech s nejdelsim ndkupnim rozhodovacim procesem, budou ze
70 % negativné reagovat na podomni prodej a z 90 % nebudou vyuzivat tento typ pro-

deje, zvoli spiSe jiné cesty.

Tabulka 10 - VEkova kategorie

Otazka ¢. 10

Varianty Cetnost odpovédi | Procentualni vyjadieni
a) Dospivajici, student. 234 54,93 %
b) Produktivni vek. 183 42,96 %
¢) Senior. 9 2,11 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14 - Grafické zndzornéni vékové kategorie

2,11%

H a) Dospivajici, student.

0,
42,96%  b) Produktivni v&k.

o
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 10 a grafu 14 mlZeme vidét, ze celkem se dotaznikového Setfeni zu-

castnilo 234 dospivajicich a studentil, coz v procentudlnim vyjadreni tvoii 54,93 %.
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Dalsi skupinou byl produktivni veék, do kterého se zatadilo 183 odpovidajicich, tj.

42,96 % a v neposledni fad¢ 9 seniort, Cili 2,11 %.

Pomoci filtrovani odpovédi respondenti na otazku 4 a 10 bylo zjiSténo, ze
45,9 % dotazovanych v produktivnim véku negativné reaguje pii setkani s podomnimi
prodejci a 48,09 % spise negativné, coz spolecné tvoii vétsinu 93,99 % odpovédi. Dale
v navaznosti na otdzky 7 a 10 bylo zjiSténo, Ze ani jeden respondent v produktivnim
véku neupiednostiiuje podomni prodej jako jeho oblibenou distribuéni cestu, 100 %
dotazovanych tedy zvolilo jiné varianty, konkrétné¢ kamenné obchody nakup pres inter-
net. Tyto vysledky spole¢né potvrdily ocekavani, ze respondenti v produktivnim vek

vétSinou negativné reaguji na podomni prodej a vyuzivaji spiSe jiné cesty prodeje.

Jak otazka 10 tykajici se zarazeni do vékové kategorie respondentti, tak otazka
11 ohledné pohlavi, ob¢ byly polozeny obzvlasteé z toho diivodu, aby bylo mozné hledat
uzsi navaznosti a spojitosti mezi jednotlivymi otdzkami a potvrdit tak, ¢i vyvratit nékte-

ré hypotézy.

Toto zatazeni do skupin bylo dalezité¢ téz v navaznosti na otazku 2 tykajici se
Cetnosti setkani se s podomnimi prodejci, kde bylo zjiSténo, ze praveé seniofi se s nimi
sekavaji nejcastéji. Vekové kategorie byly téz podstatné u predpokladu, ze nejcastéji
vyuzivaji formu internetové distribucni cesty studenti, ten byl vyvracen, protoze nejcas-

t&ji tuto cestu volili lidé v produktivnim vé&ku.
11. Jaké je VasSe pohlavi?

Cilem této otdzky je zjistit pohlavi respondentt. Z tabulky 11 a grafu 15 nize
vyplyva, Ze se vyzkumu zucastnilo 303 Zen, coz je 71,13 % a 123 muzi, tj. muzd

28,87 %. Z téchto vysledkil by se dalo odvozovat, Ze Zenam je tato problematika bliZsi.

Tabulka 11 - Pohlavi

Otazka ¢. 11

Varianty Cetnost odpovédi | Procentudlni vyjadieni
a) Zena. 303 71,13 %
b) Muz. 123 28,87 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 15 - Grafické znazornéni pohlavi

28,87%

 2) Zena.

H b) Muz.

71,13%

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem vyzkumu, kterému je vénovana tato kapitola, bylo zjistit, jaky je celkovy
dojem respondentii a zdkaznikli na podomni prodej, jak ¢asto se s nim setkavaji, jak na
n¢j reaguji a zda jej uptednostiuji.

Na zakladé vysledkl vyzkumu Ize shrnout tato fakta:

e 9225 % respondentd, ¢i jejich okoli, se s podomnim prodejem setkalo a ze
68,54 % toto setkani probéhne jednou az dvakrat rocné,

e 7ze 94,43 % dotazovani na prodejce reaguji negativné a spise negativng,

e 99,3 % dotazovanych dava prednost jinym formam distribuce produktt, prede-
v§im kamennym obchodiim a ndkupu pfes internet,

e 95731 % odpovidajicich souhlasi se zdkazy podomniho prodeje, které vydavaji

mesta a obce za celem ochrany spotiebitele.

