Projekt zvyseni produktivity prodejniho tymu ve
firme XY

Bc. Simona Sillerova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Bc. Simona Sillerova

Osobni ¢islo: M11464

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: prezencni

Téma prace: Projekt zvyseni produktivity prodejniho tymu ve
firmé XY

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

e Zpracujte zakladni teoretické poznatky z oblasti problematiky prodeje a vedeni
prodejniho tymu v podniku.

e Formulujte teoreticka vychodiska pro zpracovani analyzy a projektu zvy$eni
efektivity prodejniho tymu.

Il. Prakticka cast
¢ Analyzujte soucasny stav a proces vedeni prodejniho tymu ve vybrané firmé.

e Zhodnotte vysledky analyzy a vypracujte projekt zvysSeni produktivity prodejniho
tymu ve firmé.

e Vyhodnotte ekonomickou narocnost a rizika spojena s realizaci navrhového
feseni.

Zaveér



Rozsah diplomové préce: 70 stran
Rozsah priloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BELOHLAVEK, Frantisek. Jak vést a motivovat lidi. 5. vyd. Brno: Computer Press, 2008,
113 s. ISBN 978-80-251-2235-8.

BURES, Ivan. Jak aspésné fidit prodejni tym. 3. rozs. vyd. Praha: Management Press,
2004, 144 s. ISBN 80-7261-109-7.

FORSYTH, Patrick. Jak motivovat sviij tym. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 98 s. ISBN
978-80-247-2128-6.

LAKHANI, Dave. Jak prodavat, kdyz nikdo nekupuje: a jak prodavat jesteé vice, az lidé

a firmy kupovat zaénou. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 204 s. ISBN 978-80-247-3309-8.
REZEK, Jifi a Alena FILIPOVA. Uméni prodavat. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 163 s. ISBN
80-7169-905-5.

Vedouci diplomové prace: Ing. Jifi Vanék
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 21. ¢ervna 2013
Termin odevzdani diplomové prace: 12. srpna 2013

Ve Zliné dne 21. ¢ervna 2013

) Wi 24 \ ) ‘
ﬁ VH/UL_J E L.S.. SN % CL,LC%C (%< !
prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkové \ Pt Ing. Pavla Staiikova, Ph.D.
dékanka % reditel istavu



PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze:

e odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona &. 111/1998
Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zakonl (zédkon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdg&jsich pravnich predpist, bez ohledu
na vysledek obhajoby’;

e diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informa¢nim systému,

e na mou diplomovou praci se plné vztahuje zékon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o
pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zdkon) ve

Mewr

znéni pozdgjsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3%;

e podle § 60° odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zling prévo na uzavteni licen¢ni smlouvy
o uziti kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zdkona;

! zdkon ¢ 111/1998 Sb. o vysokych Skoldch a o zméné a doplnéni dalSich zdkonii (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi,
§ 47b Zverejrovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka Skola nevydélecné zverejiiuje disertacni, diplomové, bakaldské a rigorézni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véeté posudki
oponentii a vysledku obhajoby prostFednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpisob zvefejnéni stanovi vnitini predpis
vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalafské a rigordzni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnii pred
kondnim obhajoby zvefejnény k nahliZeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté
pracovisté vysoké Skoly, kde se md konat obhajoba prdce. Kazdy si miZe ze zveFejnéné prdce poFizovat na své ndaklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prdace autor souhlasi se zvefejnénim své prdce podle tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

[Ny

zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonit (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prdva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzdéldvaci zaFizeni, uZije-li nikoli za icelem pFimého nebo neptimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zikem nebo studentem ke splnéni skolnich nebo
studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo Skolskému & vzdélavaciho zaFizent (skolni dilo).

w

zdkon ¢ 12172000 Sb. o prdavu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisii, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské &i vzdélavaci zatizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavreni licencni smlouvy o uZiti skolniho dila (§ 35 odst. 3).
Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vdzného divvodu, mohou se tyto osoby domadhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistavd nedotceno.



e podle § 60° odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou préci - nebo poskytnout licenci

k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméase Bati ve Zling,
kterd je oprdvnéna v takovém pifipad¢ ode mne pozadovat pfiméfeny ptispévek na uhradu
nékladi, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoieni dila vynaloZeny (az do
jejich skutecné vyse);

pokud bylo k vypracovéni diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke  studijnim
a vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové prace vyuzit
ke komer¢nim uceltim.

Prohlasuji, Ze:

e jsem diplomovou préci zpracovala samostatné a pouzité informa¢ni zdroje jsem citovala;

e odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana
do IS/STAG jsou totoZné.
0&/
Vs ee f2
Ve Zling __#2. 7. 227 S o

* zdkon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkomi: (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(2} Neni-li sjedndno jinak, miZe autor Skolniho dila své dilo uZit & poskytmout jinému licenci, nenmi-li to v rozporu

i3

s opravnénymi zdjmy $koly nebo $kolského ¢i vzdélavaciho zafizeni.

Skola nebo skolské ¢i vzdéldvaci zaFizeni jsou oprdvnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosaZeného
v souvislosti s uZitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pFimérené prispél na ithradu nakladii, které na vytvoreni dila vynalozily, a
to podle okolnosti aZ do jejich skutecné vyse; pFitom se pFihlédne k vysi vydélku dosaZeného skolou nebo Skolskym ¢&i vzdéldavacim zaFizenim z
uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zvySenim produktivity prodejniho tymu. V teoretické casti
prace jsou uvedeny zakladni teoretické poznatky z oblasti prodeje, vedeni prodejniho ty-
mu, produktivita prace. Analyticka ¢ast prace je vénovana analyzam prodejniho tymu ve
firm¢ Oriflame a vedeni manazerky. V projektové ¢asti je navrzen soubor novych aktivit

pro zvySeni produktivity tymu, ktery je vyhodnocen analyzou rizik, ndkladd a ¢asu.

Kli¢ova slova:

Prodej, prodejni tym, manazer, lidr, produktivita prodejnihotymu, sitovy marketing

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on increasing the sales team productivity. The theoretical
part includes theoretical knowledge of sales, leading sales team, productivity of labour.
The analytical part of the thesis analyses the sales team in company Oriflame and leader-
ship. In the project part there is set of new activities designed to increase the productivity

of the team, evaluated by analysis of risks, costs and time.

Keywords:

Sale, Sales team, Manager, Leader, Sales Team Prroductivity, Multi-level marketing
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UvVOD

Prodej je v soucasnosti zasadni pojem, ktery vladne svétem a dennodenné se lidi dotyka,
nékterych na strané prodejce a vSech na strané zdkaznika. Dne$ni zakaznik ma stale vice
moznosti pro vyber zpisobu nakupovani zbozi. At uz se jedna o jakykoliv druh prodeje,
pro firmu, kterd si stanovila za cil prosperovat, je vzdy na prvnim misté zédkaznik, ktery
zbozi kupuje. V soucasné dob¢ je zaznamenan velky rozmach ptimého prodeje a ve spous-

té firem, jak Ceskych tak zahrani¢nich je kladen diiraz na zvySovani produktivity prace.

Diplomova prace se zabyva produktivitou prodejniho tymu ve firm¢ Oriflame a jejim zvy-
Sovanim. Téma jsem si zvolila, protoze se jedna o moji prodejni skupinu, kterd stagnuje a
vyzaduje vétsi dohled a praci s tymem. Ve firmé Oriflame pasobim jiz vice nez 5 let, zhru-
ba 2 roky se vénuji vedeni této skupiny jako manaZzerka. Jedna se o piimy prodej prostied-
nictvim katalogi, kdy se vyrobky pohybuji nejkratsi cestou od vyrobce pies kosmetického
poradce piimo ke spotiebiteli (zakaznikovi). Zakaznici radi objednavaji z pohodli svého
domova nebo prace a ¢im dal vice lidi se ptipojuje k firmam piimého prodeje, aby se staly
kosmetickymi poradci. Je otdzkou, zda nazvat tyto prodejce skupinou nebo tymem. Ve své
podstaté se jedna o prodejni skupinu, kazdy prodejce je samostatny, nicméné je zde snaha
z této skupiny vytvofit tym, ktery spolupracuje pomoci sdileni poznatkd, skoleni, team-
buildingovych akci a dalsich aktivit. V tomto tymu je zapotiebi se zaméfit zejména na pro-
duktivitu a efektivitu obchodnikui. Situace je o to slozit&jsi, ze 1lidé vétSinou nevstupuji do
firmy Oriflame, aby se stali prodejci, ale aby si vyrobky objednavali levnéji pro sebe a
svoji rodinu. Proto neni jednoduché fidit tym, ktery nema prodej jako svoji hlavni ¢innost,
ale povazuje ji za dobrovolnou praci a zalezi pouze na kosmetickych poradcich, jak vyso-
kou objednavku podaji a jestli si nakoupi zbozi pouze pro sebe nebo uskute¢ni prodej. Ci-
lem moji diplomové prace je navrhnout kroky pro zvyseni produktivity prodejniho tymu,
konkrétné se chei zabyvat vedenim prodejniho tymu tedy zaméfit se na Skoleni, motivaci

prodejct, pti¢iny neuspechu.

Diplomova prace se skladd se dvou Casti — teoretické Casti a praktické. Teoretickd Cast
popisuje teoretické poznatky z oblasti prodeje, vedeni a fizeni prodejniho tymu, role mana-
Zera. Praktickd ¢ast zobrazuje analyzu prodejniho tymu ve firmé Oriflame, vedeni mana-

zerky a projekt na zvysSeni produktivity prace (zvyseni prodejnich vysledkt a obratu).
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1 PRODEJ

Prodej prevazné znamena pohyb vyrobkt od vyrobce ke spotiebiteli — zakaznikovi. Kazdy
¢lovék néco prodava, ackoli mnozi mohou namitat, Ze oni urcité neprodavaji, neni tomu
tak. Prodavame i sebe, kdyz jdeme na piiklad na pohovor se uchazet o praci. Existuje né-
kolik typu distribuce. Prvnim z nich je cesta, ktera vede od vyrobce pies velkoobchody,
nasledné maloobchody k zakaznikiim. Druhy typ je podobny, nicméné jako meziclanek je
vynechén velkoobchod a ve tietim typu uz schazi i maloobchod, cesta jde tedy od vyrobce
(dodavatele) ptimo k zdkaznikovi (spotiebiteli). Podivame se na posledni specificky druh
prodeje, ktery u zédkazniki ziskava stale vétsi oblibu — je jim tzv. ptfimy prodej nebo také

pfimy marketing. [Lykova, 2002, str. 17]

1.1 Primy prodej

Podle Asociace osobniho prodeje piimy prodej nabizi vysoce kvalitni vyrobky za vyhod-
nych obchodnich podminek, poskytuje ptilezitost pro rozvoj drobného podnikani a vytvari
moznosti pracovniho uplatnéni. Tento druh obchodu vyzaduje stanoveni jasnych pravidel a
jejich dodrzovani. Nejcastéjsimu divody, pro¢ lidé (Castéji zeny) vstupuji do podnikédni
Vv pfimém prodeji, jsou Casova flexibilita a absence vstupnich investic a rizik. Charakter

prace je zaloZen na neformalnich vztazich. [Asociace osobniho prodeje, 2013]

Clenové Asociace osobniho prodeje

o Amway Cesk4 republika, s.r.0.

o Avon Cosmetics, s.r.o.

o JUSTCS,s.r.o

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

o NU SKIN s.r.o.

o PartyLite s.r.o.

o VORWERK CS k..

o ORIFLAME Czech Republic, s.r.o.

Tento typ prodeje usiluje o pfimy kontakt s findlnimi zakazniky. Nabidka zbozi probiha
pomoci katalogového prodeje, teleshoppingu, ptipadné prostiednictvim elektronickych
médii (internetu) a je vhodné pro typy vyrobku, které 1ze dodavat i bez piimého vyzkouse-

ni. Dtlezité je vytvofeni a udrzovani databaze zédkaznika. [Lykova, 2002, str. 17]


http://www.osobniprodej.cz/amway
http://www.osobniprodej.cz/avon-cosmetics
http://www.osobniprodej.cz/just
http://www.osobniprodej.cz/mary-kay
http://www.osobniprodej.cz/nu-skin-s-r-o
http://www.osobniprodej.cz/partylite
http://www.osobniprodej.cz/vorwerk
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Ptimy prodej se také da rozdélit podle toho, z kolika trovni je slozena struktura prodavaji-

cich — jednovrstevny nebo vicevrstevny (tzv. sitovy marketing).

1.1.1 Sifovy marketing

Sitovy (viceuroviiovy) marketing neboli MLM (z anglického Multi-level Marketing) je jiz
dnes znamym pojmem a ptipojuje se do tohoto systému ¢im dal vice lidi, ktefi maji strach

zaCit samostatn€ podnikat. Dalo by se fici, Ze se jedna o nejméné rizikové podnikani.

Kazdy, kdo se zabyva systémem sitového marketingu md moznost byt distributorem, po-
radcem nebo obchodnim partnerem. Pojem Sponzor oznacuje osobu, kterd nového zajemce
seznami se systtmem MLM a uvede jej do podnikani. V ptipad¢, Ze se lidé rozhodnou tvo-
fit si svljj tym a jsou v tom Uspésni, ek je financni 1 Casova svoboda, rozvinou svij lidsky
potencial a splni si fadu svych Zivotnich cilii a to diky tomu, Ze pomahaji druhym lidem
dosahnout uspéchu. Lidé v MLM si vybiraji firmu, ve které chtéji pracovat, svoje spolu-
pracovniky, ¢as a misto, kde budou pracovat a také styl prace. Od prvniho dne v sitovém
marketingu jsou svobodni. Vyrobu, skladovani, dopravu, marketing, vyvoj novych vyrob-

ki a mnoho dalSich fesi firma (ne nezavisly distributor). [Kalench, 1995, s. VI, X, 2, 5]

., Sitovy marketing je primy prodej vyrobkii a sluzeb provadeny osobné primo spotrebite-
lim prostrednictvim nezavislych distributorii nebo prodejcii, kteri mohou ziskavat svoji
odménu jednak za viastni prodejni obrat, jednak v zavislosti na prodejnim obratu téch,

které k tomuto podnikani oni nebo jiné osoby privedli. “ [ Asociace osobniho prodeje, 2013]

Hana Kolmanova oznacuje sitovy marketing jako strukturovanou cestu vyrobkli nebo slu-
zeb prostiednictvim sité gramotnych spotiebitelil, kteti si vyhodné sami nakupuji. Tato sit’
funguje na principu ,.hodné lidi trochu nakupuje®. Jde o podnikani, které si lidé buduji ve
svém volném case, nabizi jim pfilezitost pro lepsi zivot. Sitovy marketing je oznaCovan
jako podnikatelska prilezitost 21. stoleti. Reklama je nahrazena osobnim doporucenim.
Distributor neboli poradce oznacuje ¢lovéka, ktery si zakoupil licenci (registraci) a stal se
¢lenem spotiebitelské site. Sponzor je ¢lovek, ktery vyhledava vhodné zdjemce a pomaha
jim v rozjezdu jejich a potazmo i svého podniku. Lidr je sponzor, ktery pomaha lidem jak
budovat jejich podnik, tak jim i pomaha rast jako osobnostem, neustale se zdokonaluje,

stava se vidci osobnosti a vychovava nové nasledovatele. Vyhodami sitového marketingu
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je, ze zde nerozhoduje vek (spodni hranice byva 18 let), nizké riziko (Clenstvi stoji do 1000
K¢), je zde neomezeny potencial piijmi a neni potieba zadnych zaméstnanct. Podle Dona
Failly je lidrim doporuceno vénovat 95 % casu do tymu (schizky a vzdélavani), 2,5 %
klientim (prodej) a 2,5 % potenciadlnim seridoznim zdjemctm. Hlavni diraz mé byt kladen
na vychovu vedoucich osobnosti. Kolmanova zdaraziuje, ze sitovy marketing neni o pro-

deji, ale o budovani vztahti a obchodnich siti. [Kolmanova, 2005, s. 8-11, 63]

1.2 Prodejni techniky a nastroje

Prodejnich technik a nastrojt je spousta. Autorka Scottova uvedla ve své knize 5 zaklad-
nich kroka prodeje v multilevelové firmé: Upoutat pozornost budouciho zédkaznika, vzbu-
dit a udrzet zajem, vyjadrit presvédCeni, Ze tenmto vyrobek je uziteCny, stimulovatv zdkaz-
nikovi touhu vyrobek ziskat, dosahnout uspé€sného zavéru — zdkaznik koupi vyrobek nebo

se zaregistruje do firmy jako distributor. [Grahamova Scottova, 1992, s. 85]

Dalsi prodejni techniku uvadi autorka knihy Jak organizovat a fidit GispéSny prodej Jana
Lykova, zahrnuje nasledujici dil¢i ¢innosti: [Lykova, 2002, str. 75]

Vyhledavani novych zakaznikt
Ziskani prilezitosti pro prezentaci
Sdé¢leni vyhod vyrobka

Potlaceni namitek zakaznikt
Vyjednavani

Pouziti obchodnich pomucek

N o a > w DN RE

Uzavfeni obchodu

Pro rychlé zvySeni prodeje je zapotiebi udélat nékolik kroktl, které jsou nutné ke splnéni
stanovenych cili a ziskani novych zdkaznikii. To znamena pracovat diukladnégji, vice nez
drive a ve firm& budovat hlubsi vztahy. Mezi konkrétnimi kroky patii obvolani neaktivnich
a potencialnich zdkaznikl, naucit se nové prodejni strategie presvédcovani nerozhodnych.
Autor Lakhani zastava nazor, ze je lepsi hledat lidi, ktefi mohou maji potfebu a moZnost
zakoupit si, co prodejce nabizi, misto hledani vhodnych produktt pro lidi, kteti maji peni-
ze. [Lakhani, 2010, s. 29]
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1.3 Péce o zakaznika

Firmy, které se zabyvaji prodejem, mohou dnes pieZit jen diky péci o stavajici zakazniky.

Samoziejmé se musi zamé&fit 1 na ziskavani novych zakaznikd, ale podle prizkumi je zis-

kani nového zdkaznika pétkrat nakladnéjSi nez udrzeni stavajictho Budovani zédkaznické

vérnosti je dulezité, protoze vérni zakaznici davaji doporuceni, jsou pratelsti a zaplati Klid-

n¢ i vice za produkty jen kviili dobrym sluzbam. Podle Barbary Glanz existuje strategie pro

udrzeni zdkaznik, ktera se sklada s n¢kolika zasad uvedenych niZe. Jsou zde vybrany ty,

které jsou pouzitelné pro ptimy prodej. [Glanz, 1996, s. 7, 83-87, 118]

1.

Pravidelna a tvoriva komunikace.

Je zapotiebi komunikovat se zakazniky pravidelné (osobné nebo telefonicky), vy-
tvofime tim zékaznickou vérnost a predejdeme mnoha problémtim.(napt. telefonaty
zakaznikiim — pozdravit a ptat se na kvalitu sluzeb, k Gaétam piidat listek s podéko-
vanim, ze jsou nasimi zakazniky a pfidat telefonni ¢islo, kam mohou zasilat navrhy

na zlepseni).