Na zakladé¢ shrnuti vySe 1ze konstatovat, Ze celkovy dojem respondentii a zdkaz-
nikdl na podomni prodej neni ptili§ dobry. Cil vyzkumu a zodpovézeni jeho dil¢ich ota-

zek bylo splnéno.
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5 VLASTNi DOPORUCENI

Soucasti marketingové strategie kazdé spolecnosti je to, jakym zpisobem bude
distribuovat své vyrobky a sluzby a téz jakym zptsobem bude komunikovat se svymi
zakazniky. Pokud chce organizace prezit, musi se pfizpisobovat rychle se ménicimu
globalnimu prostfedi a vyrovnat se s ur€itymi piekdzkami, které se mohou naskytnout.
Spole¢nosti v Ceské republice, které distribuuji své produkty piimou cestou, konkrétng
formou podomniho prodeje, se nyni potykaji se zakazy ze strany mést a obci. Ty za uce-
lem ochrany spottebitelli, pfed nekalymi praktikami nékterych podomnich prodejci,

pomoci vyhlasek a nafizeni tuto distribu¢ni cestu zakazuji.

Spole¢nostem bych rada navrhla na zéklad¢ teoretickych poznatkti, aktudlnich
trendd, dale vykonaného dotaznikového Setfeni, analyzy ziskanych informaci a téz
svych vlastnich pracovnich zkuSenosti v tomto sméru, n¢kterd doporuceni, ktera mohou
vyuZzit.

Z mého dotaznikového Setfeni a analyzy ziskanych informaci vyslo najevo, Ze
vétSina zdkaznikl, konkrétné 99,3 %, preferuje jiny typ prodeje, neZ je podomni. Mezi
nejoblibengjsi formy nakupu patiil nakup v kamennych obchodech a pomoci internetu.
Pfesto se na trhu jiz desitky let drzi uspésné spolecnosti, které¢ jako formu distribuce
svych produkti vyuzivaji pravé pfimy prodej, konkrétné jednu z jeho forem, jenz je
podomni prode;j. S touto distribu¢ni cestou vstupovaly na trh, stale ji vyuZivaji a neusta-
le prosperuji. Jejich tspéch spociva v tom, ze se ptizpisobuji svému okoli a kombinuji

jednotlivé metody distribuce.

Spolec¢nost by méla na zékladé analyzy rozhodnout, zda neni potieba zménit dis-
tribucni strategii, ¢i ji upravit. Toto rozhodnuti miZze ovlivnit velikost trhu, mnoZstvi
zdkaznikil a segmenty trhu, na které se soustiedi, ddle povaha konkrétnich vyrobkl a
sluzeb, charakteristika podniku, konkurence a vnéjsi faktory. PouZit k tomu mulZe na-
ptiklad SWOT analyza, PEST analyza, Porteriiv model péti konkuren¢nich sil a pod.
Pokud spolec¢nost rozhodne, Ze chce i nadale vyuZzivat piimé cesty prodeje a podomni
prodej, protoZe pro ni pievladaji vyhody vztahujici se k pfimému kontaktu se spotiebite-
lem, ucinnou zpétnou vazbou a niz§imi naklady diky nulovym mezi¢lanktim, doporuco-
vala bych, aby rozsifila své prodejni cesty a kombinovala je s osobnim prodejem, pii-

padné ho ponechala jako doplikovou formu.
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Mezi nové cesty, které by spole¢nosti mohly vyuZzit, patii nabidka zboZi pomoci
internetu. Nakup na internetu je podle dotaznikového Setfeni druhou nejoblibenéjsi ces-
tou, ke které se zakaznici uchyluji, pokud chtéji potidit vyrobek ¢i sluzbu. Vyhodou je,
ze jde o levnou formu, ktera zasahne velké mnozstvi zékaznikii a ti mohou nakoupit z
pohodli domova. Zaroven je internet prosttedkem ke zlepSeni komunikace mezi spolec-
nosti a zdkaznikem. Informace o produktech by byly zvefejnény na internetovych stran-

kach spolecnosti, ¢i na socialnich sitich typu Facebook.

Spole¢nost by jako konkuren¢ni vyhodu mohla vyuzit to, ze v ptipad¢, Ze si za-
kaznik pomoci internetu vybere produkt, avsak dava prednost osobnimu kontaktu, ¢i
chce vice informaci, mize k nému dorazit jeji reprezentant, ktery mu predvede dané

produkty a vyiidi s nim vSechny piipadné nalezitosti.

V provedeném dotaznikovém Setfeni na otazku, co respondenty nejvice ovliviiu-
je u rozhodnuti o koupi, druhou nejfrekventovanéjsi odpovédi bylo, ze daji na doporu-
¢eni svych blizkych, tuto odpovéd’ zvolilo 21,36 % dotazovanych. Doporucila bych
tedy, aby spole¢nosti tuto metodu ziskavani novych zakaznikti vyuzivaly a jejich distri-
butofi je navstévovali na zdkladé doporuceni. Vyhnou se tak zdkaziim mést a obci, pro-
toze pujde o pfedem domluvenou navstévu a navic zakaznici budou pfedem piipraveni
na jejich navstévu, budou mit kladné reference od osoby, ktera je doporucila a prodejce
tak 1épe ziska jejich diveéru. Vyhne se tak i prvotni negativni reakci pfi setkani ze strany
zakaznika, kterou v dotaznikovém Setfeni potvrdilo 94,43 % respondentl. Zpiisobem,
jak by spolecnost mohla motivovat své klienty k tomu, aby je doporucili dale svému
okoli, jsou naptiklad darky, vérnostni programy, slevy za vérnost a dalsi podpora prode-

je vedouct k ziskani novych zakaznik.

Na zékladé svych pracovnich zkuSenosti jako podomni prodejkyné vim, ze za-
kaznici spiSe svoli ke koupi produktu a jsou s rozhodnutim spokojené;jsi, pokud vidi, jak
n¢kdo zakoupi produkt pted nimi, ¢i pokud se mohou poradit se svymi blizkymi, kteti
jim koupi doporuci. To je patrné i z jiz zmiflovanych vysledkli dotaznikového Setfeni.
Doporucovala bych tedy, aby spolecnosti uvazovaly nad vyuzitim metody party prode-

je, ktery s velice dobrymi vysledky praktikuje napiiklad jiz zminovana Just.

Party prodej spociva v tom, ze na zdklad¢ doporuceni prodejce oslovi zdkaznika,
ktery jako hostitel pozve své okoli, rodinu, ¢i kolegy na piijemné misto, napiiklad do-

mu, na pracoviste, ¢i nékam na vefejné misto. Hostitel je motivovan darkem a prodejce
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pak vSem piedvede produkty, v€etné predani veskerych informaci. Cel4 tato schizka je
pak pro ob¢ strany piijemna, prodejce ma moznost oslovit vice potencionalnich zékaz-

nik, ¢imz Setfi Cas, ziska tak vice doporuceni a zaroven zakaznici se mohou mezi sebou

poradit.

Spole¢nost miize ziskat nové zdkazniky téz pomoci call-centra. V dnesni dobé
jsou tyto sluzby outsourcovany spolec¢nostmi, které se na toto piimo zaméiuji. Call-
centrum aktivnim oslovovanim potenciondlnich zdkaznikti domluvi schiizky ptimo pro-
dejnim reprezentantiim a ti se dostavi k zdkaznikovi se vSemi podrobnymi informacemi

a nabidkami.

Pomoci dotaznikového prizkumu bylo zjisténo, Ze lidé se zdkazy podomniho
prodeje souhlasi, odpoveédélo tak 95,31 % respondentl, vina zdkazl bude tedy pravdeé-
podobné pokracovat. PriCinou je, Ze se vyskytuji 1 prodejci, ktefi jsou podvodniky ¢i
vyuzivaji nékteré ze zakazanych obchodnich praktik vyjmenovanych v Cerné listing

Evropskou iniciativou na podporu spotiebitelil.

Pokud se tedy spolecnost chce zdkazim vyhnout, mize vyuzit moznost nabidky
produkt pomoci stinkového prodeje. Podle charakteristiky produktti spole¢nosti by se
pak stanek mohl nachdzet jak v nakupnich centrech, na trzich, vystavistich a dal§ich
akcich. Podminkou je splnéni nalezitosti typu pronajmuti daného mista, zaplaceni po-

platku za ndjem a obstardni a vybaveni stanku.

Klicem k uspéchu spolecnosti je nejen to, nabizet kvalitni produkty, ale té€z dalsi
sluzby zdkaznikim, spolecenskd odpovédnost, diiraz na etické a korektni chovani na
trhu a vici celé spolecnosti. To dokazuji i vysledky provedeného vyzkumu, vice nez
polovina respondentil, v procentualnim vyjadieni 58,69 %, odpovédelo, ze jejich roz-
hodnuti o koupi nejvice ovlivituje nikoli cena, jak by se dalo o¢ekavat, ale prave seridz-

nost prodejce, kvalita produktu a celkovy dojem z prodejce, tedy jeho dobré jméno.