Ziaruka kvality sluZeb

Jedna se 0 dodavatelsky systém na vysoké Urovni. Zaruka kvality sluzeb dava za-
kaznikovi najevo, ze sluzby organizace jsou natolik vynikajici, Ze se mohou za né
zaruCit.

Odmény za ¢asté nakupy

Nejlepsim zakaznikiim by se mély davat zvlastni prémie, kterymi si je vice udrzime
napft. vérnostni karty, kazdy desaty produkt, ktery si zakaznik koupi, je zdarma, ne-
bo za ttratu uréitého obnosu bude pfisti zakazniktiv nakup 0 15 % levné;jsi).
Zv1astni sluzby

Jednd se na ptiklad o sluzbu, kdy pracovnik zna zakaznikovy potieby, pozadavky,
vkus a bude mu volat, kdyz dostane zbozi, které by se zakaznikovi mohlo libit. Set-
i1 tim zdkaznikovi ¢as a dava mu pocit vyjimecnosti.

Vychova zakazniki

Vychovou zakaznikti je myslena jejich lepsi informovanost. Poradit jim, naudit je

pouzivat nase produkty formou Skoleni, seminaiti nebo individualni instruktdzi.
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2 PRODEJNI TYM

Tym obecné mé né€kolik charakteristickych znakii: spoluprace neni hierarchicka, vSichni
jsou na stejné Urovni (maji stejnd prava a povinnosti), vyskytuji se zde rizné charaktery
osobnosti, rozdilné zkuSenosti a védomosti, tym si organizuje pievadzné svou praci sam.
Pracovni skupiny, které jsou povazovany za tym, dosahuji viditelné lepsich vysledka a jsou
V praci spokojenéjsi a motivovanéjsi. Praci tymu fidi cile. Idealni pocet ¢lent je 5 az 7 lidi.
Velkou pracovni skupinu je lepsi rozdélit do mensich podskupin. [Meier, 2009, s. 7 - 11]

Prodejni tym uz ze svého nazvu vypovida o tom, Ze se bude jednat o skupinu lidi prodava-

jicich urcity produkt. Zamétime se na vybér ¢lent do tymu, Skoleni a motivaci tymu.

2.1 Vybér ¢lent tymu

Zacneme tim, jak by m¢l vypadat profesionalni prodejce. Jifi Rezek popisuje ve své knize
Uméni prodat, ze by mél mit jist¢ osobnostni piedpoklady, které si uvedeme nize, silnou
osobni motivaci, schopnosti a dovednosti prodejce (komunika¢ni schopnosti a doved-
nosti, schopnost empatie, koncentrace, schopnost pracovat s informace, organizace prace a
Casu) a také znalosti a védomosti, které ziska pomoci Skoleni a uceni se (0 produktu, fir-
me, trhu a konkurenci, atp.). Touha po dalsim vzdélavani je velmi dilezitym aspektem

uspésného prodejce a celkove tspésného ¢lovéka. [Rezek, 2000, s. 10-13]

Osobnostni predpoklady iispéSného prodejce:

e Aktivni, iniciativni (s mirou)

e Extrovert, pratelsky, komunikativni, Sebejisty

e Vyrovnany, odolny vici zatézi

e (Odpovédny, spolehlivy

o Vytrvaly, trpélivy

e Flexibilni (ménit piistup podle osobnosti zakaznika)
e Pozitivni pfistup, nadhled a smysl pro humor

e Ctizaddostivy (touha néceho dosdhnout)

Podle Ivana BureSe bychom si méli vybirat ¢leny tymu podle nize vypsanych osobnich

vlastnosti, dale rozvinutych prodejnich schopnosti (vyjadfovaci schopnost, vystupovani,
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takt, presvéd¢ivost) a odbornych znalosti produkti (znalost firmy, produktu, obchodnich

podminek), které uvadi v knize Jak Gspé&sné fidit prodejni tym. [Bures, 2004, s. 10-12]

o Iniciativa (aktivni pfistup, samostatnost)

o Usudek (racionalni chovani)

o Sebevédomi (znalost sebe sama a svych moznosti)

o Cit pro obchod (vcitit se do zakaznika, vycitit obchodni piilezitost)
o Ptimocarost a upfimnost (loajalita k firm¢, vstiicnost)

o Sebekriti¢nost (objektivni pohled na sebe, odstranéni chyb)

o Radost z uzavieného obchodu (zaméfeni na cil)

Hana Kolmanovéa se zamé¢tfuje na multilevelové firmy a véfi tomu, ze uspéch takového
podniku nezavisi na vychovani dobrych prodejct, nybrz dobrych lidri. Jak tedy hledat lidi
do tymu? Autorka knihy Mate také sviij penézovod? radi ptat se lidi kolem sebe na dopo-
rudeni, Iépe feceno, aby nam oni doporucili nékoho ze svého okoli, kdo hledd moznost, jak
si ve svém volném Case vybudovat vlastni podnikani (osloveni tfeti osoby). Tato metoda je
V praxi nejpfirozendj§i a neju¢inngjsi. Lidé 1épe reaguji, kdyz nejsou osloveni piimo. Zadat
o doporuceni je mozné vSude, zakladem je napsani seznamu kontakti (svych znamych) a
nasledné si domluvit schizku. Na druhém misté v efektivnosti vedou pratelska domaci
setkani, kde se predvadi hlavné zboZzi. Je zde moZznost i vefejnych prezentaci, nicméné
nejsou tak efektivni, protoze k lidem nepfistupuji individualné. V sitovém marketingu by
se neméli hledat prodejci, ale ,,budovatelé siti“. Tito lidé jsou piatelsti, lehce navazuji kon-
takty, vypracovali si seznam kontaktii, jSOUu ochotni ucit se nové véci, navstévuji vzdéla-
vaci i spolecenské akce, jsou spolehlivi, vyzatuje z nich klid a sebejistota, pravideln¢ pou-
Zivaji produkty firmy, dbaji o svij vzhled a investuji do svého byznysu minimalné 10
hodin tydné. Zakladni ¢innost aspéSnych vedoucich pracovniki je Skoleni, proto je vhod-
né sméfovat pozornost nNa ucitele, organizatory, Zeny v domacnosti (trpelivé skolitelky).

V sitovém marketingu vedou manzelské pary. [Kolmanova, 2005, str. 53-61]

2.2 Skoleni prodejniho tymu

Uspé&sny a schopny prodejce musi oplyvat znalostmi a védomostmi, bez kterych by prode;
byl jen velmi obtizny. Jifi Rezek a Alena Filipova ve své knize Uméni prodavat uvadi, ze
jsou kli¢ové znalosti o produktu, sortimentu a sluzbach, o firm&, o trhu, o konkurenci,

0 regionu (teritoriu), o pravnich ptedpisech, o technikach prodeje a prodejni taktice.
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SKOLENI NOVYCH DISTRIBUTORU

John Kalench se zabyva $kolenim novych distributori piimo v syst¢ému MLM. Podle n¢j
by skoleni méla probihat ve fazich, novi lidé v byznysu by méli projit §kolicim programem
pro nové distributory, ktery trva kratkou dobu, a je piijemny. Casto se stava, ze skolitelé
ziskali béhem nékolika mésict a let znalosti 0 vyrobcich, firmé a celé obchodni ptilezitosti
a snazi se to béhem nékolika prvnich hodin naucit novacka, coz je nemozné. Snahou by
mélo byt dosahnuti n¢kolika cilti a nezahltit pfitom novackovu mysl spoustou informaci.
Navic Skolit by nemél zkuSeny Clovék, ale novy distributor, ktery uz ma za sebou par
uspecht a kazdy ho miize napodobit (tento ¢loveék ma spoustu energie, bude mluvit jedno-
duse a vyvaruje se odbornym vyraziim). Systém Skoleni novych distributorii tvoii 3 ¢asti:
systém hodnot, produkty (vyrobky) a nakonec obchod (podnikani). Pro kazdého tGcastni-
ka predem pfipravit sadu pomocnych materidlii, informacni tiskoviny a pracovni seznamy
(viz. nize). Skoleni musi hned od zagatku zaujmout a pfimét distributory ke spolutidasti,
byt aktivni (zapojit ucastniky do procesu) a trvat dvé az dvé a pil hodiny. Zkusené lidi
vyuZijeme pro pokroéila $koleni vedoucich pracovnikil. Skolit novacky novymi lidmi je
dilezité i z toho diivodu, Ze se co nejdiive nauci sami Skolit druhé, a to je pfedpoklad pro
uspesné zvladnuti sitového marketingu. Autor knihy Jak byt nejlepsi v systému MLM tvr-
di, Ze vychovat dobrého Skolitele nemusi trvat mésice, podle jeho syst¢ému mohou novi
distributofi skolit jiz za dva nebo tfi tydny. [Kalench, 1995, s. 65-67, 70-71, 199-200]

1. FAZE: SYSTEM HODNOT

Doba trvani je 15 az 20 minut. V této ¢asti pomoci novym distributoriim stanovit si cile a
ujasnit své poslani. Nasledn¢ jim ukéazat svoji mapu pokladu (kolaz obrazi toho, co chcete
délat, co chcete mit, ¢im chcete byt) a uvést piibeéhy uspésnych distributort. [Kalench,
1995, s. 17, 44, 201]

2. FAZE: ZNALOST VYROBKU

Doba trvani této ¢asti je 45 minut az jedna hodina. Produkty jsou alfou omegou tohoto
podnikani a kazdy, kdo chce byt v pfimém prodeji tspéSnym, musi byt sdm sobé& nejlepsim
zakaznikem, byt z produktli nadSeny. Tajemstvi je v tom ukazovat lidem skute¢né vyhody
zboZi, vysvétlit, ¢im mize byt prospésné a jaké vyhody produkt poskytl pfimo nam (vlastni
zkuSenost). Na Skoleni je dobré spole¢né objevovat uzitek, protoZze zakaznici maji zajem
veédét, co jim produkty pfindsi a jak zmeéni jejich zivot (daleko vice nez jaké ptisady pro-

dukt obsahuje). V ramci cviceni spole¢ného hledani napada si kazdy Gcastnik $koleni
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snazi uvést vyhody nabizené¢ho zbozi a vedouci je zapisuje na velky papir (nasledn¢ si je
ostatni opiSou do sesitu). Je dilezité nechat volny tok myslenkam a pfipadné Gpravy nechat
az na konec. Kdyz si na vyhody piijdou ucastnici sami, d4 jim tohle cviceni daleko vice,
nez kdyz jim to vedouci nadiktuje. Pouzijme pracovni seznam ,,vyhod vyrobkii“. Dale je
potfeba naucit kazdého nového distributora odpovidat na nejbéznéjsi otazky, které jim bu-
dou klast potencialni zékaznici jejich produkt — doporucuje Se na pocitaci vytvofit seznam
nejcastéjSich otdzek spolu s dobrymi a divéryhodnymi odpovéd'mi (opét je mozno vyuzit
spolecné hledani napadt, pomoci hry, sestavit druzstva, coz stmeli i tym — pracovni se-
znam ,,nejcastéji kladenych otazek*). Nyni je potfeba se zaméfit na zakazniky, dalsi cvi-
¢eni se jmenuje ,,Kdo bude s nejvetsi pravdépodobnosti pouzivat naSe zbozi,, a spo¢iva ve
vytvofeni seznamu budoucich zakaznikii. Je doporuceno vytvofit seznam sto jmen a se-

fadit podle dulezitosti. [Kalench, 1995, s. 77, 81-93, 203]

3. FAZE: ZNALOST OBCHODOVANI

Jedna hodina je optimalni pro trvani treti ¢asti. Velmi dobrou pomtickou pro $koleni spolu-
pracovnikll je seznam nejbeéznéjSich namitek, se kterymi se mohou setkat (inspiraci mohou
byt namitky, se kterymi ptiSel do styku vedouci nebo spolupracovnici), pomoci spolecného
hledani napadii vymyslet dal§i ndmitky, nalézt za nimi skryté otazky a odpovédét na n¢ —
pracovni seznam ,,namitek*. Toto cviceni Ize provést bud’ s celou skupinou naraz, nebo
jesté 1épe - rozdélit do pracovnich skupinek a nakonec se opé€t spojit a vybrat ty nejlepsi
odpovédi. Ucastnici si budou seznam i jeho obsah pamatovat, protoze nad nim pfemysleli a
na odpovédi prisli sami. VytéZzime maximum z tymové spoluprace, kdyz se jesté na zaver
zeptame, jak se jim cviceni libilo. Tohle cvi¢eni miize byt vedeno kterymkoli novym ener-

gickym distributorem. [Kalench, 1995, s. 154-157]

SKOLENI PRODEJNIHO TYMU

Ivan Bures vidi vycvik prodejniho persondlu v osvejeni spravnych informaci - pomtckou
prodejniho zastupce je tzv. Obchodni manual, kde jsou uvedeny dulezité informace o fir-
mé&: organizace firmy, vyznamné firemni udaje (napt. historie firmy), katalogy, ceniky, ob-
chodni podminky, zakaznici (adresy a telefony zakazniki, ¢asovy rozvrh navstév zékazni-
kt), propagacni materialy, prodejni technika (seznam instruktdznich prodejnich pomticek
— navody pro komunikaci a argumentaci se zdkaznikem, ndvody na feSeni namitek a re-

klamaci, zdkaznické karty pro zaznamenavani informaci o zakaznikovi, instrukce jak vypl-
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nit objednavku atp.). Pfi sestavovani a prezentaci nabidky se zam¢fit na dosavadni situa-
ci zakaznika, zjistit jeho potfebu a najit pro n¢j feSeni. Bure$ se s Kalenchem shodne na
tom, ze je velmi dulezité prekonavat namitky, pracovat s nimi (nalézt pfi¢inu namitky) a

brat je jako ptiznak zajmu. [Bures, 2004, s. 27-30, 38-41]

2.3 Produktivita

Produktivita je obecné mira, ktera vyjadfuje, jak dobfe jsou vyuzity zdroje pii vytvareni
produkti. Vzorec je uveden nize. Vystup miize byt vyjadien v jednotkach nebo objemech
(napt. litry, kusy, vyrobky) nebo v penéznich jednotkach (ceny produkce atd.), vstupy jsou
lu lze produktivitu rozdélit podle trovné, ke které se jednotlivé vstupy a vystupy vztahuji

(podnikova produktivita, produktivita tymu, jednotlivce apod.). [Masin, 2000, s. 27]

p_ vystup
~ vstup

S pojmem produktivita souvisi i dalsi pojem - efektivita. Jako efektivni je oznaCovan stav
dosazeni pozadovanych vysledkd s minimalnim vydajem pouzitych zdroji (Casu, energie,
materidlu, penéz). VétSinou se jednad o ekonomické zhodnoceni (veli¢iny nemivaji stejny

rozm¢ér), kde je dosazeny ucinek porovnavan s vynalozenymi naklady. [Remtova, 2009]

2.3.1 ZvySovani produktivity

Produktivita je parametr, ktery charakterizuje stav ekonomické jednotky, a jejim zvySova-
nim se zabyva obor Primyslového inzenyrstvi. Dosahnout vyssi produktivity Ize i bez po-
tieby velkych investic do zafizeni, prostfednictvim rozvoje nefyzickych investic - zlepso-
vani pracovnich metod, organizace prace, efektivn€j$i vyuzivani potencialu pracovnika a
jejich rozvoj. Davody pro zvySovani produktivity v primyslovych podnicich i spole¢nos-
tech zabyvajicimi se Sluzbami je silici konkurence a vétsi poteba vyuzivat zdroje efektiv-
néji. ZvySovani efektivity neni jednorazova akce. K dosazeni uspéchu je nutny osobni
priklad manazera, poskytovani informaci, zajisténi komunikacnich kanali a neustala

orientace na vzdélavani a trénink vSech pracovniki. [Masin, 2000, s. 10, 13, 19]
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Postup pfi zvySovani produktivity prace: [Bélohlavek, 2008, s. 4]

1. Sledovat pracovni postup nejlepSich pracovnikii a dle toho urcit nejlepsi zptisob
vykonavani prace

2. Vybrat vhodné pracovniky podle jejich pracovni kapacity, fyzické zdatnosti a odol-
nosti proti tnave

3. Dohlizet na to, zda pracovnici dodrzuji stanoveny pracovni postup a dosahuji oce-
kavanych vysledkl

4. Motivovat pracovniky k vy§§imu vykonu za pomoci tkolové mzdy (ne hodinové)

5. Pfesunout odpovédnost za praci z délnikli na manazery

2.3.2 Méreni produktivity

M¢teni produktivity je potieba provadét kontinualng, vysledky pribézné revidovat a inter-
pretovat, v opacném piipad€ se jedna o plytvani ¢asem. Vysledky jsou vyjadiovany jako
pom¢ér vici urcitému standardu produktivity. Tento pomér se nazyva index produktivity a
ukazuje, zda v boji s produktivitou vyhravame ¢i nikoliv. Je potieba urcit standardy pro-
duktivity, které se zjistuji riznymi zpusoby — jako vysledky ptfedchozich obdobi (mésic,
rok), jako vyjimecné vysledky ptredchozich obdobi nebo jako vysledky dosahované konku-
renci. Nejdiive se méfi a porovnava produktivita, nasledné by mélo dojit ke zlepseni metod

a stanoveni standardd. [Masin, 2000, s. 28, 30, 96]

Index produktivity — IP

aktualni produktivita
P = — %X 100
standard produktivity
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3 ULOHA LiDRA

Uloha lidra spo¢iva ve vedeni tymu lidi (leadership). Jeho praci je, aby byl tym motivova-
ny a podaval co mozna nejlepsi vykony. Nékdy se na lidra pohliZi jako na toho ,,hodného®,
ktery chce pro vSechny jenom dobro, nikdo nic nemusi, hlavné, aby vSichni byli spokojent,
a na manazera jako na toho ,,zI¢ho*, ktery nikomu nic nedaruje, je tvrdy a netstupny.
Podle mého nazoru je idealni byt efektivnim lidrem, ktery zna svij tym a ma v sobé znaky

manazera, ktery vyzaduje vysledky.
Podle teorie ryst se tspésny vedouci vyznacuje ur€itymi rysy:

e Schopnosti
e Znalosti a dovednosti
e VIlastnosti osobnosti

e Postoje

Co se tyCe schopnosti, jedna se o kapacitu osobnosti vykonavat né¢jakou ¢innost. Jsou zde
dilezité rozumoveé schopnosti (inteligence), které¢ zahrnuji strategické a operativni mysleni
a navic pruznost mysleni. Znalosti jako teoretické informace ziskané studiem jsou zapo-
tiebi odborné plus znalosti managementu. Dovednosti neboli praktické navyky, které lze
ziskat praxi nebo vycvikem, by m¢ mit manazer z oblasti organizace prace a fizeni Casu,
vedeni lidi, motivovani a delegovani, dale komunika¢ni dovednosti, vyjednavani a prace na
pocitaci. Z hlediska vlastnosti osobnosti se ispésny vedouci vyznacuje asertivitou (zdravé
sebeprosazovani), vyrovnanosti, je komunikativni a méa schopnost ovliviiovat ostatni, do-
kaze se vcitit do lidi, je odpovédny, vytrvaly, diisledny a pruzny. Vyznacuje se dilezitymi
postoji jako vztah ¢lovéka k jinym lidem, pfedmétim, skute¢nostem jako jsou orientace na
vykon/vysledek prace, orientace na zakaznika, tym, oddanost vi¢i formé a Cestnost.

[Bélohlavek, 2008, s. 14]

Manazer musi fidit tym. Jedna se o celkovy proces ziskavani vysledkli prostiednictvim
ostatnich lidi. Manazefi jsou hodnoceni nejen za vysledky své vlastni prace, ale také za
vysledky tymu. Existuje 6 kliCovych tlloh managementu: planovani, nabor a vybér zamest-
nanct, organizace, Skoleni a rozvoj, motivace, kontrola. Téchto ukolti musi byt dosazeno-
prostfednictvim nasledujicich ¢innosti: komunikace, feSeni problému, rozhodovani, kon-

zultace (Gc¢ast na jednanich). [Forsyth, 2009, s. 11]
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3.1 Koucovani

Podle Bélohlavka je kouCovani patrn€ nejsilnéjsi néstroj rozvoje pracovnikll. Jedna se o
rozvoj pracovnika za pomoci vedouciho. Slovo kouc€ink, jak se jinak fika koucovani, také
dobie vysvétlil autor knihy Jak byt motivujicim manazerem: ,, Koucovat znamend najit
priciny Spatnych vykonii nebo spatného chovani a diskutovat s clenem tymu o tom, jak chy-
by napravit. “ Znamena to fici ¢lenovi tymu, co se nam nelibi, vyslechnout si, jak to vidi on
a spolecné najit teSeni, dalSi postup vpfed. Chténym vysledkem je dosazeni zmény
Vv chovani, ve které se ¢len zavaze. Vyhodou je, Ze se ¢len tymu citi dobfe, je vnitin¢ moti-

vovan, ma zajem se zlepsit. [Fairweather, 2009, s. 106-107]

3.1.1 Stanoveni cild

Aby prodejni tym spravné fungoval, je potieba stanovit cile, které tym povedou k vyssim a

ale také naplnény, coz byva opravdu tézky ukol.

Cile jsou vize, sny napsané na papir spolu s ¢asovym terminem. Je tfeba velké cile rozlozit
do malych, Iépe splnitelnych cild, potom nebudou cile problémem, ale vyzvou. Kvalitni
cile budou ptinaset vytrvalost, motivaci, inspiraci a ladit dusevni a fyzické zdravi. Pfi préci
na malych dil¢ich cilech neztracet z dohledu dlouhodobé cile, to je vize, kterd musi zlstat
stala, cile se mohou lehce ménit. Kazdy ¢lovék mize dosahnout vybornych vysledki, kdyz
soustfedi své sily na jeden objekt (ukdznéné soustiedéni). Viid¢i osobnost pomahd lidem
identifikovat a konkretizovat jejich cil, je navigatorem. Nejdfive je potfeba s lidmi stanovit
cile, dale ur¢it prvni kroky k naplnéni, a hlavné vypracovat piesny plan. [Kolmanova,
2005, s. 28-29]

V ramci koucovani vedouci nezadava cile direktivné, ale spolu se ¢lenem tymu urci dil¢i
cile, které povedou k dosazeni kone¢ného cile. Diky tomuto kroku bude pracovnik vice
motivovan a angazovan do splnéni cili, které si za pomoci lidra sdm stanovil a ur€il, zda
jsou cile pro néj dosazitelné. Koucovani se zabyva pravé dosazitelnosti cilli, aby nebyla
prili§ snadné ani obtizné. Cile by se mély zadavat postupné a kazdy dalsi cil/ukol ma byt o
trochu t&€z8i nez ten predchozi. Timto zptisobem se 1épe piekonavaji prekazky. Velky slozi-

ty ukol je tieba rozd¢lit na fadu dil¢ich krokt. [Bélohlavek, 2008, s. 74]
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3.1.2 Zpétna vazba

Davat ¢lenim tymu zpétnou vazbu je duleZité, kdyz chce mit manaZer motivovany tym,
ktery pfinese vysledky. Jednad se o jeden z motivacnich faktort. Zpétnd vazba muize byt
pozitivni, ve které ¢lena za néco uptimné pochvalime nebo mu podékujeme (zvysi sebeve-
domi a motivuje k jesté lepsi praci), nebo produktivni (negativni), kdy se zamétime na to,
kde je prostor pro zlepSeni, pfipadné, co ude€lal Spatné (protoze motivujicimu manazerovi
zalezi na vysledcich). Hodnoceni vzdy musi byt pfeddno s citem, aby clovék odchazel
s dobrym pocitem, ze se mu néco podafilo a motivovany, nebo aby to horsi napravil. Zpét-
na vazba musi byt jednoducha a poskytuje se neustale, pokazdé kdyz chce manazer na n¢-
co reagovat. V pfipadg, Zze se mu néco libi, fekne to ¢lenovi, kdyZ vidi, co se mu nelibi
nebo co by Slo udélat 1épe, fekne to ¢lenovi tymu a koucuje ho. Zpétna vazba nic nestoji a
pritom ma velkou hodnotu. V obou ptipadech (jak pozitivni, tak negativni) se snazit davat
konkrétni zpétnou vazbu, co presné se manazerovi (ne)libilo — jednd se o tzv. popisnou
metodu. Jak zajistit efektivni zpétnou vazbu? Davat ji ihned, kdyz uvidi konkrétni jedna-
ni, v soukromi — mezi ¢tyfma o¢ima, ovéfit si, zda je vhodna chvile (ne kdyz je zane-
prazdnén), mluvit za sebe, v 1. osobé (,,Libilo/nelibilo se mi...*, ,,Myslim si...), soustie-
dit se jen na jednu véc (pii vyctu dobrého nebo Spatného chovani by manazer oslabil do-
pad zpétné vazby), byt presni - soustiedit se na chovani, plnéni konkrétniho tikolu, ne na
povahu cloveka, zapojit ¢lena tymu (pfi negativnim hodnoceni - vyslechnout ho, prodis-
kutovat, dohodnout se na zlepSeni v né¢jakém terminu a nasledné zkontrolovat), ovéfit si,
zda tomu rozumi, nedeprimovat ho a neponizit. Alan Fairweather také uvadi, Ze mame na
»sendvi¢ovou metodu® zapomenout (jedna se o techniku, ve které je negativni hodnoceni
»obaleno® z obou stran pozitivnim), podle néj nefunguje, protoze je moc opatrna a nepie-
svédciva. Tvrdi, Ze pokud budou manazefi se svymi lidmi jednat na rovinu, budou si jich
vice vazit, a bude existovat vétsi Sance zmeénit jejich chovani podle toho, jak potiebuji.
Pokud manazer neni spokojen s né€kterou strankou ¢lena tymu, musi mu to fici a v ptipade
potieby ho koucovat. Pozitivni zpétnou vazbu poskytuje v ptipad¢€, ze chce posilit urcité
chovani a motivovat své lidi, negativni, kdyZ ma zdjem na tom zmé&nit urc¢ité chovani, které
je na prekazku pInéni ukolt. Ukolem je piedavat zpdtnou vazbu, kterd motivuje nebo ale-

spon nedemotivuje. [Fairweather, 2009, s. 94-98, 108-116]
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3.2 Mentoring

Vudci osobnost byva dobrym ucitelem, inspiratorem a poradcem — mentorem. Mentor byl
puvodné muz, ktery vychoval Odysseova syna. PouZiva se dnes pro oznaceni moudrého a

davéryhodného radce. V systému MLM je tak oznacovan lidr. [Kolmanova, 2005, s. 23]

Mentoring je aktivita umoziujici novému ¢lenovi, tzv. mentee Cerpat z jednani, ptikladu,
rad a omyla zkuSengjsiho ¢loveéka - mentora, ktery zna danou problematiku/obor a je
schopny ptedat své zkusenosti a znalosti dalsim lidem. Mentor poskytuje novému ¢lenovi
podporu a rady, tykajici se jeho kariérniho rozvoje, nad ramec béznych vztahli mezi podfi-
zenym a nadiizenym. Mentoring znamend pro mentee pifedevsim aktivni vyménu nazori s
mentorem s cilem nalézt cestu pro dosazeni vyty¢eného cile. Hlavnimi pilifi jsou podpora
iniciativa, provazeni, nasmérovani k osobnimu rozvoji, zvySovani efektivity. Obohaceni z
tohoto vztahu je oboustranné — mentee (mentorovany) ziskavd mnoho novych poznatk,
védomosti, zkuSenosti, rychleji pronika do praxe. Mentor ma moznost uvédomovat si svou

odbornost, ucit se ji predavat dale, obohacovat se o nova feseni problému. (Athena, 2012)

3.3 Motivace

Pokud chceme piimét pracovnika k vyssi produktivité prace, je zapotiebi ho motivovat,
stimulovat a podporovat. Rika se, ze motivace neni vngj$i, ale vnitini, kdezto stimulace je
vnéj$i. Nemiizeme Cloveéka efektivné stimulovat zvnéjsku, aniz by mél alespont malou
vnitini motivace. Cim je vyssi tato vnitini motivace, tim je vykon &lovéka vyssi.

Faktory motivace

Motivace je velmi dileZitou soucasti vedeni lidi. Motivovany ¢lovek déla svou praci rad.
Nicméné nejtézsi tikol je zjistit, co konkrétni zaméstnance napliuje. Mezi faktory motivace

zaméstnancu patii podle Alana Fairweathera:

e jistota zamé&stnani

e pochopeni pro osobni problémy
e loajalita firmy k zaméstnanciim

e zajimava prace

e dobré pracovni podminky

e ohleduplné udrZzovana disciplina

e dobry plat
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e osobni rist a postup v organizaci
e pocit ucasti na déni ve firme
e uznani za vykonanou praci

Pti vyzkumu zjistil zajimavé poznatky. Manazefi si mysli, Ze pro zaméstnance jsou nejdu-

vvvvvv

vvvvvv

budou dé¢lat 1épe. Pokud nemaji radi svoji praci, doporucuje se vénovat jim ucelné sviij Cas,
davat jim pozitivni zpétnou vazbu a povéiovat je pravomocemi. Také jsou mozné praktické
kroky, které mtize manazer podniknout, aby byla prace pro ¢lena tymu zajimavéjsi - ob-
ménovat ¢innosti, které vykonava, prevést na n¢j neékteré ze svych tkoll, sveétit mu vice
odpovédnosti, pozadat ho, aby Skolil nebo zau€oval jiného Clena tymu, umoznit mu dalsi
odborné vzdélani. Dale soutéze v ramci tymu, skoleni, seminare, spole¢na zabava. Co se
ty¢e uznani, zaméstnanci chtéji slySet, ze udélali néco dobie (pozitivni zpétna vazba) a
nestaci pii formalnim hodnoceni jednou za rok, ale pokazdé, kdyz se jim néco podati. Po-
dékovani se maze projevit piilezitostnym darkem, darkovym poukazem, osobnim dékov-
nym dopisem, Ucasti na firemni akci. Praktickym ptikladem muze byt i darovani kvétin
K narozeninam, zajistovani oslav sezonnich svatkii (Vanoce, Velikonoce). Nepouzivat ale
Zadny darek nebo odménu jako nahradu za pozitivni zp&tnou vazbu. Upiimna slova dika
maji daleko vyssi cenu. A ke tfetimu motivaénimu faktoru, ktery ma pro zaméstnance vdhu
— pocit ¢loveka, ze to, co déla, ma vliv na Gspéch tymu a celé firmy. Zkratka, Ze jsou uzi-
tecni a ze na jejich nazoru zélezi (zaméstnanci chtéji, aby se manazeti na jejich nazor ptali
a brali ho v potaz, i kdyz nemusi byt realizovan, nicméné je t&si zajem). Je tedy dulezité
vénovat kazdému ¢lenovi potfebny cas a ziskat od néj zpétnou vazbu. Konkrétni piiklady
pro uspokojeni této potfeby — nechat Cleny tymu navstévovat schlize, nechat je potadat
informativni schiizky, ptat se na jejich nazory, referovat o jejich zpétnych vazbach. Kazdé-
ho ¢lena tymu muze motivovat jiny faktor, proto je potieba stravit s nimi ¢as a tyto faktory
rozpoznat (rozumét svym lidem po pracovni i osobni strdnce). Pokud nastane situace, Ze
¢len tymu fesi své osobni problémy, pravdépodobné ho nebudou motivovat k praci vyse
uvedené faktory. Maslowova hierarchie potieb tika, ze nejdiive musi byt naplnéna potieba

bezpeci, poté mlize naplnit potfebu na vyssi urovni. [Fairweather, 2009, s. 180-186]
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Potreba seberealizace

Potfeba uznani, ucty

Potreba lasky, ptijeti

Potieba bezpedi a jistoty

G J
4 N\
Zakladni télesné, fyziologické
potreby
\_ J

Obrazek 1: Maslowova pyramida [vlastni zpracovani]

Bélohlavek ve své knize uvadi konkrétni piiklady jednotlivych urovni Maslowova systému
Fyziologické potreby: ochrana zdravi a odstrafiovani rizik na pracovisti
Poti‘eby jistoty a bezpeci: perspektivnost firmy, zajisténi zaméstnani do budoucna

Potieba sounaleZitosti: dobré vztahy na pracovisti, které pfipoutaji pracovnika k firmé

(soutéze, kulturni akce apod.)
PotFeba uznani a ocenéni: pochvala, penize

Potieba seberealizace: dobfe organizovand pace, ktera pracovnikovi umozni ukazat

schopnosti a zaroven ho bude bavit

Co se tyce faktort motivace, nazyva je na rozdil od Fairweathera ,,motivy*. Radi se mezi
n¢: penize, osobni postaveni (snaha uspét kvili postaveni), pracovni vysledky/vykon
(soutézivost, srovnavani s ostatnimi), pratelstvi (dobrd atmosféra na pracovisti, pratelské
vztahy jsou nad vysledky nebo penézi), jistota (neriskovat, radéji mit malo, ale jisté, zadna
touha po vysokych piijmech nebo postaveni), odbornost (profesionalni rozvoj), samo-
statnost (d¢lat véci po svém, rozhodovat sami), tvorivost (kreativita, potieba vytvaret né-
co nového). Pro dobrou motivaci pracovniki je tfeba pochopit, které z téchto motivil jsou

pro né¢ dominantni. [B&lohlavek, 2008, s. 41-43]
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4 TEORETICKA VYCHODISKA

Tym by mél puisobit jako celek a snazit se o splnéni spolecného cile. Vzhledem k tomu, ze
se jednd o prodejni tym, ktery je dobrovolny, je zapotiebi zvySovat produktivitu zejména
motivaci (motivacni systém) a stanovenim pravidel a nastavenim cili. Diky tymové spolu-

praci se produktivita pfirozené zvySuje.

Postup pfi zvySovani produktivity prace:

Sledovat pracovni postup nejlepSich pracovnikli a podle néj urcit pracovni postup
Vybrat vhodné pracovniky
Dohlizet na to, zda pracovnici dodrzuji pracovni postup a dosahuji vysledk

Motivovat pracovniky k vy$simu vykonu

o > w0 N

Ptesunout odpovédnost za praci z délniki na manazery

Produktivita prace se méii naptiklad indexem produktivity, ktery byva vyjadiovan jako
pomér vici danému standardu produktivity a vysledek vyjde v procentudlnim ohodnoceni.

Tento ukazatel vyjadiuje, na kolik se sledovany objekt blizi standardu nebo zda jej doséhl.

aktualni produktivita

= X
standard produktivity

Stanoveni hypotéz:

e Predpokladame, ze vice nez 50 % kosmetickych poradkyn nepouziva nebo nezna
Jmenny seznam zakaznikd.

e Predpokladame, ze kosmetické poradkyné vidi hlavni problém pii zvySeni své pro-
duktivity (objednavky) v nedostatku zakazniku.

e Predpokladame, ze jen 20 % kosmetickych poradkyn pecuje o svoje zakazniky.

e Predpokladame, Ze vétSina kosmetickych poradkyil nechd zdkazniky, aby se sami

podivali do katalogu (bez jejich pomoci).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 FIRMAORIFLAME

Firma Oriflame byla zaloZena v roce 1967, v Ceské republice funguje od roku 1990. Jedna
se 0 mezinarodni kosmetickou firmu pfimého prodeje, ktera nabizi ptfirodni Svédskou kos-
metiku vysoké kvality netestovanou na zvifatech a lety provéfenou ve vyzkumnych a vé-
deckych laboratotich. Je zastoupena ve vice nez 60 zemich svéta. Celkovy prodejni tym
tvoti zhruba 3,6 milionu nezavislych kosmetickych poradcii ve vice nez 60 zemich svéta

s ro¢nim prodejem 1,5 miliardy eur. [Oriflame, 2013]

5.1 Historie firmy Oriflame

Firmu Oriflame zalozili v roce 1967 dva bratii — Jonas a Robert af Jochnick a jejich pfitel
Bengt Hellsten. Zacinali v malé kancelati ve Stockholmu zcela novym zptsobem - prode-
jem kosmetickych vyrobka ptimo v domacnostech, jejich prvni sortiment zahrnoval plet'o-
vé krémy, rténky a fasenky (cca 20 vyrobki). V péci o plet’ se zaméfili na vytazky z rostlin
a bylin §védské flory, které vyuzivaly ve svych vyrobcich. Parfemaci vyuzivali jen mini-
malné, aby snizili riziko alergie. Zavazaly se, Ze jejich vyrobky nikdy nebudou testovany
na zvifatech a tuhle tradici dodrzuj dodnes. V roce 1972 se Oriflame zacal rozSifovat mezi
zakazniky pomoci tisténych katalogli. Prvni katalog mél podobu jednostranného letdku a

bylo vytvoieno 31 000 kopii. Postupné se dokazali prosadit. [Oriflame, 2013]

it P R i&%&

Obrazek 2: Robert a Jonas af Jochnick, zakladatelé [Oriflame, 2013]
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Firma Oriflame postavila v roce 1979 tovarnu v irském Dublinu a v 80. letech expandovala
na dalsi trhy — do Asie a Latinské Ameriky. V 90. letech se vyroba z Dublinu piestéhovala

do Varsavy a Dilli a expanze pokracovala do 26 zemi svéta, mimo jiné i do Ceské republi-

Ky (1990) a na Slovensko (1993). Dnes vlastni firma 6 vyrobnich zavodi — v Polsku, Indii,

ve Svédsku, Cing a v Rusku. [Oriflame, 2013]

Na obrazku 3 je mozno vidét souc¢asné logo firmy a na obrazku 4 setkani manazerky a lide-

rek tymu se zakladatelem firmy Robertem af Jochnickem na celostatnim meetingu v Praze.