V zahranié¢i podil pfimého prodeje roste, podle statistickych vysledki Evropské
asociace pfimého prodeje a Svétové federace asociaci pfimého prodeje je na hornich
trzich generovani az 60 % z celkovych globélnich prodeju. Pfi¢inou je, Ze spolecnosti
plsobici v mezinarodnim méfitku maji tendenci k dodrzovani mezinarodnich norem a k
dobrovolnému vstupu do riznych asociaci, ¢imz dosahuji, ze je spole¢nost vidi v jiném,

lep$im a pozitivnim, svétle.



Doporucovala bych jim proto, aby se v mnohém inspirovaly od jiz zkusen¢jSich,
dlouholetych a mezinarodnich spolecnosti. Ty, které chtéji uspét, se musi zviditelnit.
Zpusob, ktery mohou vyuzit, je napiiklad zapojeni se do charitativnich akci, mezi néz
patii rizné kulturni, sportovni ¢i spolecenské akce. Timto zptisobem nejen oslovi dalsi
skupiny zakaznikd, ale je to téz mozZnost, jak stmelit kolegy pracovniky, ktefi se do akce

zapojili a probudit v nich tymovou préci.

Déle doporucuji, aby se spolecnost vetejné¢ zavazala k dodrZzovani urcitych pra-
videl pisobeni na trhu a zasad chovani pii pfimém prodeji. V Ceské republice existuje
Asociace osobniho prodeje, kterd sdruzuje spolecnosti zavazujici se k dodrzovani do-
hodnutych stanov za G¢elem ochrany spotiebitele a etiky obchodovani. Stat se ¢lenem
znamend odlisit se a zbavit se §patné povésti podomnich prodejct. Clenové se mohou
odkazat na jejich ptisobeni, pravidla a to, Ze 1 oni se snazi zbavit nékterych podvodnikt

pusobicich na trhu, kviili nimz vznikla celd tato vina zdkazii a omezeni forem prodeje.

Podminkou vstupu do asociace je, Ze zdjemce vykonava obchodni ¢innosti v
Ceské republice, ma svou vlastni obchodni znacku ¢i oznaéeni produktu, tyto produkty
nabizi pfedevSim formou piimého prodeje a v souladu se zasadami a normami chovani,
které jsou zavazné jiz pro stavajici ¢leny a pusobi ¢isté a korektné vici skupinam, jez s
ni maji co doc¢inéni.

Pokud by uvazovala nad moZnosti vstupu, je tieba pocitat s tim, ze zddost musi
podat pisemné, v ni prohlési, Ze jiZ nejméné rok piisobi v souladu se stanovenymi zésa-
dami chovani pti pfimém prodeji a u po dobu ¢lenstvi bude tyto zasady dodrzovat. Aso-
ciace mé 90 dnti na obezndmeni vSech ¢lentl o Zadosti o vstup a pokud je rozhodnuto, ze
nového €lena piijimaji, vyméii téz vysi ¢lenského piispévku, ktery musi uchaze¢ zapla-
tit. Timto se uchaze¢ stane ¢lenem - ¢ekatelem. Po ¢ekaci 1hut€, jez trva jeden kalendar-
ni rok, pak ¢lenové asociace rozhodnou, zda ptijmou tohoto ¢ekatele za fadného Clena.
Musi tak pocitat s tim, ze jde o béh na dlouhou trat’. Informace nalezne na internetovych

strankdch Asociace osobniho prodeje.

Pokud by spolec¢nost nechtéla jit touto cestou, at’ uz z divodu dlouhého procesu,
¢1 vySe nutného ¢lenského piispévku, je nutné najit jiné zplisoby oslovovani zakaznikii,

nez je prodej ode dveti ke dvetim.
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Pokud shrneme jednotlivd doporuceni o zptisobech prodeje, spolecnosti by mély
uvazovat nad zménou ¢i Gpraveé svych distribucnich strategii a rozsitit své prodejni cesty
v kombinaci s osobnim prodejem jako doplitkovou formou. Mezi cesty, kde mohou na-
bizet své produkty patfi internet a socidlni sité, vedouci téz k lepsi komunikaci mezi

spole¢nosti a zdkaznikem.