ORIFLAM

SWEDEN —M8

Obrazek 3: Logo firmy [Oriflame, 2013]

Obrazek 4: Setkani s Robertem af Jochnickem [vlastni album, 2012]
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5.2 Sortiment Oriflame

Sortiment Oriflame zahrnuje zhruba 1000 kosmetickych vyrobku, a z toho se objevi v kata-
logu okolo 500 vyrobki. V kazdém katalogu je pfiblizné 80 % vyrobku ve slevé, tedy drti-
va vétSina. Je zde vidét také velké sepjeti s prirodou, uz jen z toho, ze se firma zrodila ve
Svédsku a od svého pocatku proklamuje ptirodu. Vyrobky jsou vyrabény z piirodnich slo-
zek, obaly jsou vyrabény z recyklovatelnych materialti, vyrobky nikdy nejsou testovany na
zvitatech. Sortiment firmy Oriflame obsahuje péci o plet, dekorativni kosmetiku, ving¢,
péci o telo, péci o vlasy, doplnky (kabelky, nausnice, nahrdelniky apod.) a vyrobky z fady
Wellness (ptirodni napoje, multivitaminy a mineraly). Tato firma se zamé&fuje na vSechny
vékové kategorie — na déti, mladé sleény, dospélé a starSi zeny, i na muze. Nabidka je vel-

mi Sirokd a obsahuje 1 vyrobky denni Spotieby — Sampony, sprchové gely, mydla a dalsi.

SORTIMENT

e PECE OPLET

e MAKE-UPY

e VUNE

e PECEOTELO

e VLASOVA KOSMETIKA

e DOPLNKY

e VYROBKY Z RADY WELNESS

Usmév

s puvabnym
leskem perel
Sofsstiboané (en’ na dén

Vypékané stiny pro
mokré i suché liceni

Obrazek 5: Nabidka v katalogu Oriflame [Katalog Oriflame, 2012]
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6 PRODEJ

Kdyz bratfi af Jochnickovi zakladali firmu Oriflame, polozili si otazku, jak budou vyrobky
distribuovany zakazniklim. V té dob€ byl znamy hlavné klasicky obchod, kdy si zdkaznici
zbozi vyzvednou, a protoze bratii chtéli vyzkouSet néco nového, neotielého, prisli s mys-
lenkou distribuce ,,0d pfitele k ptiteli, kdy se prohloubi vztah mezi lidmi. Tento zptsob se
ukazal jako vydélecny a velmi piijemny, tudiz ve firmé funguje dodnes a t&si se velké ob-
libé. Nejspokojen¢jsi zakaznik je ten, kterému je dopfan osobni pfistup — jsou vyslyseny
jeho potieby, dostane se mu pomoci s vybérem a s obchodnikem ma pratelsky vztah. Jen

tehdy se zédkaznik vraci rad a ne pouze z potieb Cisté existencnich.

6.1 Primy prodej

Firma Oriflame se zabyva pfimym prodejem, kdy se vyrobky dostavaji od vyrobce tou
nejkratsi cestou (od vyrobce) k zakaznikovi — pouze pies kosmetického poradce. Stejné
kvalitni vyrobky v kamennych obchodech stoji mnohonasobné vice, protoze jejich cesta od
vyrobce ke spotiebiteli je delsi — pies velkoobchod, distributory a maloobchod. Neexistuji
obchody s kosmetikou Oriflame, poradci nemaji sklady s vyrobky. Prodej probiha pouze
prostiednictvim katalogu, kdy si zakaznici za pomoci kosmetického poradce nebo sami
vyberou a poradce jim vyrobky objedna a nasledné dopravi. Diky pfimému marketingu si
produkty zachovavaji vysokou kvalitu a zaroven dostupnou cenu. Hlavni reklamou jsou
zde kosmeticti poradci, ktefi s sebou nosi sviij obchod stale pfi sobé — sviyj katalog. Tato
prace je pro kosmetické poradce vyhodnéa hned z né€kolika diivodd — umozituje jim casovou
flexibilitu, mohou tedy pracovat podle svych ¢asovych moznosti, nejsou zde bud’ zadné,
nebo minimalni vstupni naklady (vstup do Oriflame zavisi na druhu kampan¢ - zdarma, 20
K¢ nebo 99 K¢, zalezi na kampani) a také zde nejsou zadné povinnosti (vyse objednavky je
dobrovolna, zaleZi pouze na tom, jestli poradce chce usetfit na balném a postovném, stejné
tak poradci nejsou nuceni objednat kazdé katalogové obdobi). Kosmeti¢ti poradci nemusi
vyrobky platit pii pfevzeti, ale maji moZnost zaplatit do 21 dni od objednani, maji tedy
dostatek Casu si zbozi vyzvednout, zanést zakazniklim, vybrat od nich penize a zaplatit
fakturu. Je zde i moznost vyrobky do 30 dnti od koupé vratit a firma vraci zpét plnou ¢ast-

ku (i v ptipadé, ze byl vyrobek pouzit — nesmi byt spotiebovano vice jak 20 % vyrobku).
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6.1.1 Sitovy marketing

Oriflame je firma, ktera umoziiuje si vydélat hned prodejem vyrobkt, tak i budovat si svijj
vlastni byznys — tvofit tym kosmetickych poradcti, kdy kazdy ma stejné moznosti. Vyho-
dou je, Ze si sponzoii vybiraji své vlastni spolupracovniky sami. Firma Oriflame se
Vv oblasti pfimého prodeje zabyva sitovym marketingem (MLM). Spodni hranice pro vstup
do tohoto podnikani je 15 let. V ptipad¢, Ze kosmeticky poradce pod sebe zaregistruje dalsi
osobu, kterd ma moznost délat totéz co on — bud’ jen nabizi vyrobky, nebo mize také regis-
trovat, stava se z néj SPONZOR (3 — 9 % slevy z obratu celé skupiny). MANAZEREM se
oficialn¢ stava pii dosazeni urovné 12 % slevy z obratu skupiny. Na obrazku vidite ptiklad
sponzorky — 9 % a pod nim i tabulku se slevami z obratu. U kazdé procentualni slevy je

bodové ohodnoceni objednavek celé skupiny, které se za dané katalogové obdobi secte.

Vy ~ 7x200B0

_ = 1400 BO
£ = 9% droven
Iy
3x 200 BO
3x200BO : o : 6(,0 BO
= 603 BC’ ' 676 uroven
= 6% Groven &
t'(*'-
o \ A
I | &
\ | e s =
ik 44 - (:q i |
| & L
l ;— 'r— ot
200 BO | e L 200 BO
AN 4.
200 BO 200 BO

BO ve vasi skupiné — % droven SO

6600-9999 = 18% 1200-2399 = 9%
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2400-3999 = 12% 200-599 =3%

Obrazek 6: Faze rastu [Manual kosmetického poradce]
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6.2 Prodejni techniky a nastroje

Ve firm¢ Oriflame se pouziva nékolik nastroju, které¢ usnadiuji prodejni proces. Patii mezi
né zejména aktualni katalog a cenik. Dal§imi pracovnimi ndstroji jsou vzorky vyrobk,
jmenny seznam, firemni ¢asopis Business & Beauty, Kniha krasy, ve které je popsany ves-

kery sortiment Oriflame, brozury Pruvodce péci o plet’ a Paleta barev, Test pleti a ten nej-

vvvvvv

Katalog

Katalog Oriflame je hlavnim prodejnim nastrojem kazdé kosmetické poradkyné, ktery pfi-
nasi staly sortiment i nové vyrobky. Vychazi kazdé 3 tydny, to znamena za rok 17 katalo-
govych obdobi. Nabidkou uspokoji vSechny vékové kategorie, zeny 1 muze. Ke katalogu
patii pfislusny cenik, ve kterém lze podle koéda vyrobka vyhledat prodejni ceny, nadkupni
ceny, stranu, na které se nachazi a body (kazdy vyrobek je bodové ohodnocen). Kazdy

katalog je tvofen velmi atraktivnim zplisobem a pievazna vétSina vyrobki je ve sleve.
Priivodce péci o plet’

S brozurou Privodce péci o plet’ kosmetickd poradkyné snadno poradi svoji zékaznici, jaké
pletové piipravky jsou vhodné ptimo pro ni. Obsahuje ptehlednou tabulku pletové kosme-
tiky, kterd je rozdélena podle v€ku, problému a typu pleti. Jsou zde zobrazeny vyrobky pro
pokrocilou péci o plet’, kazdodenni péci o plet’, prirodni péci o plet, péce o muzskou plet’ a

péce pro perfektni télo.
Tester pro urceni typu pleti

Pomoci Testeru pro urceni typu pleti mize kosmeticka poradkyné zjistit typ pleti své za-
kaznice a poradit ji za pomoci Privodce péci o plet, jaka pletova kosmetika je pro ni ta
nejlepsi. Jedna se o jednoduchy papirovy test, kde se prouzky na nékolik vtetfin ptikladaji
na oblic¢ej (na T-zonu, tedy na Celo a na tvar) a podle vysledkli na prouzcich a navodu se
urci, o jaky typ pleti se jedna. Mnoho zakaznic totiz sviij typ pleti nezna. Pouzité testeru je

velmi jednoduché a vyhodnoceno béhem pér vtefin.
Paleta barev

Paleta barev je dalsi brozura vytvofena firmou Oriflame, aby pomohla zakaznicim se 1épe
orientovat Vv rozsahlém sortimentu vyrobku. Je zde vyobrazen kompletni piehled barev

pouzitych v dekorativni kosmetice a hlavné setazen podle kombinaci, které se k sob¢ hodi.
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Jmenny seznam

Jmenny seznam je velmi uZite¢ny nastroj, ktery pomahd zejména novym clentim, ktefi si
zaCinaji vytvafet svoji klientelu. Jedna se o seznam lidi, kterym prodejci mohou ukazat
katalog. Vyvaruji se toho, Ze by na nékoho zapomnéli. V Oriflame se snaZime vytvaret
pratelskou atmosféru, ktera zahrnuje nabizeni kvalitni kosmetiky, nikoli vnucovani. Zalezi
na kazdém, zda bude vyrobky nabizet pouze v okruhu zndmych lidi nebo se odvazi oslovit
1 neznamé. Jmenny seznam obsahuje nékolik skupin lidi, kde je mozno katalog a vyrobky
nabizet a dale je také moznost tyto skupiny obménovat a dopliiovat — rodina a piibuzni,
pratelé kolegové a spoluzici, sousedé, lidé zkurzl, sportovnich klubt, kontakty
Z mobilniho telefonu a podobné. Tento nastroj je dle mého ndzoru podceniovany a myslim
si, ze by jej méli pouzivat vSichni kosmeti¢ti poradci. Na obrazku nize vidite, jak tento
Jmenny seznam mize vypadat. Tym vyuziva jmenného seznamu, ktery obsahuje 1 kolonky
pro znaceni, kolik lidi katalog vidélo (Vidé¢l/a) a kolik lidé z nich si i objednalo (Objed-
nal/a). Z vyse zminéného lze vytvofit statistiku. V priméru si objedna jedna tfetina az jed-
na polovina zakaznikd, ktefi si prohlédli katalog (zavisi to na aktivité¢ prodejce, zda neché

katalog zékaznici jen prohlédnout nebo ji/jemu poméha i s vybérem).
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Obrazek 7: Jmenny seznam [Prospekting]
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Karta zakaznika

Karty zakazniki mohou byt vedeny napftiklad v seSité. Jedna se o znaceni pro poradce, kdy
kazdému zakaznikovi pfifadi stranu, na nichZ jsou uvedeny jeho objednavky v jednotlivych

katalozich. Poradce tak ma ptehled, co si nejCastéji zakaznik kupuje.
Kniha krasy

V Knize krasy je popsany a vyobrazeny témét veskery sortiment piirodni §védské kosme-
tiky Oriflame sefazeny do podskupin (Pletovéa kosmetika, télova kosmetika, make-up, vi-
né, Wellness by Oriflame). Nalezneme zde podrobnéjsi popis vyrobka — jejich obsah, pou-
ziti, tipy. Zékazniky velmi Casto zajima ,,néco navic*, co se o vyrobku nedoctou. Jedna se

o zakladni literaturu ve firmé Oriflame.
Vzorky

Vzorky vyrobkl jsou dal$im velmi G€innym prodejnim néstrojem. VéEtSina vyrobkd, které
firma Oriflame nabizi, ma sviij vzorek, ktery Ize zakoupit za 8 K¢ za kus. Jedna se o vzor-
ky dekorativni kosmetiky, kam patii rténky a make-upy, dale pletové kosmetiky, télové
kosmetiky a vini (ddmskych a panskych). Diky vzorklim maji zakaznici moznost vyzkou-
Set vyrobky jesté pted koupi a ujistit se, ze je vyrobek pro né¢ vhodny. Nejvice jsou kupo-
vany vzorky viini, dale krémi a rt€nek. Podpofit prodej mize poradce i darovanim vzorku
zakaznikovi (napf. spolecné s objednavkou). Je zde i moznost koupit vice stejnych vzorkt
za zvyhodnénou cenu. Naklady, které s tim ma se mu mnohonasobn¢ vrati v ptipad¢, ze si

zakaznik vyrobek objedna.
Vlastni zkuSenost

Neuchopitelnou a nejcennéjsi je vlastni zkuSenost s vyrobky, a ta také nejvice prodava.

V ptipadé, ze poradce — ptitel ma dobrou zkusenost s vyrobky a podé€li se o ni, zakaznici si
vétsSinou tyto vyrobky koupi, protoze existuje nékdo, kdo byl spokojeny a navic je to ¢lo-
vek, kterému veéti. Dalo by se fici, ze vlastni zkuSenost s vyrobky je zadkladem pro prode;.
Pokud poradce né€emu véEfi a je s tim spokojen, odpovida tomu i jeho neverbalni komuni-

kace. Obdobnou moznosti je i sdileni zkuSenosti jiného ¢loveka.

Dopliikovy prodej

Doplitkkovy prodej se uplatiiuje v zavéru ndkupu, kdy prodejce reaguje na vybér zakaznika

tim, ze mu doporuci doplnujici produkt, napt. k laku odlakova¢ nebo vyzivu na nehty, atd.
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6.3 Péce 0 zakaznika

V oblasti péce o zdkaznika poskytuje firma Oriflame garanci kvality, diky niZ nemusi mit
zékaznik strach si objednat vyrobky z katalogu. Dalsi péce o zakazniky je na kosmetickych
poradcich. Jsou uvedeny moznosti, které poradci maji, to bohuzel neznamena, ze je vSichni
vyuZzivaji.

Pravidelna komunikace

Poradci maji vétSinou za zakazniky svoje spoluzaky, kamarady, sousedy, znamé, spolupra-
covniky, tedy lidi, se kterymi se Casto setkavaji. Je otazkou, zda se ptaji na spokojenost

svych zakaznik.
Garance kvality

V piipad¢, ze je zakaznik nespokojen se zbozim, které si objednal, poskytuje firma na
vsechny vyrobky tzv. garanci kvality, to znamena, ze lze zbozi vratit, a to i V ptipade, ze
byl vyrobek vyzkousSen. Nesmi byt ovSem spotiebovano vice jak 20 % vyrobku. Pro za-
kaznika je tato doba dlouhd 30 dni, pro kosmetického poradce 60 dni, je tedy dostatek Casu
zbozi vyzkouset. Tato garance kvality je znehodnocena v piipadé, Zze o ni zakaznik nevi,
Iépe feceno kdyz kosmeticky poradce zakaznikovi nesdéli, Ze ma tuto moznost vraceni

vyrobku a bude mu vyplacena zpét celd Castka, kterou za vyrobek zaplatil.
Odmény za Casté nakupy

Firma poskytuje Vérnostni slevové poukazky pro zdkazniky, které¢ jiz byly popsany, a po-
radci maji spoustu moznosti jak sami udrzet zakaznikovu loajalitu — slevu na nakup, darek,

vzoreCky zdarma k objednavce a cokoliv, co jejich kreativita dovoli.
Sluzby zakaznikovi

Poradce si mizZe vést Kartu zakaznika, kam si zapisuje jeho objednavky a miiZze sledovat,
kdy kdyz bude zakazniktuv oblibeny vyrobek ve slevé, ptipadné kdy zhruba zakaznik vypo-
tteboval vyrobek a telefonicky ¢i osobné ho o tom informovat. Je zde také moznost dodani

vyrobkl do 3 dnt, prezentace svych vlastnich vyrobki.
Skoleni zakazniki

Kosmeticti poradci maji také moznost ptivést s sebou na Skoleni svého zadkaznika, aby si

prohlédnul vyrobky a dozvédél se nové informace. Poradci tuto moznost spiSe nevyuzivaji.
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7 PRODEJNI TYM VE FIRME ORIFLAME

V této diplomové préci se zabyvam vlastnim prodejnim tymem ve firmé Oriflame. Pracuji
pro firmu jiz 5 let, zpocatku jen jako nezavisld kosmeticka poradkyné, zanedlouho poté i

jako manazerka.
Soucasny stav tymu

Soucasny stav mého prodejniho tymu lze rozd¢lit do Ctyi skupin:

1. Poradci, ktefi maji vysoké objednavky (5%)

2. Poradci, ktefi maji primérné objednavky (40%)
3. Poradci, kteti maji malé objednavky (5%)

4. Poradci, ktefi jiz neobjednavaji (50%)

Cilem moji diplomové prace je zvysit celkovou produktivitu/efektivitu prodejniho tymu,
tudiz aby poradci, ktefi objednavaji, zvysili své objednavky, poradci, ktefi jiZ neobjednava-
ji, znovu zacali objednavat (reaktivace kosmetickych poradcii) a novi poradci se naucili

pravidelné objednavat.

7.1 Vybér prodejniho tymu

U piimého prodeje vybér lidi do prodejniho tymu neprobiha klasickym pohovorem nebo
assessment centry. Nejednd se o klasickou firmu, kde je pocet mist omezen. Vychdzime
tedy z toho, Ze ¢im vice lidi bude v nasem tymu, tim 1épe. Prodejni tym nevybirame podle

kritérii, jak se do nasi firmy hodi, ale podle toho, zda maji zajem vstoupit.

Vybér prodejniho tymu probihd hned nékolika zplsoby:

» Nabidka ¢lentim rodiny, kamaradiim, znamym
» Propagace na stanku, Orivanu (minibus s moznosti testovat plet’)

» Ankety v ulicich

V teorii bylo uvedeno, jakymi vlastnostmi by mél uspéSny prodejce oplyvat. Do nynéjsi
doby se manazerka ani tym vlastnostmi prodejce viitbec nezabyvali. Pozornost je zamétena

na ziskavani studentek a zen na matefské dovolené.

Skupina je nyni rozdélena do 2 tymu — lidfi (5 1idi) a kosmeticti poradci (zhruba 95 lidi).
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7.2 Skoleni prodejniho tymu

Kosmeticti poradci maji mozZnost ti€astnit se §koleni, vedenych profesionalnim Skolitelem
z firmy Oriflame. Skoleni trva vétsinou 3 hodiny, stoji 99 K¢& a kosmeticky poradce ziska
na Skoleni navic k informacim certifikat o absolvovani, katalog, obCerstveni a darek. Firma
potada pro podporu prodeje Skoleni ,,Bud’te krasna s vyrobky Oriflame* (vyrobkové skole-
ni), skoleni ,,Prodejni dovednosti®. Tato Skoleni probihaji po celé republice, jednou za rok
Vv blizkosti Zlina nebo piimo ve Zlin¢. Problémem ovSem je, Ze tym nema o tato Skoleni
zajem, a ani neni znam diivod, z jakého Skoleni nenavstévuji. Manazerka sama kazdé Sko-

leni navstévuje a snazi se jit prikladem.
* Bud’te krasna s vyrobky Oriflame

Jednéd se o vyrobkové Skoleni urcené jak pro nové poradkyné, které se chtéji seznamit
s celym sortimentem vyrobku Oriflame, tak i pro stavajici poradkyné. Na tomto Skoleni se
ucastnice nauci pouzivat Test pro uréeni typu pleti, Privodce péci o plet’ a Paletu barev.

Tato $koleni jsou doplnéna o skoleni Vyrobkové novinky Oriflame (dvouhodinové).
* Prodejni dovednosti

Na tomto Skoleni se poradkyné nauci pracovat s katalogem (jak ho pfipravit a ukazat za-
kaznicim), jak zvysit hodnotu objednavky, jak si vést databazi zakaznikl (Karta zédkazni-

ka), jak zvladat namitky a mnoho dal$ich.
* Akademie krasy

Skoleni Akademie krasy je delsi (i drazsi) nez klasické $koleni, jednodenni trva 6 hodin,
dvoudenni 12 hodin a poradkyné se nauci vyuZivat vyrobky Oriflame V praxi (kurz liceni).
Utastnice si vyzkousi s kosmetikou Oriflame a pomtickami (§tétci a aplikatory) nékolik

typt liceni (kazdodenni, vecerni, svatebni apod.).
e DalSi Skoleni a webinare

Dalsi Skoleni se zabyvaji tymem — Registraéni dovednosti, Core team, Prace s tymem,
Prospecting, a zdravym Zzivotnim stylem — Wellness akademie. Firma nedavno nové za-
vedla $koleni prostfednictvim internetu, tzv. webinaie. Skoleni pres internet je vedeno
stejné jako klasické Skoleni, velkou vyhodou je, Ze Gcastnici usetii za naklady na cestu a
mohou se vzdélavat v prostiedi domova. Cena Skoleni je 69 K¢ a jsou potaddana kazdé ka-

talogové obdobi. Webinaie byly v této skupin€é vyzkouSeny zatim jen poskrovnu.
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7.3 Produktivita tymu

Produktivita prace se ve firm¢ Oriflame méfi nesnadno, jelikoz kosmeticti poradci nic ne-
vyrabi a nemaji stanovenou pracovni dobu. ZaleZi pouze na nich, zda se této ¢innosti bu-
dou vénovat aktivné ¢i pasivné. ZvySovani produktivity bude probihat zejméne v ramci

motivace — novy motiva¢ni systém, stanoveni pravidel a cili a nasledn¢ jejich kontrola

7.3.1 ZvySovani produktivity tymu

Produktivita v minulosti u sledovaného tymu nebyla hlavnim ani vedlej$im tématem. Vé&-
delo se, zZe by se prace méla zlepsit, nicméné nebyla kvantifikovana a ani cile nebyly dosta-
tecné stanoveny. Aby se mohla produktivita prodejniho tymu zvySovat, je potieba ji zmé-
fit, stanovit cile, zhodnotit celou situaci, naplanovat potiebné kroky vedouci k vyssi vyko-

nosti a nasledné zhodnotit a pripadné vylepsSovat.

Obrazek 8: ZvySovani produktivity [vlastni zpracovani]

Produktivita

Zlepsovani prodejniho Hodnoceni
tymu

Planovani

Postup pii zvySovani efektivity

1. Sledovat pracovni postup nejlepSich pracovnikil a podle néj urcit pracovni postup
2. Vybrat vhodné pracovniky (zozdé€leni do Ctyt tymil)
3. Dohlizet na to, zda pracovnici dodrzuji pracovni postup a dosahuji vysledki (cile a

kontrola)
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4. Motivovat pracovniky k vys$simu vykonu (novy motivacni program)

5. Presunout odpovédnost za praci z poradcii na manazery

7.3.2 Méfeni produktivity tymu

Jak jiz bylo fe€eno, produktivita se v sledovaném tymu v minulosti nemétila. Méfené ob-
dobi v projektu bude porobihat kazdé 3 tydny po dobu pil roku, nasledné se zhodnoti situ-

ace a piipadné nedostatky upravi.

Standard produktivity mize byt nastaven na 100 bodu (objednavka ve vysi zhruba 2000

K¢) — firma usiluje o to, aby ¢lenové dosahovali této hranice.
Vyhody dosazeni standardu (100 bodt):

- Objednévka bude dorucena domii do 3 dnli

- Objednavka bude dorucena bez poplatkli za balné a poStovné

- KP si vice vydéla
Pro poradce je dosazeni standardu velmi vyhodné — neplati poplatky, je mu rychle doruce-
no zboZi pfimo na misto svého bydlisté, ¢imz je uspokojen i zdkaznik, ktery vyrobky diive

dostane do rukou. Cim vyssi objednavka, tim si pfirozen¢ kosmeticky poradce vice vyd¢la.

Nastroje pro méfeni produktivity:

e prumérnd objednavka v korunach
e prumérnd objednavka v bodovém ohodnoceni

e aktivita ¢lent v procentech
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8 ULOHA LiDRA

Uloha leadera v Oriflame spo¢iva ve vedeni prodejniho tymu. Jak jiz bylo zming-
no/uvedeno, manazerem se sponzor stava ve chvili, kdy on a jeho prodejni tym dosahne
2400 bodt za jedno katalogové obdobi, z cehoz minimalné 100 bodi ma manazer sam. Dle
mého nazoru je dulezité, aby byl vedouci tymu jak manazer, tak i lidr. Manazer, ktery se

zamétuje na vysledky a lidr, ktery je schopen pfiblizit se lidem a jit ptikladem.

8.1 Soucasné vedeni prodejniho tymu

Zde bude popsano vedeni a podpora od manazerky Simony Sillerové za pomoci direktorky
Sarky a senior manazerky Vlasty, kterou dostavaji kosmetické poradkyné kazdé 3 tydny.

Ulohou manazera je ziskavani novych kosmetickych poradcti, vedeni, Skoleni a motivace.
Skoleni

Skoleni novinek probih4 kazdé 3 tydny, kona se 4 dny pied platnosti nového katalogového
obdobi, je zdarma, dobrovolné, doba trvani je zhruba 1 hodina. Prezentovany jsou nové
vyrobky, je zde moznost si je prohlédnou, vyzkouset. Prezentuje manazerka, direktorka.

I clenové tymu. Dalsi Skoleni jsou nepravidelna — vyrobkové skoleni, prodejni dovednosti.
Katalogy zdarma

Katalog je hlavni a nezbytny prodejni nastroj. Za uéast na Skoleni novinek dostanou kos-
metické poradkyné 2 kusy novych katalogi nebo si je mohou zakoupit za zvyhodnénou

cenu 10 K¢ za katalog (cena katalogu ve firmé nebo pti zakoupeni ve studiu ¢ini 18 K¢).
Darky za vysoké objednavky

Pii objednavce nad 100 bodd, coz je objednavka zhruba za 1 800 K¢, dostanou kosmetické

poradkyné darek a katalog navic — predani pouze na Skoleni novinek.
Upozornéni na konec a zac¢atek katalogového obdobi
Poradci si ve vétSiné pripadi objednédvaji sami, nékteii pozadaji manazerku o vytizeni.
Manazerka upozoriiuje poradce na blizici se konec katalogového obdobi témito zpiisoby:
» e-mailem a na socialni siti Facebook v§em kosmetickych poradctim v tymu
= 2-3 dny pted koncem platnosti katalogu

» SMS zprava pouze neaktivnim poradctim (1-3 katalogové obdobi)

= posledni den platnosti katalogu dopoledne
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Jit prikladem

Manazerka jde svému tymu piikladem — kazdé 3 tydny poda objednavku vysSsi nez 100
bodt. Bohuzel se to tym Castokrat ani nedozvi, protoZe na skoleni jsou odménovani a uve-
manazerku v roce 2011 bylo obdobi katalogu 11 a v roce 2012 obdobi katalogu 5, kdy ob-
jednavka doséhla vice nez 500 bodii. Manazerka také pouziva Jmenny seznam a diky nému

vzdy objednavka dosahne poZzadované minimalni vyse.

Graf 1: Objednavky manazerky [vlastni zpracovani]
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Skupina na socialni siti Facebook

V soukromé skupiné na Facebooku sdili manazerka a ¢lenové tymu informace o novinkach
katalogu, vyhodnych akcich, dale aktualni informace z firmy, fotky ze Skoleni a jinych

akci, pozvanky na meetingy a Skoleni.
Dalsi Skoleni

Manazerka potada nepravidelné i1 dalsi Skoleni, které¢ kosmetickym poradkynim mohou
pomoci v prodeji. Jedna se o Vyrobkové skoleni a Skoleni Prodejni dovednosti a probihaji
zhruba dvakrat ro¢né€. Tato skoleni vychazi z firemnich Skoleni. Posledni Skoleni — 0 ob-

chodni ptilezitosti v syst¢ému MLM probiha individualné.
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Sledovani skupiny

Po piihlaseni na strankach www.oriflame.cz se dostaneme do sekce Pro kosmetické porad-
ce. V ptipadé€, Ze se poradce stane manazer (od 12 % slevy z obratu), je mu zptistupnéna 1

sekce pro manazery — zde si mize sledovat svoji skupinu.

Novinky z Osobni Skupiny &

Aktivace B}
Poradci v programu Uspésny Start: 1
Mate S poradcl v OS neaktivnich 3 katalogova obdobi. (budou spici)
Mate 12 poradci v OS neaktivnich 2 katalogova obdobi
Mate 17 poradcd v OS neaktivnich 1 katalogové obdobi
Poradci, jimZ hrozi ztrata dosaZené Urovné Slevy z obratu: 5
Poradci ktefi opustili program Profesionalniho Poradce v poslednim Katalogu: 3

Poradci, kterym klesla Groven Slevy z obratu v minulém obdobi: 1

Vyroéi a narozeniny B3
S vyroci v tomto katalogovém obdobi

7 narozeniny v tomto katalegovem obdcebi
Obrazek 9: Aktualni informace o tymu [Oriflame, 2013]

Na obrazku 9 vidite nové udalosti v osobni skupiné, tedy aktualni informace o tymu, které
jsou automaticky systémem firmy vyhodnoceny a poskytnuty leaderovi skupiny, aby s ni-
mi pracoval. Leader ma samoziejmée i pftistup ke konkrétnim udajim — jak osobnim (kon-
takt), tak i v ramci prodejnich vysledkd konkrétnich ¢lenti tymu. Tento nastroj se nazyva

Aktivity report a je zobrazen v tabulce (MS Excel).

8.2 Koucovani

Koucovani manazerka pojima jako tréning, kdy osobné s kazdym lidrem nacvi¢uje mode-
lové situace (jak tvofit tym) nebo je sleduje pfi praci a nasledné jim poskytne v soukromi
zpétnou vazbu. Nejdiive se zepta lidra, jak on osobné vidi svlij vykon, co se mu libilo a co
by naopak vylepsil. Je zde snaha, aby si kazdy lidr pfisel na své chyby sam a tim padem je

zde vyS$si motivace a uvédomeéni chyby odstranit.


http://www.oriflame.cz/
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8.2.1 Cile prodejniho tymu

Z hlediska stanoveni cili na ¢leny tymu je potieba poukazat na nedostate¢né stanovovani
cili na ¢leny tymt a na jejich profesni rast. Pro vSechny ¢leny je nastaven cil 100 boda
(darek pfi jeho splnéni, podminkou je ti¢ast na Skoleni), nicméné¢ tihoto cile dosahuji stale
stejni ¢lenové a novi nepiibyvaji. Skupina je velkd a riznoroda, je potteba ji rozd¢€lit na
mens$i tymy a musi byt zohlednény cile dle katalogového obdobi (vyssi naroky ptes pro-

blémové obdobi - sucho, mraz).
Cile manazerky:

1) zvysit objednavky aktivnich poradcti (motivace)
2) presvedcit neaktivni poradce, aby objednavali kazdé katalogové obdobi

3) reaktivovat poradce, kteti neobjednavaji

8.2.2 Zpétna vazba

Manazerka dava zpétnou vazbu pomérné Casto, snazi se hodné chvalit ¢leny tymu, kdyz se
jim néco podaii (objednavka, prezentace, akce stmelujici tym). Pozitivni zpétnou vazbu
také poskytuje na kazdém Skoleni novinek, kdy odménuje vysoké objednavky darkem a
potleskem. Zpétnou vazbu produktivni nebo tzv. sendvié¢ (pozitivni — negativni — pozitivni)

poskytuje pouze budoucim manazerkdm (lidrim), osobné¢ a v soukromi.

8.3 Mentoring

Manazerka ma s Cleny tymu pratelsky vztah a s lidry az skoro matetsky. U¢i je tomu, jak to
ve firmé chodi, jak tuto praci vykonava ona, ukazuje jim hlavné smér, kterym by méli jit,
pokud chtéji byt uspésni, nicméné konkrétni kroky nechdva na nich. U¢i je duplikovani —
jednoduchy systém, ktery zopakuji. Hlavni body musi zGstat stejné, nicméné provedeni je

zcela na nich. Snazi se nechat vyniknout jejich osobnosti a vyzvednout pfednosti.

8.4 Motivace a podpora

Firma Oriflame se snazi motivovat nové poradce, podporovat stalé prodejce (aktivni i ne-
aktivni — 1 az 3 katalogové obdobi) a reaktivovat ,,spici“ poradce (ti, ktefi jsou neaktivni

vice nez 3 katalogové obdobi).
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8.4.1 Motivace pro nové poradce

Novym kosmetickym poradctim firma za jejich objednavky v urcité vysi daruje darky v
celkové hodnot€ 3 500 K¢ v prvnich ctyfech katalogovych obdobi od zaregistrovani. Tento
program Uspésny Start slouzi jako motivace pro nové poradce a je dobrovolny. Za splnéni
70 bodi (objednavka cca za 1 000 K¢ v nakupnich cenach) v katalogovém obdobi, ve kte-
rém se novy Clen zaregistroval (napf. katalog 9), ziskava darky prvniho kroku a mlize po-
kra¢ovat v programu a ziskdvat dal$i darky. Pokud nesplni 70 bodi, nic se nedéje, oviem
nelze v programu pokracovat. Dal§im krokem je 80 bodd ve druhém katalogovém obdobi
(napt. katalog 10), tfetim krokem je 3. katalogové obdobi (napft. katalog 11) a ziskani 90
bodu, poslednim krokem je 4. katalogové obdobi a 100 bodl (objednavka cca za 1 500 K¢
v nakupnich cenéach). Darky se dostavaji nasledujici katalogové obdobi po splnéni podmi-

nek. Na obrazku jsou vyobrazeny darky, které mize v tomto programu novy ¢len ziskat.
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. ¥y liftingovy krém Bioclinic Love Potion Diamond Cellular
« Paletu barev + BrozuruToto je * PFirugku pro sponzory * P¥irodni jahodovy napoj
* Privodce pééi o plet’ Oriflame * 5 vzorki dekorativni Natural Balance - 7 porci
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70BO 80BO 90 BO 100 BO

Obrazek 10: Motivace pro nové poradce [Casopis

Bussiness & Beauty, 2012]

Kazdy novacek také dostava s prvni objednavkou tzv. Starter Kit, ktery obsahuje 2 aktualni
katalogy, 1 novy katalog, cenik k aktualnimu katalogu, asopis Business & Beauty, Manu-
al kosmetického poradce, v némz se dozvi vSechny informace pro hladky zacatek ve firmé

(seznameni s firmou, informace o objednavani apod.).
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8.4.2 Motivace a podpora pro stalé poradce

Kazdy kosmeticky poradce dostane v bali¢ku s objednavkou tiskoviny, ve kterych je kata-
log, cenik ke katalogu, firemni Casopis Business & Beauty. Kdyz kosmeticky poradce

v daném katalogovém obdobi neobjedna, pfijdou mu tiskoviny domil postou zdarma.

Pro podporu prodeje firma zavedla i Zakaznické karty (Vérnostni poukazky nebo Slevova
knizka). Pokud zdkaznik objedna ve 3 po sobé& jdoucich katalozich minimalné za 299 K¢,
muze si objednat dva vyrobky ze Zékaznické karty (pokazdé je na vybér ze dvanacti vy-
robkli za velmi vyhodnou cenu). Naroky na tyto vyrobky se kumuluji a je mozno jich vyu-

zit v nasledujicim katalogovém obdobi po ziskani poukazek.

Dalsi formou pro udrzeni zakaznické loajality je Program Wellness 3+1. Pokud si zékaz-
nik objedna tento program, tak mu po dobu tfech katalogovych obdobi ptijde pokazdé je-
den wellness produkt, za ktery zaplati, a ve 4. katalogovém obdobi obdrzi wellness produkt
zdarma. Na vybér zakaznik mé z téchto vyrobkul: Ptirodni napoj Natural Balance (pfichut
jahoda, vanilka a ¢okolada), Bali¢ek Wellness pro Zeny/muze, Polévka Natural Balance

(Rajcata a bazalka nebo Chrest), Komplex multivitaminli a mineralt pro déti.

Motivaci pro zvyseni objednavky je odmérnovani za splnéni minimaln¢ 100 bodové ob
jednavky (cca za 1800 K¢&) — poradkyné dostanou kosmeticky darek a katalog navic na
Skoleni novinek fed vSemi Ucastniky a pro stmeleni tymu se poradaji oslavy sezénnich

svatkd (Vanoce - Christmas Party, Velikonoce - Easter Party, apod.).

8.4.3 Reaktivace ,,spicich“ poradci

Firma Oriflame také zajist'uje reaktivaci tzv. spicich poradct, to znamena téch, ktefi neob-
jednali vice nez 3 katalogové obdobi. Pokud tento poradce neobjednd po dobu jednoho
roku ani jeden vyrobek, firma Oriflame mu pozastavi ucet a uplné€ ho vyskrtne ze své evi-
dence po roce a pul neaktivity. Aby se tohle nestalo, firma se vS§emozné snazi ,,vzbudit*
tyto poradce. Mezi zpusoby, které vyuziva, patii tzv. Deep mailing, kdy jsou spicim porad-
cum rozesilany katalogy spolu s dopisem, ve kterém firma nabizi vyrobek za velmi vyhod-

nou cenu pii nakupu za urcitou hodnotu (napt. objednavka alespoii za 499 K¢).
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tym budeme analyzovat z nékolika pohledi. Nejdiive budeme zkoumat prodejni vysledky
tymu, nasledné pouzijeme SWOT analyzu, kde ur¢ime silné a slabé stranky, ptilezitosti a
hrozby, a nakonec se zamétime na rozhovor se dvéma spésnymi kosmetickymi poradky-

némi, které jsou velmi dobrymi prodejci.

9.1 Analyza prodeje skupiny

Na nasledujicich strankdch budou analyzovany prodejni vysledky tymu za pomoci grafii
(pocet aktivnich poradcti, prodej celého tymu, priimérna objednavka). ProtoZe zda bude ¢as

znacen pomoci katalogovych obdobi, jsou zde uvedeny 1 platnosti katalogt.

Tabulka 1: Platnost katalogovych obdobi

[vlastni zpracovani]

Katalog ¢. Platnost katalogu
1 19.12. - 09.01.
2 10.01. - 30.01.
3 31.01. - 20.02.
4 21.02. - 12.03.
5 13.03. - 02.04.
6 03.04. - 23.04.
7 24.04. - 14.05.
8 15.05. - 04.06.
9 05.06. - 25.06.
10 26.06. - 16.07.
11 17.07. - 06.08.
12 07.08. - 27.08.
13 28.08. - 17.09.
14 18.09. - 08.10.
15 09.10. - 29.10.
16 30.10. - 19.11.
17 20.11. - 17.12.