Dale navrhuji, aby spole¢nosti ziskavaly zdkazniky pomoci doporuceni spokoje-
nych klientli a pomoci call-center. Jako dalsi metody prodeje bych doporucovala party
prode;j, ktery taktéz stavi na doporuceni spokojenych klientti a v pfipad¢, kdy se spolec-
nost bude chtit vyhnout zadkazim mést a obci, miize vyuzit prodej stankovy. Navrhuji,
aby se spolecnosti odlisily od nekterych neeticky se chovajicich konkurentt piisobicich
na trhu a zviditelnily se. K tomu mohou vyuzit rizné charitativni akce a projekty. Dopo-
rucila bych jim se dobrovolné zavazat k dodrZzovani korektnich pravidel chovani pfi-

mych prodejct, at’ uz sami, ¢i pod zastitou Asociace osobniho prodeje.

66



ZAVER

Prace je strukturovdna do péti hlavnich kapitol a postupuje pies teoretickou
strdnku popisujici co jsou to strategie, marketingové strategie, jakymi cestami organiza-
ce mohou distribuovat své produkty a jaké ¢asti komunika¢niho mixu k tomu mohou
vyuzit, co je to podomni prodej, jaké metody a techniky prodeje existuji a ¢im se vyzna-

cuje empiricky vyzkum. Timto jsou polozeny zakladni kameny ke strance praktické.

Ta obsahuje predstaveni vybranych podnikatelskych subjekti, konkrétné spolec-
nosti Avon, Herbalife a Just. VSechny maji spolecné, Ze jsou zastupci piimého a podo-
mniho prodeje, pisobi v mezinarodnim méfitku, maji za sebou jiz dlouholetou tradici a
dobrovolné dodrzuji urcita pravidla viici svému okoli. Dalsi kapitola popisuje trendy
podomniho prodeje, stanovené na zaklad¢ prevzeti sekundarnich dat ze statistik Evrop-

ské asociace ptfimého prodeje a Svétové federace asociaci pfimého prodeje.

Soucasti prace byl prizkum, ve kterém byla ke sbéru primarnich dat vyuzita me-
toda pisemného dotazovani respondentli. Ta je spolecné s jednotlivymi vysledky uvede-
na ve ctvrté kapitole prace. Jednotlivé Cetnosti variant odpovédi vztahujici se k danym
otazkam dotazniku, jsou piehledn¢ uvedeny v tabulkach a grafech a na jejich zékladech

jsou potvrzeny, ¢i vyvraceny hypotézy pruzkumu.

Z vysledkt dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze s podomnimi prodejci se se-
tkalo 92,25 % dotazovanych, ¢i jejich blizkych a ze 68,54 % toto setkani prob¢hne jed-
nou ¢i dvakrat ro¢né. Reakce zdkazniki na podomni prodejce je az z 94,43 % negativni,
¢1 spiSe negativni. Z 99,3 % upiednostiiuji zakaznici jiné formy distribuce produkta, kdy
mezi nejoblibengjsi patii nakup v kamennych obchodech a nakup pies internet. Az
95,31 % respondentii souhlasi se zdkazy podomniho prodeje, které mésta a obce vyda-
vaji s imyslem ochranit spotiebitele. Celkovy dojem respondentli na podomni prodej je

tedy spiSe negativni.

Na zéklad¢ vysledkl vyzkumu byly doporu¢eny moznosti, které mohou spolec-
nosti, vénujici se podomnimu prodeji, vyuzit. Mély by zvazit zménu ¢i upravu distri-
bucni strategie a rozsifit své prodejni cesty, pfi nichz by osobni prodej vyuZivaly jako
doplitkkovou formu. Jako nové cesty Sifeni produktii se nabizi nabidky pfes internet a

socialni sité, které t€Z mohou pfinést i lepsi komunikaci mezi spole¢nosti a zdkaznikem.
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Dale doporucuji ziskavani novych zdkaznikli na zékladé doporuceni spokoje-
nych klienti a call-center, ¢imzZ se 1 vyhnou prvotnim negativnim reakcim ze strany za-
kazniki pii stietnutim s podomnim prodejcem. Dal$im navrhem je vyuziti party prode-
je, pfi kterém ma moznost prodejce oslovit vice potenciondlnich zdkaznikd za piijem-
nych podminek pro obé strany, ¢i stankovy prodej, diky kterému se spole¢nost vyhne

zdkazlim ze strany mést a obci.

Dalsim doporucenim je, aby prioritou spole¢nosti bylo zviditelnéni se a odliSeni
od ostatnich organizaci, které svym nekalym jednanim ve Spatném svétle ptisobi na trh
pfimého prodeje. Zpusobem, jak ukazat své dobré jméno, jsou rtizné charitativni akce a
projekty. Dale je doporuceno, aby se dobrovolné¢ zavazaly k dodrzovani korektniho
chovani na trhu vic¢i zakaznikim, ostatnim spole¢nostem a dalSimu okoli a to bud’ sami,

¢1 pod zastitou Asociace osobniho prodeje.

Cil stanoveny v uvodu prace byl splnén, pomoci dotaznikového Setieni byly ove-

feny stanovené hypotézy a nasledné navrzena doporuceni pro podnikatelské subjekty.

Mezi ndméty, jez jsou spojeny s touto problematikou a mohly by se v budoucnu
zkoumat, patii naptiklad navrzeni distribu¢ni strategie a moznych distribu¢nich cest pro

konkrétni podnikatelské subjekty.
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PRILOHA C. 1, STR. 1

ZNENi OBCANSKEHO ZAKONIKU § 1828 AZ § 1837

"§ 1828 Zvlastni ustanoveni o zavazcich ze smluv uzaviranych mimo obchodni pro-
story

(1) Sjednava-li se smlouva mimo prostor obvykly pro podnikatelovo podnikani, sdéli
podnikatel spotiebiteli pisemné udaje uvedené v § 1811 odst. 2 a § 1820 odst. 1; v jiné
textové podobé jen tehdy, pokud s tim spotiebitel souhlasil.

(2) Za smlouvu uzavienou mimo prostor obvykly pro podnikatelovo podnikani se pova-
zuje také smlouva uzaviena

a) v prostoru obvyklém pro podnikatelovo podnikani, pokud k jejimu uzavieni doslo
bezprosttfedné poté, co podnikatel oslovil spotiebitele mimo tyto prostory, a

b) béhem zajezdu organizované¢ho podnikatelem za ti¢elem propagace a prodeje zbozi ¢i

poskytovani sluzeb.

§ 1829 Odstoupeni od smlouvy

(1) Spotiebitel ma pravo odstoupit od smlouvy ve lhaté ¢trnacti dnti. Lhita podle véty
prvni bézi ode dne uzavieni smlouvy a jde-li o

a) kupni smlouvu, ode dne ptevzeti zbozi,

b) smlouvu, jejimz pfedmétem je nékolik druhli zbozi nebo dodani n¢kolika ¢asti, ode
dne pievzeti posledni dodavky zbozi, nebo

¢) smlouvu, jejimz predmétem je pravidelna opakovana dodavka zbozi, ode dne pievzeti
prvni dodavky zbozi.

(2) Nebyl-li spotiebitel poucen o pravu odstoupit od smlouvy v souladu s § 1820 odst. 1
pism. f), mlze spotiebitel od smlouvy odstoupit do jednoho roku a ¢trnacti dnti ode dne
pocatku béhu lhity pro odstoupeni podle odstavce 1. Jestlize vSak byl spottebitel pou-
¢en o pravu odstoupit od smlouvy v této 1haté, bézi ctrnactidenni lhiita pro odstoupeni

ode dne, kdy spotiebitel pouceni obdrzel.

§ 1830
Pokud podnikatel umoziiuje spotiebiteli odstoupit prostfednictvim vyplnéni a odeslani
vzorového formulafe pro odstoupeni od smlouvy na internetovych strankach, potvrdi

spotiebiteli bez zbytecného odkladu v textové podobé jeho piijeti.
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§ 1831

(1) Odstoupi-li spotiebitel od smlouvy, zasle nebo ptredd podnikateli bez zbyte¢ného
odkladu, nejpozdéji do ¢trnacti dnit od odstoupeni od smlouvy, zbozi, které od né¢ho
obdrzel. Byla-li spottebiteli jiz poskytnuta sluzba, neni z toho podnikateli ni¢eho povi-
nen s vyjimkou ustanoveni § 1834.

(2) Podnikatel mtze po spotiebiteli pozadovat pouze thradu naklada stanovenych timto

zakonem.

§ 1832

(1) Odstoupi-li spotiebitel od smlouvy, vrati mu podnikatel bez zbytecného odkladu,
nejpozdéji do ¢trnacti dnit od odstoupeni od smlouvy, vSechny penézni prostfedky vcet-
n¢ ndkladi na dodani, které od ne¢ho na zakladé¢ smlouvy pfijal, stejnym zpiisobem.
Podnikatel vrati spottebiteli ptijaté penézeni prostredky jinym zptsobem jen tehdy, po-
kud s tim spotiebitel souhlasil a pokud mu tim nevzniknou dalsi naklady.

(2) Jestlize spottebitel zvolil jiny, neZ nejlevnéjsi zplisob dodani zbozi, ktery podnikatel
nabizi, vrati podnikatel spotiebiteli ndklady na dodani zbozi ve vysi odpovidajici nej-
levnéjSimu nabizenému zptisobu dodéani zbozi.