Nasledujici grafy zachycuji prodeje celé skupiny manazerky Simony Sillerové, konkrétné
pocet aktivnich kosmetickych poradct v prubéhu roku, prodej v bodovém ohodnoceni na
aktivniho kosmetického poradce a prodej v bodovém ohodnoceni celého tymu. Je zde zob-

razena situace za rok 2011 (Cervena kiivka) a rok 2012 (modra kiivka).
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Graf 2: Pocet aktivnich poradcti [vlastni zpracovani]
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Tabulka 2: Pocet aktivnich poradcii [vlastni zpracovani]

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

24 24 26 30 23 28 29 27 22 18 20 23 34 29 39 52

28 35 38 37 32 40 43 45 38 38 41 42 51 46 66 75

Na vyse uvedeném grafu 2 vidime pocet aktivnich poradct za rok 2011 a 2012. Nelze si
nev§imnout toho, ze kiivka roku 2012 napadné kopiruje kiivku z roku 2011. Na zacatku
roku je vzdy méné aktivnich kosmetickych poradcti (v roce 2011 zaciname v lednu
s dvaceti aktivnimi poradci a v roce 2012 se tficeti dvéma), ¢islo se s postupem roku zvy-
Suje (i pres kolisani) a vrcholu dosahne na konci roku, v katalogu 17 (prosinec, zakaznici
nakupuji vano¢ni darky). V roce 2011 objednalo 52 poradct, v roce 2012 to uz bylo 75
poradci. Nejvétsi propad zaznamenavame v roce 2011 v obdobi katalogu 11 (ptelom cer-
vence a srpna) a to na pouhych 18 aktivnich poradcii, coz je o dva méné nez v katalogu 1
na zacatku roku. V obou letech zaznamenavame snizeni (pokles) v katalogu 6, 10 a 15,
naopak rust od katalogu 2 do katalogu 5, v obdobi kolem katalogu 7, od katalogu 12 do
katalogu 14 a nasledné katalog 16 a 17. Protoze se jednd o velmi malou skupinu, mize to
byt zptsobeno prazdninami, kdy zakaznice odjedou na dovolené. Je zde potieba zohlednit,
7e se mezi aktivni mizou zahrnovat stali poradci, ktefi objednavaji kazdé katalogové ob-

dobi, tak neaktivni, novacci a nékdy 1 spici poradci (diky reaktivaci).
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Graf 3: Prodej celého tymu v poétu bodu [vlastni zpracovani]
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Tabulka 3: Prodej celého tymu v poétu bodt [vlastni zpracovani]
1 | 2 |3 | 4|5 |6 | 7|8 |9 |120|11|12]|13]14 15|16 |17
0 1096 | 960 | 1624 | 1455 | 1525 | 1600 | 1470 | 1731 | 1394 | 1207 | 1201 | 1043 | 1227 | 2535 | 1926 | 3821 | 4461
0 1478 | 1479 | 2141 | 2069 | 2403 | 1781 | 2523 | 2400 | 2673 | 2102 | 2400 | 2255 | 2101 | 2847 | 2906 | 5177 | 5777

Na grafu 3 jsou opét kiivky téméf totozné, jen se rok 2012 nachazi trochu vyse. Zacatek

roku se potyka s pomérné nizkymi objednavkami, opravdu nejnizsi objednavky jsou hned

po Vanocich v lednu, v katalogu 1. Situace se lehce zlepSuje od katalogu 3, nicméné zadné

vyrazngjsi vzestupy ani pady se nekonaji. Rok 2011 mél jinak v prib&hu roku nizké objed-

navky za katalog 12, u roku 2012 se zase jedna o katalog 6. Od katalogu 15 prodej celého

tymu prudce roste a nejvyssi je v katalogu 17, tedy tésné pred Vanocemi, kdy se vyrobky

stavaji darky pro blizké, navic v tomto obdobi objednavaji i spici jedinci, jak mizeme vidét

z grafu aktivnich poradci pro katalog 17.
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Graf 4: Prodej na aktivniho poradce v po¢tu bodu [vlastni zpracovani]
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Tabulka 4: Prodej na aktivniho poradce v poctu bodi [vlastni zpracovani]

Rok/KO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

55 40 68 54 51 70 53 60 52 55 67 52 53 75 66 98 86

48 53 61 54 65 56 63 56 59 55 63 55 50 56 63 78 7

Z grafi 2 a 3 je odvozen graf 4. Pro kazd¢é katalogové obdobi prodej celého tymu v bodech
vydélime poctem aktivnich poradcti a dostaneme prodej v bodovém ohodnoceni na aktiv-
niho kosmetického poradce (to znamend, kdyz poradce podd v konkrétnim katalogovém
obdobi objednavku). Jedna se tedy o prumérnou objednavku v bodovém ohodnoceni. Nej-
nizsi primérnou objednavku na aktivniho poradce zaznamenava graf v roce 2011 v obdobi
katalogu 2, kdy poradci objednali kazdy v priméru za 40 boda (24 aktivnich poradcti). A
naopak nejvyssi pramérnou objednavku podali poradci v roce 2012 v katalogu 16, tedy

tésn¢ pied Vanocemi, a to za 98 bodu (66 aktivnich poradci).

Tabulka 5: Primérna objednavka v katalogovych cenach [vlastni zpracovani]

Rok/KO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

1184 861 | 1464 | 1163 | 1098 | 1507 | 1141 | 1292 | 1119 | 1184 | 1442 | 1119 | 1141 | 1615 | 1421 | 2110 | 1851

1033 | 1141 1313 | 1163 | 1399 | 1206 | 1356 | 1206 | 1270 | 1184 | 1356 | 1184 | 1076 | 1206 | 1356 | 1679 | 1658
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Primérna objednavka v korunach vychazi z prodeje v bodovém ohodnoceni na aktivniho
kosmetického poradce, ktery vynasobime hodnotou bodu (13,80 K¢), dostaneme obchodni
obrat, pii¢teme 20 % DPH a 30 % zisk. Graf vypada stejné jako pfedchozi. V tabulce 5
vidime, ze krom¢ jednoho katalogového obdobi (K2 v roce 2011) dosahla primérna objed-
navka vzdy vice nez 1000 K¢, v katalogu 16 v roce 2011 dokonce vice nez 2000 K¢&. Pri-
mérna objednavka se pohybuje mezi vysi 861 K¢ (40 bodti) a 2110 K¢ (98 bod).

At uz v jednom nebo druhém roce je vidét vzestup vzdy Vv jednom katalogovém obdobi (3
tydny), a nasledné pokles v dalsim obdobi (dalsi 3 tydny) nebo opac¢né a tato situace se
opakuje po cely rok. Vypada to, jakoby 3 tydny byla pro poradce ptili§ kratkd doba na to,
aby obesli vsechny své zakazniky, nebo si ti stejni zakaznici nechtéji objednavat kazdé 3
tydny. Jeden katalog je aktivita vyssi, dalsi katalog nizsi. Zajimavou situaci mizeme sle-

dovat v roce 2012, kdy od katalogu 13 do katalogu 16 nastava pouze rast.

Tabulka 6: Neaktivni a spici poradci [vlastni zpracovani]

Rok/KO 1 2 3 4 5) 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

2011 32 28 28 31 27 37 32 31 33 37 41 40 35 33 39 38 29

2012 45 51 50 48 52 59 48 51 52 65 64 63 67 57 64 57 60

V tabulce 6 je uveden pocet poradct, ktefi v daném katalogovém obdobi nepodali objed-
navku (jsou zde seCteni neaktivni podadci, kteti nepodali objednavku 1 — 3 katalogova ob-

dobi a spici podarci, kteti neobjednali minimélné 4 katalogova obdobi)
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9.2 Vypocet produktivity tymu

Na obrazku 11 Ize vidét, na kolik % se tym pftiblizuje standardu produktivity, ktery je sta-
noven na 100 boda. Za rok 2011 primérné tym dosahl 62 bodl na aktivniho poradce, za
rok 2012 60 bodi. Za tyto dva roky dosahoval index produktivity 62% a 60%, prumérné
tedy 61%. Vypocet vidime ve 3. Sloupci.

Index
produktivity

Stavajici Standard
produktivita produktivity

Vstup 1 Vstup 1

o . (61 x100)/100 =61%
61 bodu 100 bodu

Obrazek 11: Vypocet indexu produktivity (2011, 2012) [vlastni zpracovani]

Tabulka 7 zobrazuje taktéz vypocet produktivity za roky 2011 a 2012, vypoctené na kon-
krétni katalogova obdobi. Standardu produktivity v oblasti prodejnich vysledki bohuzel
tym nedosahl ani v jednom obdobi. Nejvice se tym pfiblizil standardu 100 bodi v roce
2011 v katalogovém obdobi 16, kdy dosahl primérné 98 bodt na aktivniho poradce. Jedna

se 0 obdobi tésné pied Vanoci.

Tabulka 7: Vypocet indexu produktivity (17 obdobi) [vlastni zpracovani]

Rok/KO| 1 2 3 4 S 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

2011 | 55% | 40% | 68% | 54% | 51% | 70% | 53% | 60% | 52% | 55% | 67% | 52% | 53% | 75% | 66% | 98% | 86%

2012 | 48% | 53% | 61% | 54% | 65% | 56% | 63% | 56% | 59% | 55% | 63% | 55% | 50% | 56% | 63% | 78% | 77%

Pro zvysSeni produktivity — nutnost pouzivat Jmenny seznam

Idealn¢ je vhodné mit v seznamu 30 jmen, minimalné 20. Pokud kosmeticky poradce uka-
ze katalog dvaceti lidem, objedna si minimalné 1/3 z nich, tozn. 7 lidi, primérna objednav-

ka byla vyhodnocena na 300 K¢ = celkové objednavka za 2100 K¢ (100 bodu).
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Problém kosmetickych poradkyn - nedostatek zakaznikt

Primérna objednavka byla vycislena na 300 K¢ (soudé¢ ze zkuSenosti direktorky), nicméné
je zde zamysleni nad spotfebou rodiny. Priimérna rodina za den pouzije 50 kosmetickych
vyrobku (véetné nekosmetickych, které s nimi souvisejicich a 1ze v Oriflame koupit). Mla-
da Zzena — pasta, kartaéek, mydlo, sprchovy gel, Sampon, maska na vlasy, holici strojek,
péna na holeni, gel na intimni hygienu, lak a péna na vlasy, hieben, krém na ruce, denni
krém, no¢ni krém, o¢ni krém, make-up, pudr, tvafenka, stiny, tuzka na oci, fasenka, lak na

nehty, a dalsi. Napocitali jsme vice neZ 20 vyrobkil a to je zatim jen jeden ¢len rodiny.

Tabulka 8: Aktivita tymu [vlastni zpracovani]

Rok/KO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

2011 38% | 46% | 46% | 46% | 53% | 38% | 47% | 48% | 45% | 37% | 31% | 33% | 40% | 51% | 43% | 51% | 64%

2012 42% | 35% | 41% | 44% | 42% | 35% | 45% | 46% | 46% | 37% | 37% | 39% | 39% | 47% | 42% | 54% | 56%

Vzhledem k tomu, Ze je zajem na zvySeni produktivity tymu, je nutné se podivat na aktivi-
tu tymu (tabulka 8), ktera se vypocitala jako pomér aktivnich ¢lend tymu vuci celkovému
poctu poradcti ve skupiné. Neni mozno dlouhodobé ocekavat 100% aktivitu, jelikoz se
jedna o dobrovolnou praci. Tym ve vétsiné ptipadl svoji aktivitou nedosahuje ani 50%.

Aktivita je nejvyssi opét na konci roku (v roce 2011 v KO 17 dosahuje nejvyssich 64%).
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9.3 SWOT analyza

Prodejni tym, manazerka tymu a firma Oriflame bude podrobena SWOT analyze, kde se
zhodnoti silné stranky, slabé stranky tymu, vedeni (manazerky) a potazmo firmy, pfilezi-
tosti, které mohou vyuZit a hrozby, které mohou nastat. SWOT analyza je platna pro obdo-
bi roku 2013 (navazuje na poznatky z let 2011 a 2012).

Tabulka 9: SWOT analyza [vlastni zpracovani]

kvalitni kosmetika povrchni znalost vyrobkt - KP

pravidelné setkavani (Skoleni novinek) nedostatecné zaskoleni, nepravidelna Skoleni
vedeni skupiny lidra slaba kontrola prodejniho tymu
samostatnost skupiny velmi mlady kolektiv - nestabilita

pratelské vztahy nedostate¢né stanoveni cilil

neustalé zkvalitiiovani vyrobki konkurence

rostouci trh zdravi a krasy odchod poradkyn z firmy

rozmach pfimého prodeje sezonni vykyvy

prodej pies internet ekonomicka nestabilita, nezaméstnanost
nové moznosti ziskdvani lidi do tymu pospinéni jména firmy

SILNE STRANKY

Mezi silné stranky se fadi kvalita kosmetiky Oriflame a zaroven dostupné ceny, tudiz maji
kosmetické poradkyné v ruce silnou zbran, dale pravidelné setkavani (Skoleni novinek) pro
kosmetické poradkyné, vedeni skupiny lidri manaZerkou, samostatnost skupiny v objed-

navani a pratelské vztahy v tymu.
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e Kbvalitni kosmetika za dostupné ceny
Nespornou vyhodou pro ¢leny tymu je, Ze nabizi svym zakazniktim kvalitni kosmetiku za
pfijatelné ceny. Zakazniky jim jsou jejich ptatele, maji s nimi blizky vztah a je pro né jed-
nodussi kosmetické vyrobky nabidnout.

e Pravidelné setkavani (Skoleni novinek)
Za silnou stranku lze povazovat i pravidelné skoleni novinek, které probihd kazdé 3 tydny
a je zdarma. Poradci se zde setkavaji, maji moznost si vyzkouset nové i stavajici vyrobky,
dozvi se informace o katalogovych novinkach, dostanou nové katalogy za ucast a sdileji
spolu své zkuSenosti. V rdmci tohoto Skoleni se konaji i rizné teambuildingové aktivity
(tematické akce dle obdobi - velikono¢ni akce ,,Easter Party®, letni ,,Hawai Party*, vano¢ni
,,Christmas Party*, v ramci nichz se hraji hry, soutéze, vyhlaSuje se Miss a podobng¢).

e Vedeni skupiny lidri
Manazerka skupiny travi hodné ¢asu vedenim skupiny lidrii — planovani cild, akei, trénin-
gy, propagacni akce, setkavani apod. Také se vénuje tématu management a leadership jak
studiem ve Skole, tak ¢etbou odbornych knih ve svém volném case.

e Samostatnost skupiny
Témeét vSichni Clenové si umi vyrobky objednat sami pies internet. Manazerka je uci sa-
mostatnosti, prvni 2 objednavky jim vybavi, téeti objednavku si s jeji pomoci vyfizuji sami.

e Pratelské vztahy
Tym se vyznacuje pratelskymi vztahy, které mezi sebou jednotlivi clenové maji. Tyto
vztahy jsou podporovany pravidelnym setkavanim a pfilezitostnymi teambuildingovymi

aktivitami.
SLABE STRANKY

Jako slabé stranky tymu je mozno uvést, ze kosmetické poradkyné maji vétSinou jen malou
znalost vyrobki, nemaji zdjem nebo schopnost poradit zdkaznicim s vybérem. S témito
nedostatky souvisi nedostatecné zaskoleni novych poradcl a nepravidelna $koleni o vyrob-
cich a prodejnich dovednostech. Manazerka také malo kontroluje vysledky tymu. Nizké
objednavky a nestabilitu mtize ptsobit 1 nizky vék poradkyn (mnoho ,,spicich® poradcti) a

nedostate¢né stanoveni cill na ¢leny tymu.

e Povrchni znalost vyrobkii, nezajem poradit
Slabou strankou kosmetickych poradkyn a potazmo celého tymu je nizka znalost vyrobkd.

Tento nedostatek ziejmé pochdzi jak z nedostate¢ného zaskoleni, nezajmu kosmetickych
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poradcti se vzdélavat a poradit zdkaznikiim s vybérem i nezdjmu o Skoleni celkové. S timto
souvisi 1 nizké objedndvky a nezdjem o Skoleni (mald ucast na Skolenich). Poradkyné do-
statecné nevyuzivaji firemni materialy.

e Nedostatecné zaskoleni, nepravidelné ostatni Skoleni
Slabou strankou je nedostate¢né zaskoleni novych kosmetickych poradct. S kosmetikou se
seznamuji v prubéhu a tedy jejich ,,zabéhnuti* ve firm¢ je mnohem delsi. Navic Castokrat
neumi reagovat na ndmitky. Vyrobkové Skoleni a Skoleni Prodejni dovednosti, které pota-
da manazerka, jsou nepravidelné (8koleni jsou pro poradce zdarma). V priméru se tyto
Skoleni konaji jednou za pul roku, coz je velmi malo, vzhledem k tomu, Ze je snaha o nabor
novych poradcti kazdé katalogové obdobi (kazdé 3 tydny). Pfimo firma potfdda nékolik
typt $koleni v riznych méstech Ceské republiky, tato $koleni jsou ve Zliné a okoli jen
zhruba jednou az dvakrat do roka a i pfesto o n€ poradci nemaji zdjem (cena je 99 K¢).

¢ Nedostate¢na kontrola prodejniho tymu (mnoho ,,spicich® poradcii)
Ackoli je tym pomérné pocetny, casto se potyka s neaktivitou poradcti. Neaktivnim se po-
radce stava, kdyz neobjedna 1-3 katalogové obdobi. ,,Spicimi* se, dle terminologie firmy
Oriflame, poradci stavaji v pfipad¢, Ze neobjednaji vice nez 3 katalogové obdobi (tzn. vice
nez 9 tydnli). ManaZerka pracuje pouze s poradci aktivnimi a neaktivnimi, spici poradce
nechava v rezii firmy (telefonistky obvolavaji spici poradce, firma posila katalogy, vyhod-
n¢j$i ceny vyrobkil za reaktivaci, neboli znovu objednani). Ze strany manazerky je nedo-
state¢na kontrola a reaktivace ,,spicich poradcti, se kterymi by méla pracovat.