(3) Podnikatel uhradi spotiebiteli naklady spojené s vracenim zbozi, jestlize neupozornil
spotiebitele o povinnosti nést tyto ndklady v souladu s ustanovenim § 1820 odst. 1
pism. g).

(4) Odstoupi-li spotiebitel od kupni smlouvy, podnikatel neni povinen vratit pfijaté pe-
nézni prostiedky spotiebiteli dfive, nez mu spotiebitel zboZi predd nebo prokaze, ze

zbozi podnikateli odeslal.

§ 1833

Spottebitel odpovidd podnikateli pouze za snizeni hodnoty zbozi, které vzniklo v du-
sledku nakladani s timto zbozim jinak, nez je nutné s nim nakladat s ohledem na jeho
povahu a vlastnosti. To neplati, pokud podnikatel nesd¢lil spotiebiteli informace podle

ustanoveni § 1820 odst. 1 pism. f).
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§ 1834

Odstoupi-li spottebitel od smlouvy, jejimz predmétem je poskytovani sluzeb a podnika-
tel s plnénim na zaklad¢ vyslovné zadosti spotiebitele zacal pied uplynutim lhiity pro
odstoupeni od smlouvy, uhradi podnikateli pomérnou ¢ast sjednané ceny za plnéni po-
skytnuté do okamziku odstoupeni od smlouvy. Je-li sjednana cena neptfiméfené vysoka,
uhradi spotiebitel podnikateli pomérnou ¢ast ceny odpovidajici trzni hodnoté poskyto-

vaného plnéni.

§ 1835

Podnikatel pfevezme zbozi od spotiebitele v jeho domacnosti na své naklady, jestlize
spottebitel odstoupi od smlouvy uzaviené mimo prostor obvykly pro podnikatelovo
podnikéni, zbozi bylo doddano do domacnosti spotiebitele v okamziku uzavieni smlouvy

a povaha zboZi jej neumoziiuje odeslat obvyklou poStovni cestou.

§ 1836

Odstoupi-li spotiebitel od smlouvy, nenese zadné naklady, jestlize jde o smlouvu

a) jejimz predmétem je poskytovani sluzeb a podnikatel neposkytl spotiebiteli udaje
podle § 1820 odst. 1 pism. d) a f), nebo pokud podnikatel zacal s plnénim pted uplynu-
tim lhtity pro odstoupeni od smlouvy, ackoliv spottebitel o to vyslovné nezadal, nebo

b) o dodani digitdlniho obsahu, pokud nebyl dodan na hmotném nosi¢i a podnikatel jej
dodal pted uplynutim lhiity pro odstoupeni od smlouvy, ackoliv spotiebitel o to vyslov-
n¢ nezadal, nebo nevzal vyslovné na védomi, ze mu prdvo na odstoupeni od smlouvy

zanikne, nebo podnikatel neptedal spotiebiteli vyhotoveni smlouvy.

§ 1837

Spotiebitel nemize odstoupit od smlouvy

a) o poskytovani sluzeb, jestlize byly splnény s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem
pied uplynutim lhity pro odstoupeni od smlouvy a podnikatel pfed uzavienim smlouvy
sdélil spotiebiteli, ze v takovém piipadé neméa pravo na odstoupeni od smlouvy,

b) o dodavce zbozi nebo sluzby, jejichz cena zdvisi na vychylkéach finanéniho trhu ne-
zavisle na vili podnikatele a k némuz mize dojit béhem lhity pro odstoupeni od

smlouvy,
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¢) o dodani alkoholickych napojti, jez mohou byt dodany az po uplynuti tficeti dni a
jejichz cena zavisi na vychylkach finan¢niho trhu nezévislych na viili podnikatele,

d) o dodavce zbozi, které bylo upraveno podle ptani spotiebitele nebo pro jeho osobu,

e) o dodavce zbozi, které podléha rychlé zkdze, jakoz i zbozi, které bylo po dodani ne-
navratné smiseno s jinym zbozim,

f) o opravé nebo udrzbé provedené v misté ureném spotiebitelem na jeho zadost; to
vsak neplati v pfipadé nasledného provedeni jinych nez vyzaddanych oprav ¢i dodani
jinych nez vyzadanych néhradnich dila,

g) o dodavce zbozi v uzavieném obalu, které spotiebitel z obalu vynal a z hygienickych
divodu jej neni mozné vratit,

h) o dodavce zvukové nebo obrazové nahravky nebo pocitacového programu, pokud
porusil jejich ptivodni obal,