¢ Velmi mlady kolektiv - nestabilita
Tym se sestava z velmi mladého kolektivu, vékoveé se poradkyné pohybuji pfevazné mezi
15 az 24 lety. Jedna se hlavné o studentky. Tato mlada skupina se vyznacuje nestabilitou
V objednavani. Ze zkuSenosti jinych — ,,starSich* skupin ve firmé Oriflame byla vypozoro-
vana vys$i stabilita v rdmci objedndvani a celkové aktivity, byly u nich zaznamenany vyssi
objednavky a hlavné stabilita — pravidelné objednavani. Je to urcité 1 z toho divodu, ze
zeny ve vyssim véku maji potfebu a snahu o sebe vice pecovat, kupovat si drazsi a kvalit-
néjsi vyrobky.

e Nedostatecné stanoveni cili
Ke slabym strankam firmy patii i nedostate¢né stanoveni cili. Manazerka nesdéluje svému

tymu, co od n¢j a od konkrétnich lidi v ném pozaduje.
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PRILEZITOSTI

K prileZitostem se muze fadit neustalé zkvalitovani vyrobkl konkurenci, a tim padem
natlak na zkvalitiovani vyrobkll Oriflame, rostouci trh zdravi a krasy, rozmach piimého

prodeje, velky potencial ma prodej pfes internet a nové moznosti ziskavani lidi do tymu.

e Neustalé zkvalitiovani vyrobku
Ptilezitosti muze byt, a také je, neustalé¢ zkvalitiovani vyrobka. Firmy se pfedhani v tom,
kdo vyrobi lepsi, inovativnéjsi vyrobek za piiznivou cenu. Firma Oriflame zatim neni po-
zadu, zaklada si na tom, ze velké mnozstvi penéz vraci zpét do vyzkumu a vyvoje. Nékteré
vyrobky, ptedtim nez se dostanou na trh, jsou vyvijeny i v fadech nékolika let. Firma
Oriflame je velmi progresivni, neustale inovuje, kazdé 3 tydny predstavuje nové vyrobky.

e Rostouci trh zdravi a krasy
Rostouci poptavka po zdravi a krase mtize zpasobit vyssi poptavku po kvalitni kosmetice a
tim zvySeni objednavek kosmetiky Oriflame. V posledni dobé o sebe zeny vice pecuji,
chtéji byt krasné, Stihlé a vypadat mladé.

¢ Rozmach pfimého prodeje

Vybornou piileZitosti je rozmach ptimého prodeje. Lidé si zacinaji uvédomovat, ze se jed-
na o kvalitni kosmetiku. Do pfimého prodeje vstupuje ¢im dal vice lidi, ktefi se touZzi stat

kosmetickymi poradci.

e Prodej pres internet
Prilezitost mize byt i vyuziti prodeje ptes internet. Internet ma velkou silu a Oriflame jiz
zaéina zavadét prodej pies e-shopy. Kosmetiéti poradci si tak zvysi pocet svych zakaznika
a zékaznici nemusi nikam chodit.

e Nové moznosti ziskavani lidi do tymu
Prilezitost pro zvySeni produktivity tymu mize byt pfiliv novych kosmetickych poradcii
prostfednictvim novych cest a moznosti, na ptiklad prostfednictvim internetu (inzeratd,
ptatelé na socialnich sitich apod.).

HROZBY

Mezi hrozby, které mohou poskodit praci tymu a jejich prodeje, patii konkurenéni firmy,
odchod kosmetickych poradkyn z firmy, sezonni vykyvy, ekonomicka nestabilita, neza-
méstnanost a S tim souvisejici Setieni zakaznikl, nebo také poSpinéni jména firmy a tim

padem nedtlivéra ve vyrobky, které firma Oriflame nabizi.
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e Konkurence
V oblasti kosmetiky je konkurence dnes velka, firmy se snazi vS§emozné prilakat k sobé
zakazniky, hrozi ptechod zakaznikd ke konkurenci. V dnesni dobé neni o kosmetické firmy
nouze, lze tedy ocekavat jisty natlak z jejich strany. Hrozi, Ze zakaznici si radéji nakoupi
kosmetiku v obchodech nebo drogeriich, aby méli zbozi ihned a mohli si ho vyzkouset.
Také se poradci mohou setkat s konkurenci ptimo ve firmé, kdy jiny kosmeticky poradce
Z jiné skupiny napf. slibi zdkaznikovi diivéjsi dodadni. Mnoho poradkyi nechava objednav-
ku na posledni chvili a podaji ji az posledni den tfitydenniho katalogového obdobi. Nékteré
vyrobky uZz nejsou na skladé, tudiz to mize zpusobit, Ze si zakaznice koupi radéji kosmeti-
ku v kamenném obchodé nebo drogerii. Navic je jim zbozi dodano az v platnosti nasledu;ji-
ciho obdobi, kdy uz jiné zakaznice ddvno katalog maji. Disledkem muze byt odchod k jiné
poradkyni nebo dokonce jiné znacce.

e Odchod poradkyii z firmy
Prechod ke konkurenci je velkou hrozbou, ktera muze tym potkat. Miize se tedy jednat jak
0 odchod zékaznikd, tak i poradcii. Tato hrozba mize mit mnoho divodd — praci na plny
uvazek, nedostatek ¢asu, nezajem, preference jiné znacky a podobné.

e Sezonni vykyvy
Céstecné pii prodeji zalezi na tom, zda je obdobi pted Vanoci, kdy vsichni lidé nakupuji
darky a Casto z diivodu nedostate¢ného Casu se uchyluji k ndkupu kosmetiky. Prodeje jsou
dvojnasobné, nékdy Ctyfndsobné. Po novém roce nastane obrat, lidé maji vSeho dost, a
objednavky jsou polovi¢ni, u n¢kterych poradcti nulové. Tyto vykyvy jsou no¢ni mirou a

kazdoro¢ni hrozbou prodejct.
o Ekonomicka nestabilita, nezaméstnanost

Velkou hrozbou je také ekonomické nestabilita a nezaméstnanost lidi, zadluZenost rodin

stoupd a lidé si z obav radé&ji koupi levnou nekvalitni kosmetiku, aby usetfili.
e PoSpinéni jména firmy

Neptijemnou hrozbou je poSpinéni jména firmy. MuiZe k tomu dojit z fad konkurence nebo
1 pfimo z fad zdkaznikid. Hrozbou pro kosmetické poradce jsou tedy 1 lidé, ktefi kosmetiku
diive pouzivali a z n¢jakého divodu piestali (alergie, poplatky za neobjednani apod.). Ne-
chtéji pfijmout fakt, Ze Oriflame jde kupiedu, své vyrobky peclivé zkouma a vyviji a navic

je zde moznost garance kvality (vyrobek, které nevyhovuje lze i pouzity do 30 dnti vrétit).
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9.3.1 IFE matice

Pomoci IFE matice (Internal Factor Evaluation) budou zhodnoceny interni faktory - silné a
slabé stranky tymu, manazerky a potazmo i firmy. Tato analyticka technika navazuje na
SWOT analyzu a hodnoti interni pozici tymu. Kazdému faktoru se ptifadi vaha v rozmezi
0,00 - 1,00 podle dulezitosti silné (S) nebo slabé (W) stranky - soucet vah se musi rovnat 1.
Faktory ohodnotime body (4 body - vyrazné S, 3 body - nevyrazné S, 2 body - nevyrazné
W, 1 bod - vyrazné W). Vynasobi se vaha a hodnoceni u kazdého faktoru a vysledkem je
vazeny pomgér. Po celkovém secteni dostaneme vysledny vazeny pomér, ktery hodnoti in-

terni pozici tymu. [ManagementMania, 2011]

Tabulka 10: IFE matice [vlastni zpracovani]

S/IW | Popis Vaha Body Celkem
S1 kvalitni kosmetika 0,08 3 0,24
S2 pravidelné setkavani (Skoleni novinek) 0,13 4 0,52
S3 vedeni skupiny lidrti 0,11 4 0,44
S4 samostatnost skupiny 0,07 3 0,21

pratelskeé vztahy 0,11 3 0,33
povrchni znalost vyrobki, nezadjem poradit 0,11 1 0,11
nedostatecné zaskoleni, nepravidelna skoleni 0,11 1 0,11
slaba kontrola prodejniho tymu 0,09 2 0,18
velmi mlady kolektiv - nestabilni 0,08 2 0,16
nedostatecné stanoveni cil 0,11 1 0,11

1 2,41

Ze silnych stranek se nejlépe umistilo pravidelné setkavani (0,52) a dale vedeni skupiny
lidrti (0,44). V ramci slabych stranek se na nejkriti¢téjSich mistech umistila povrchni zna-
lost vyrobkll u poradkyn, nedostate¢né zaskoleni véetné nezajmu o Skoleni a nedostate¢né
stanoveni cilil ze strany manazerky (0,11). Vysledny vaZzeny pomér IFE matice je roven
¢islu 2,41, coz je blizko ke stfedni hodnoté 2,5 v ramci interni pozice, nicmén¢ inklinuje

k hor§im hodnotam. Cislo se hodnoti v rozmezi 1 (nejhorsi) az 4 (nejlepsi).
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9.3.2 EFE matice

Analyticka technika EFE matice (External Factor Evaluation) hodnoti externi faktory tymu
- ptilezitosti a hrozby. Tato analyticka technika opét navazuje na SWOT analyzu a hodnoti
externi pozici tymu. Kazdému faktoru se pfifadi vaha v rozmezi 0,00 — 1,00 podle dilezi-
tosti dané prilezitosti (O) nebo hrozby (T) - soucet vah se musi rovnat 1. Faktory ohodno-
time body (4 body - vyrazné O, 3 body - nevyrazné O, 2 body - nevyrazné T, 1 bod - vy-
razné T). Vyndsobi se vaha a hodnoceni u kazdého faktoru a vysledkem je vaZeny pomer.
Po celkovém secteni dostaneme vysledny vazeny pomér, ktery hodnoti externi pozici ty-

mu. [ManagementMania, 2011]

Tabulka 11: EFE matice [vlastni zpracovani]

O/T  |Popis Vaha Body Celkem
01 neustalé zkvalithovani vyrobki 0,08 3 0,24
02 rostouci trh zdravi a krasy 0,12 4 0,48
03 rozmach piimého prodeje 0,11 3 0,33
04 prodej pies internet 0,09 3 0,27

nové moznosti ziskavani lidi do tymu 0,12 4 0,48
konkurence 0,12 1 0,12
odchod poradkyn z firmy 0,08 1 0,08
sezonni vykyvy 0,09 2 0,18
ekonomicka nestabilita 0,14 1 0,14
pospinéni jména firmy 0,09 2 0,18

1 2,50

Co se tyCe prilezitosti, nejvetsi prilezitosti jsou nové moznosti v ziskavani lidi do tymu a
rostouci trh zdravi a krasy (0,48), dale se dobte umistil i rozmach pfimého prodeje (0,33).
V ramci hrozeb je nejnizsi hodnota u odchodu poradkyn z firmy (0,08), coz se zda byt nej-
kritictéjsi, dale potom je kritick4 konkurence (0,12) a ekonomicka nestabilita a zadluZenost
rodin (0,14). U EFE matice je vysledny vazeny pomér roven ¢islu 2,50, coz je vyssi nez u

predchozi analyzy a nachazi se pfesné¢ ve stiedni hodnote v ramci externi pozice.
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9.4 Srovnani s vedenim jiného tymu

Srovnani vedeni tymu manaZerky Simony Sillerové a senior manazerky Vlasty Skalové,

ktera u firmy Oriflame pracuje od roku 2007 a vede tiikrat vétsi tym.

Tabulka 12: Srovnani vedeni s jinym tymem [vlastni zpracovani]

|
|

Skoleni Novinkové (kazdé 3 tydny), Akce katalogu (kazdé 3 tydny),

Upozornéni

OBLAST SIMONA SILLEROVA VLASTA SKALOVA

Pocet ¢lenti tymu 100, z toho 50 aktivnich 300, z toho 200 aktivnich

Slozeni tymu

Prace s novackem

Stanoveni cilu

Motivace

Pievazné studenti Pracujici, matky na matetské,

studenti

Novi - US, stavajicim - 100 BO Novi - US, stavajicim - ne

Darky za 100 BO objednavky Odmény ctvrtletné (darky)

Kontrola vysledki 1x za katalogové obdobi Pribézné, hlavné na konci kata-

logového obdobi

Vyrobky, Prodej (nepravidelné) | Wellness skoleni — co 2 mésice

! FB skupina, e-maily, SMS So, ne — SMS, volani

Reaktivace ano, SMS
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Skupina pani Vlasty Skélové je pocetnéjsi, sklada se zejména ze starSich kosmetickych
poradkyn — pracujicich nebo na matefské dovolené, a diky tomu je tato skupina stabilnéjsi
co se tyCe objednavani (aktivity) a vySe objednavek. Na druhou stranu star$i kosmetické

poradkyné nejsou tak samostatné v podavani objednavek (pfes internet).

Ve skuping pani Skalové probiha zaskoleni novacka ve 4 krocich — jedna se o setkani, kdy
jsou novym clent v§tépovany zaklady péce o plet’, znalost vyrobki, prodejni dovednosti a

moznost tvorby tymu (manaZerska prace).

Stanoveni cilti probiha v obou skupinach stejné — nastaveni cilii pouze pro nové ¢leny, kdy
v prvnich ¢tyfech katalogovych obdobi za ur¢itou vysi objednavky ziskavaji od firmy na-
vic i darky (program Usp&sny Start). Stavajicim kosmetickym poradkynim se cile nestano-
vuji, nicméné se v piipadé skupiny Simony jsou poradkyné odméinovany kazdé katalogové
obdobi za 100 bodové objednavky (cil je minimalné 100 bodova objednavka). Nicméné
toto odmeénovani se zda byt kontraproduktivni, jelikoz odménovani jsou stale stejni lidé a
zasadni vliv na vyS$i objednavek to pravdépodobné nemd. Ve skupiné pani Skéalové jsou

kosmetické poradkyné odméenovany darky ctvrtletné na zdkladé vysledki za toto obdobi.

Skupina pani Skalové je Castéji podrobovana kontrole — a to v pribéhu katalogového ob-
dobi, zeyjména pak na konci, kdy upozoriiuje tato manazerka na konec katalogového obdobi
SMS zpravou nebo volanim. Skupina Simony Sillerové pouze na konci tiitydenniho obdo-
bi, upozornéni na konec platnosti katalogu se poradkyné dozvi na Facebookové strance
skupiny, e-mailem (vS8ichni) a neaktivni SMS zpravou. Zpétnou vazbu svym ¢lentim tymu

davaji ob¢ manazerky.

V ramci skoleni se manazerka Simona zaméiuje zejména na Skoleni Vyrobkovych novinek
katalogu (kazdé 3 tydny) s moznosti prohlédnuti a vyzkouseni téchto novych vyrobkl a
dale nepravidelné Skoleni celého sortimentu vyrobkli Oriflame a Prodejni dovednosti. Po-
rada také meetingy s lidry skupiny. Pani Skalova praktikuje obménu ve Skoleni, které pro-
biha kazdé 3 tydny — prezentuji se akcni nabidky katalogu (kvalitni a zaroven zékaznicemi
oblibené vyrobky ve specidlni slevé) s moznosti prohlédnuti jak stadvajicich, tak i novych
kosmetickych vyrobki. Pravidelné kazdé 2 mésice také probihd v této skupiné Skoleni

Wellness. Meetingy s lidry zde neprobihaji, pouze osobni konzultace.

Reaktivace spicich ¢lenil ze strany manazerky Simony Sillerové neprobiha, ze strany pani

Skalové ano, SMS zpravou.
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9.5 Rozhovor s uspéSnymi lidry tymu

V tymu jsou i kosmetické poradkyné, kterych se sezonni vykyvy netykaji. Nezalezi na tom,
jestli je zrovna zima nebo jaro, jestli poradci maji penize nebo jestli venku prsi, poradkyné
maji stabilné minimaln¢ 100 bodl (objednavka zhruba za 2000 K¢) a jsou to ty, které chodi

pravidelné na Skoleni. Jaky maji recept na uspéch?

Jak dlouho pracujete u Oriflame?
J. N.: U Oriflame pracuji zhruba 3 roky.

V. O.: Pracuji zde vice nez 5 let.

Jak vysoka je priimérné vase objednavka?

J. N.: V priméru moje objednavky dosahuji asi 150 bodd, je to rtizné, jeden katalog se mi
podafi objednavka pies 200 bodd, dalsi tfeba jen 120, vzdy je ale vyssi nez 100 boda (jed-
na se o objednavku kolem 2000 K¢).

V. O.: Jako lidr musim mit 100 bod®, n€kdy mam i 200, 300, primé&rné tak 150.

V ¢em tkvi Vas uspéch pri prodeji vyrobka?

J. N.: Myslim si, Ze uspéch je v tom se starat o své zakazniky, poradit jim, pamatovat si
drobnosti, mit s nimi ptatelsky vztah, ptat se na spokojenost. Taky ur¢itd mira profesionali-
ty — dat vyrobky ve firemni tasticce, objednavkovy blok, vzorky. Pokud si zdkaznici neob-
jednaji, zeptam se, zda jim muzu ukazat ptisti katalog. Neberu odpovéd’ ne jako konecnou.
V. O.: Uspé&ch je v tom, Ze jsou zédkaznice spokojené s vyrobky a zkousi dal§i nové. O vy-

robcich jim vSe povim, prezentuji vyrobky, vysvétlim, poradim. Hlavné nabidka zbozi.

Pouzivate firemni tiskoviny? (Privodce péci o plet’, ...). Které?

J. N.: Ano pouzivam. Hlavné Pravodce péci o plet, je to jednoduchy nastroj pro zvySeni
objednavky. Pomahdm diky nému zadkaznicim s vybérem pletové kosmetiky. Nejdiive za
pomoci papirového testeru ur¢ime typ pleti a nasledné v jednoduché tabulce podle véku,
typu a problému pleti ur¢ime vhodnou pletovou kosmetiku. Obcas také hleddm informace
vV Knize krasy.

V. O.: Pouzivam Knihu krasy, zakaznicim piectu informace o vyrobcich, ob¢as i Privodce

péci o plet’, ale vétSinou si spiSe vyrobky pamatuji a poradim ze zkuSenosti.
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Co je pro Vas motivaci pro splnéni 100 bodové objednavky?

J. N.: Oriflame je kvalitni kosmetika, navic kazdé 3 tydny piinasi nové vyrobky, je to ra-
dost nakupovat pro sebe a piedavat spokojenost dal§im lidem. Velkou motivaci pro mé je i
moje skupina a cil mit jako lidr minimalné 100 bodu.

V. O.: Penize. To je motivace. Hlavné bonus z obratu celé moji skupiny, ktery dostanu za

splnéni 100 bodové objednavky. A také dobry pocit z toho, Ze jsou zakaznice spokojené.

Co povaZujete za vasi slabou stranku p¥i prodeji vyrobkii?

J. N.: Myslim si, ze bych mohla mit vice zakaznikd, je to asi moje lenost.

V. O.: Nemam zadnou slabou stranku, prodam i nos mezi o¢ima. Kdyz chci, tak nabidnu a
prodam. KdyZz nékdo nechce, tak je to nediivéra a clovek se snazi piesvédcit a kdo neuveii,

to je jeho problém.

Kolik mate pravidelnych zakazniki?

J. N.: Ve Jmenném seznamu méam vice nez 30 jmen, jsou to pravidelni i nepravidelni za-
kaznici. Praimérn¢ si objedna 15 zakaznika za katalog. Jmenny seznam se snazim pravidel-
n¢ rozSifovat a hledat dalsi zékazniky.

V. O.: Mnoho, nevim pfesné, minimalné¢ 20, n€kdy 30. Nemdm ani jednoho zakaznika,

ktery by si kazdy katalog objednal, ale pravideln¢ se ke mné vraci.

V ¢em Vam pomahaji §koleni pii prodeji?