1) o dodavce novin, periodik nebo ¢asopist,

j) o ubytovani, dopravé, stravovani nebo vyuziti volného casu, pokud podnikatel tato
plnéni poskytuje v ur€eném terminu,

k) uzavirané na zéklad¢ vetejné drazby podle zakona upravujiciho vetejné drazby, nebo

1) o dodani digitdlniho obsahu, pokud nebyl dodan na hmotném nosici a byl dodéan s
pfedchozim vyslovnym souhlasem spotiebitele pted uplynutim lhity pro odstoupeni od
smlouvy a podnikatel pfed uzavienim smlouvy sdélil spotiebiteli, ze v takovém piipadé

o . 69
nema pravo na odstoupeni od smlouvy."
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DOTAZNIK O PODOMNICH PRODEJICH

Vézeni respondenti,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti zpracovani mé
diplomové prace. Ziskané informace budou vyuzity k formulaci doporuceni pro podni-
katelské subjekty a jejich rozhodovani o zptsobech prodeje. Dotaznik je zcela anonym-
ni, jeho vyplnéni zabere jen par minut a pro mne bude velkym piinosem.

Predem dé&kuji za vSechny Vase odpovéedi a za vénovany Cas.

Michaela Koutna
Studentka
Ekonomicka fakulta VSB-TU Ostrava

U nasledujicich otazek prosim zvolte vzdy jednu odpoveéd’:

1. Setkal jste se Vy, ¢i nékdo z Vaseho blizkého okoli, s podomnim prodejem?
a) Ano, ja osobné.
b) Ano, nékdo z mého blizkého okoli.
c) Ne.

2. Jak casto se s podomnimi prodejci setkavate?
a) Vibec.
b) Jednou az dvakrat ro¢n¢.
¢) Jednou za mésic.
d) Vicekrat za mésic.

3. Pocit'ujete v poslednich dvou letech sniZeni frekvence navstév podomnich pro-
dejcu?

a) Ne, nepocituji.

b) Spise nepocit'uji.

c) Spise pocit'uji.

d) Ano, pocit'uji.

e) Nedokéazu posoudit, jelikoz se s nimi nesetkavam.

f) Mnozstvi navstév se naopak v posledni dobé zvysuje.

4. Jaka byva VaSe prvotni reakce pri setkani s podomnim prodejcem?
a) Pozitivni.
b) SpiSe pozitivni.
c) SpiSe negativni.
d) Negativni.
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5. Jaka je VaSe nejcastéjSi reakce poté, co prodejce predstavi sebe, firmu a vyro-
bek ¢i sluzbu?

a) Nemdam zajem o vyrobek ¢i sluzbu.

b) Nabidky m¢ zajimaji, ale preferuji jiny typ prodeje.

c) Obcas nabidky prodejce vyuziji.

d) Pravidelné nabidky prodejce vyuziji.

e) Nemohu odpovédét, nemam tuto zkuSenost.

f) Nemohu odpovédét, prodejce kategoricky odmitam a nekomunikuji s nimi.

6. Na ¢em nejvice zavisi Vase rozhodnuti o koupi?

a) Na seridznosti prodejce, kvalité produktu ¢i sluzby.

b) Na vzhledu, mluve, komunikacénich technikach a celkovém dojmu z prodejce.
c) Na ceng.

d) Na zadklad¢ doporuceni blizkych.

7. Které distribuéni cesty prodeje uprednostiiujete?

a) Kamenné obchody.

b) Podomni prode;j.

c) Nakup pfes internet.

d) Nakup na zéklad¢ telefonické nabidky.

8. Méli jste Vy, nebo nékdo ve Vasem okoli, tzv. absolutné negativni zkuSenost s
podomnim prodejcem? (natlak, manipulace, vnucovani, apod.)

a) Ano.

b) Ne.
c) Jsme bez jakékoli zkuSenosti.

9. Jaky je Vas nazor na zakazy podomniho prodeje, které vydavaji obce a mésta za
umyslem ochrany spotiebitele?

a) Zcela souhlasim s témito zakazy.

b) Spise souhlasim s t€émito zakazy.

c) Spise nesouhlasim s témito zakazy.

d) S témito zdkazy nesouhlasim, rad/a vyuZivam tyto cesty prodeje.

10. Do které vékové kategorie patiite?

a) Dospivajici, student.
b) Produktivni vék.
¢) Senior.

11. Jaké je VaSe pohlavi?

a) Zena.
b) Muz.