J. N.: Na skolenich se dozviddm o akcich a novinkéach v katalogu, takze vim, co zékazni-
ktm nabidnout.

V. O.: Dozvim se néco o vyrobcich, ovoni, potom nabidnu zdkaznicim. Pomahaji k tomu,

ze si ¢lenové mého tymu vyzkousi vyrobky, doporucuji a zdkaznici si objednaji.

Co byste na Skoleni vylepsila?

J. N.: Na skolenich bychom mohli pokazdé vytvofit pracovni katalog — oznaceni pro pie-
hled v katalogu, akce, novinky. Také by bylo dobré, kdyby se vice lidi podilelo na Skoleni,
a na konci kazdého skoleni jsme se naucili néco nového, tfeba jen drobnost.

V. O.: Nase skolitelka (direktorka) je velmi dobra, nevim, co bych vylepsila, asi nic.
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Co Vas motivuje pii prodeji? (penize, darky, setkavani s lidmi,...)

J. N.: Je to zvlastni, ale pii prodeji se nedivam na to, kolik si pfesné vydélam. Rikam si, Ze
¢im vice toho prodam, tim to bude lepsi, nicméné to zpétné nekontroluji. Rada se setkdvam
s prateli a pfi té prilezitosti vzdy vytahnu katalog a nabidnu vyrobky.

V. O.: Motivuji m¢ hlavné penize, spokojenost zakaznikd, setkavani s lidmi, darky.

Jakymi vlastnostmi oplyvate?
J. N.: Cilevédomost, vytrvalost, pfijemné vystupovani.
pozaduji vysledky i po svych lidech, mam rada ve vSem potradek. Jsem zodpovédna, vSe si

piSu, vedu, v tom je tspéech.

Jak pomahate zakaznikovi s vybérem kosmetiky?

J. N.: VétSinou se zdkaznici katalog projdu, ukazu ji ak¢ni nabidky, zeptam se na jeji po-
tteby a podle toho, co fekne, se ji snazim co nejlépe poradit.

V. O.: Zeptam se kolik mu je let, jakou ma plet, problémy, jakou ma rada kosmetiku, jaké

viun¢ atd. Hlavné se ptdm a podle toho nabidnu.

Co byste poradila kosmetickym poradkynim pro zvysSeni objednavky?

J. N.: Pouzivat Jmenny seznam, to je zdklad a znat své zakazniky, vytvofit si karty zdkaz-
nik®, kam si vSe o nich budou psat (oblibené vyrobky, osobni véci). Ptat se, poslouchat,
poradit pfimo na miru (pomoci testl pro uréeni typu pleti, pruvodce péci o plet’), doporucit
z vlastni zkusenosti. Chodit na $koleni a aktivné se o vyrobky sami zajimat — kupovat si je,
Cist si o nich, na internetu hledat recenze. Vzdy mit katalog u sebe a nebat se ho ukazovat.

Je toho spousta, jak zvysit objednavku, nejdiilezitéjsi je ale chtit.

V. O.: Aby se hlavné o tu kosmetiku zajimali, procetli si materialy a zakaznicim poradili,

doporucili. Clovek o vyrobcich musi néco védet.
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9.6 Dotaznik tymu

Zakladem pro uspéch v prodeji je znalost kosmetickych vyrobki, tedy navstévovat Skoleni
a vlastni motivace. Tym byl podroben dotazniku, ktery se zaméfuje na motivaci a snahu
kosmetickych poradkyn v prodeji, rozdéleni do ¢tyt tymi, vysvétleni nizké Gcasti na $ko-
leni a spoluvytvofeni idedlniho Skoliciho systému. Dotaznik nebyl anonymni, nybrzZ adres-
ny, proto, aby manazerka do budoucna mohla se ¢leny tymu vice spolupracovat a zjistila,

co motivuje konkrétni ¢leny. Na dotaznik odpoveédélo 47 respondentt.

V grafu ¢. 5 lze vidét Ctyii vékové kategorie kosmetickych poradkyn, které vyplnily do-
taznik. Nejvice kosmetickych poradkyn je ve véku 20 — 24 let (20), nejméné je ve véku
25— 29 let (4). Vek 15 — 19 let ma v tymu 17 poradkyn a ve véku nad 30 let je 6 poradkyn.

Graf 5: Vékova kategorie kosmetickych poradkyn [vlastni zpracovani]

25

20

15 -

10 -

m N

15-19 let 20- 24 let 25-29 let Nad 30 let

Graf 6 ukazuje rozdéleni kosmetickych poradkyn do ¢tyf tymu (z hlediska toho, jak ony
sami sebe vidi). Prvni tym jsou ,,samo spotiebitelé, ktefi preferuji nakupovat kosmetiku
pro sebe a svoji rodinu (10 poradkyn), dale ,,prodejci®, ktefi nabizi vyrobky svym ptatelim
a znamym (27 poradkyn), ,,top prodejci®, nabizi vyrobky pii kazdé ptilezitosti (5 porad-
kyn) a ,,lidf1, ktefi si buduji kariéru tvorbou tymu (4 poradkyné).
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Graf 6: Moznosti spoluprace s Oriflame [vlastni zpracovani]

"Kterou z moznosti preferujete?"

Nakupovat pro sebe a rodinu %

Ukazat katalog pratelim

Nabizet vyrobky pfi kazdé pfilezZitosti

Vybudovat si kariéru ﬁ

0 5 10 15 20 25 30

Objednavky kosmetickych poradkyn jsou pfevazné nizké. Nejvice poradkyn (55%) vétsi-
nou podéa objednavku v hodnoté 0 — 50 bodt (do 1000 K¢), 41% poradkyn ve vysi 50 —
100 bodt (1000 K¢ — 2000 K¢), 2% ve vysi 100 — 150 bodu (2000 K¢ — 3000 K<), 2% ve
vysi 150 — 200 bodl (3000 K¢ — 4000 K<) a nad 200 bodt pravidelné nepodava zaddna
kosmeticka poradkyné objednavku.

Graf 7: Vyse objednavek [vlastni zpracovani]

"Jak vysoké jsou vétSinou vase
objednavky?"
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Tabulka 13 prozrazuje motiva¢ni impulsy kosmetickych poradkyn. Nejvétsi zajem pii zvy-
Seni objednavky maji na obdrzeni darku — nejlépe nekosmetického. Odpoveédélo tak 17
poradkyn. Jedenact poradkyn nevédélo nebo neodpoveédély, dalsimi motivujicimi impulsy
jsou sout¢z, vyhodné nabidky, odmény, poukazy, slevy, vzorky. Tii poradkyné uvedly, ze
by je nemotivovalo pro zvySeni objednavky nic, jelikoz Oriflame neberou jako praci, ale

objednavaji si pouze pro svoji osobni potiebu a pro potieby rodiny.

Tabulka 13: Motivace [vlastni zpracovani]
,,Co by Vas motivovalo pro zvySeni objednavky?*

Darek

= e
=~

Nevim

Soutéz

Vice vyhodnych (slevovych) nabidek
Odména

Poukaz

Vémostni poukazky/Sleva na dalsi nakup
Vzorky

Nic by mé nemotivovalo

Procenta z obratu

T N TR 2 N O N RS LIS Lo

Vice katalogti

Z grafu 8 na nasledujici stran¢ lze vycist, Zze poradkyné ve vétsin€ piipadi podavaji objed-
navku az 3. tyden nebo posledni den platnosti katalogového obdobi (66 %, tzn. 31 kosme-
tickych poradkyi), coz je velka nevyhoda — je mozné, Ze nékteré vyrobky jsou jiz vypro-
dané a navic zadkaznice rady vidi katalog jesté pred platnosti nového katalogu. 21% kosme-
tickych poradkyn (10) objednavaji vétsinou prvni den platnosti nového katalogového ob-

dobi nebo maximalni 1. tyden, 13 % poradkyn (6) podavaji svoji objednavku ve 2. tydnu.
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Graf 8: Podani objednavky [vlastni zpracovani]

"Kdy vétsSinou objednavate?"
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Pocet zakaznic, které maji kosmetické poradkyné, je alarmujici. Nejvice z nich, poctem 23,
uvedlo, ze maji pouze 5 — 10 zédkaznikd, 11 poradkynt mé méné nez 5 zdkazniki. Je to zE4s-
ti zpisobeno tim, Ze poradkyné neberou Oriflame jako praci, ale hlavné jako moznost kou-
pit si kvalitni kosmetiku se slevou (34 poradkyi), pro vydélek to dé€la pouze 7 poradkyn,
ostatni maji jiny divod (kontakt s lidmi, dobrovolnost apod.).

Graf 9: Pocet zakazniki [vlastni zpracovani]

"Kolik mate zakazniku?"
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Dulezitou pomickou pro zvyseni objednavky je Jmenny seznam zakazniku, ktery z dota-
zanych pouziva pouze 8 poradkyn, 29 poradkyn uvedlo, Ze seznam nepouZivaji (nepotie-

buji, nejsou na to zvykli nebo zkratka nechtéji). Deset poradkyn Jmenny seznam nezna.

Graf 10: Jmenny seznam [vlastni zpracovani]

"Pouzivate Jmenny seznam?"
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Dutivodem nizkych objednavek je i prezentace vyrobkt kosmetickymi poradkynémi. VéEtsi-
na poradkyn (34) necha zékazniky, aby se sami podivali na katalog, Jen malo z nich (6+7)

se opravdu vénuji zdkaznicim naplno, provedou je sortimentem a poradi nebo doporuci.

Graf 11: Prezentace vyrobku [vlastni zpracovani]

"Jak nejcastéji prezentujete
vyrobky?"

Zakaznice si sami prohlédnou katalog

Ukazuji zdkaznicim katalog a doporucuji

Nasloucham a poradim

Neukazuji katalog
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Na otazku ,,Co Vam brani v tom si zvysit objednavku?* nejvice poradkyi odpovédélo, ze

maji malo zakaznikt a nevi, kde hledat dalsi (23 z nich),

Graf 12: Bariéry [vlastni zpracovani]

"Co Vam brani zvysit si objednavku?"
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Kdyz pfislo na otazku péce o zdkazniky, téméf polovina z dotazanych (45%) odpovédéla,
ze nedéla pro své zakazniky nic navic. 55% dotazanych poradkyn uvedlo, ze stalym zakaz-

nicim davaji vzorky k objednévce, maly darek nebo slevy.

Graf 13: Péce o zakazniky [vlastni zpracovani]

"Délate pro zakazniky néco navic?"

B Ne ® Ano, kartotéka zakaznikd ® Ano, vzorky B Ano, maly darek ® Ano, slevy
4%
27%

18%
6%




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Ptekvapenim bylo, Ze na otazku, zda se poradkyné ptaji zpétné na spokojenost zakazniki,
46 z nich odpovédelo, ze ano (24 vzdy nebo vétSinou, 23 obcas) a jen jedna odpovédéla, ze

se jesté na spokojenost neptala.

Na otazku ¢asového fondu 8 poradkyn odpovédélo, ze maji vice nez 5 hodin ¢asu tydné, 12
respondentek uvedlo 2 — 4 hodiny tydné, 10 respondentek hodinu tydné a nejvice 17 dota-

zovanych nema témér Zadny Cas.

Co se tyce Skoleni, 4 respondentky odpovedely, ze chodi na Skoleni pravidelné, 14 dochazi
obcas a 29 dotazanych poradkyn na Skoleni nikdy nebylo (dvaceti z nich $koleni ¢asove
nebo terminoveé nevyhovuje, osm nema o aktudlni Skoleni novinek zajem, dvé jsou z jiného
mesta a cesta by se jim prodrazila a jedna potiebuje védét o Skoleni alesponi tyden piedem).
Navrhy respondentek na vylepseni Skoleni 1ze vidét v nasledujici tabulce, kde ndvrhy po-

davaly poradkyné, které se alespon jednou zicCastnily Skoleni.

Tabulka 14: Navrhy pro zlepseni Skoleni [vlastni zpracovani]

,,Co byste na Skoleni vylepsila?“

N
©

Nikdy jsem na Skoleni nebyla
Jsem spokojena

Vice vyrobki — nejen novinky
Interaktivita

Nové tematické kruhy
Podrobné;ji se vénovat vyrobkiim
ZkuSenosti s prodejem ostatnich

Host/dalsi skolitelé

R RN NN W ©

Jedno téma Skoleni

Z divodu malé ucasti na Skolenich dalsi otdzka smétovala na vSechny poradkyné, a to — co
by je piesvédcilo piijit na Skoleni. Nejvice z nich odpovédélo, Ze zajimaveé téma 21) a za-
bavna akce typu Christmas Party (19) a nasledné zajimavy host (10), interaktivni Skoleni

(10) a soutéze a hry (10).
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Graf 14: Motiv pro prezenci na $koleni [vlastni zpracovani]

"Co by Vas presvédcilo prijit na
skoleni?"

Zajimavé téma
Zajimavy host %

Interaktivni Skoleni

Zabavna akce
Soutéze, hry
Pratelé

Jiné ¢asové rozmezi
Nevim

Katalogy navic

Nic

Pro optimalni stanoveni délky a ¢etnosti Skoleni byly poradkynim polozeny 2 otazky a
nejvice preferovaly skoleni 1,5 hodiny jednou za 3 tydny. Graf 15 zobrazuje hodnotici ska-

lu preference deseti typt tematickych Skoleni (1 nejvice preferované, 5 - nejmén¢).

Graf 15: Preference typu Skoleni [vlastni zpracovani]

"Jak byste uvitala nasledujici Skoleni?"

Vyrobky

Prodej

Scénky
Wellness m1
Cas m2
Komunikace -3
Prezentace ma
Manazer m5

Trénink

Liceni

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Skoleni jsou niZe sefazeny podle jejich preference kosmetickymi poradkynémi, v hranaté
zavorce je seCteny preference a vydéleny poctem hodnoticich Cisel (péti). Nejnizsi Cislo

ukazuje nejvice preferované Skoleni.

1. Vyrobky Oriflame [15,2]
2. Kurz liceni [16,6]
3. Komunikace a asertivita [20,8]
4. Praktické ukazky (scénky) [22,8]
5. Prezentac¢ni dovednosti [23,6]
6. Prodejni dovednosti v¢. ndmitek [24,0]
7. Manazerské dovednosti [24,4]
8. Wellness a zdravy Zivotni styl [26,8]
9. Tréning lidra [28,4]
10. Rizeni ¢asu (time management) [29,8]

Kosmetické poradkyné rovnéz mely moznost se vyjadiit k tomu, jak si predstavuji dalsi
spolupraci s manazerkou. Devatenact z nich uvedlo, Ze nemaji zdjem o pomoc nebo Ze jsou
spokojené se spolupraci, 13 uvedlo, ze by chtély poskytovat vice informaci (o vyrobcich,
akcich, novinkach apod.). Sedm poradkyn uvedlo, Ze by uvitalo soutéZe a Skolit Castéji

odbornd témata (napt. prodejni dovednosti).

Tabulka 15: Spoluprace s manazerkou [vlastni zpracovani]

vvvvvv

Nemam zdjem o pomoc/Jsem spokojena 19
Poskytovat vice informaci 13
Vyhlasovat soutéze 7
Skolit ¢asté&ji odborna témata 7
Vice se mnou komunikovat 1
Rady ohledné vyrobki 1

Plan + dohled + kontrola 1
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Zajimavé napady ¢lenu tymu:

Pozvanka na Skoleni

— alespon tyden doptedu (v piipad¢ nizké ucasti moznost zmeény terminu)

Nové tematické okruhy na Skoleni:

— vyrobkové Skoleni zamétené na starsi zakaznice (maminky, tety, babi¢ky apod.)
— zdravy Zivotni styl (wellness)

» S moznosti vazeni na specialni vaze Tanita
» ochutnavky wellness napoji

» konkrétni ptiklad - host/fotky pted a po proméné
— ukazky a testovani vini
— barevna typologie, li¢eni (jarni, letni, podzimni, zimni)
— péce o plet, t€lo, ruce a nohy, vlasy
Forma Skoleni

— podrobnéji se vénovat vyrobkiim (jak spravné pouzivat vyrobky, pro koho jsou vyrobky

uréené, piinos/ptidana hodnota pro zdkaznika)

— stiidat Skoleni novinek a tematické Skoleni (napt. 1. KO skoleni novinek, 2. KO prodejni

dovednosti, 3. KO Skoleni novinek, 4. KO wellness, 5. KO skoleni novinek atd.)
— vice zapojovat ¢leny na Skoleni (interaktivni) — kazdy ¢len si vybere vyrobek a popise ho

— nedavat darky tak snadno — napt. odména za splnéni podminek (100 bodd) 3x po sobé,

nedévat 2 katalogy zdarma, ale pouze 1 a dalsi za 5 K¢/ks

— soutéze o vzoreCky

—na konci Skoleni diskuze

— zabavna akce — Hawai party na koupalisti

Zvyseni objednavky

— bodovy systém = za pocet nasbiranych bodu (napt. 50, 100 bodii) moznost vybrat zbozi
za zlevnénou cenu

— darek pro KP pfti celkové objedndvce v uréité vysi (nejlépe nekosmeticky), darek pro

zakaznika pfi urcité vysi (jeho) objednavky
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10 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZ

Analyzy prodejnich vysledkt tymu ukazuji nejnizsi prodeje na zac¢atku roku a nejvyssi na
konci, tésn€ pfed Vanocemi, coz je logické. Z analytickych udajii o prodejnich vysledcich
tymu byl vypocitan index produktivity, ktery v priméru dosahoval 61%, coz znamena, Ze
pii srovnani se standardem produktivity, ktery byl stanoven na 100 bodli, méa tym jeste

velké rezervy.

Analyza SWOT a nasledné vyhodnoceni pomoci IFE a EFE matici ukédzalo, ze by se mél
klast nejvetsi diiraz na zachovani pravidelného setkavani a vedeni skupiny lidrt, ze slabych
stranek se nejhiife umistila povrchni znalost vyrobki u poradkyni (potfeba Skoleni) a zaro-
venl nezajem KP o Skoleni, nedostate¢né zaskoleni novych ¢lent, nedostatecné stanoveni
cilti na €leny tymu. Z ptilezitosti ma nejvyssi vahu vénovani se zdravému zivotnimu stylu -
wellness (produktim a jejich Skoleni). Odchod poradkyn z firmy se zdalo byt nejkriticté;jsi,
nicméné nejedna se ve vétsSing piipadil o okamzity odchod, ale o postupné slabnuti aktivity
poradcti (po roce neaktivity jsou z firmy vyskrtnuti automaticky), déle je kritickou hrozbou

konkurence (jak v ptimém prodeji, tak v kamennych obchodech a drogeriich).

Srovnani s tymem pani Vlasty Skalové upozornilo na nutnost prace s novymi ¢leny a za-

méfeni se pii vyberu prodejniho tymu na starsi kosmetické poradkyné.

Rozhovor se dvéma tspéSnymi lidry tymu ukdzal nutnost rozSifovat si jmenny seznam a
nutnost hledani dalSich zédkaznikli. Nejvétsi motivaci pro splnéni 100 bodové objednavky
je vztah K ptirodni kosmetice Oriflame a podminka pro vyplatu provizi pfi tvorbé tymu
(kariéry). Lidfi se shoduji na tom, Ze je nutné o zdkazniky pecovat a spiSe nez pocet zdkaz-

nikd je nutna prace s nimi.

Dotaznik tymu poukézal na pti¢iny netspéchu kosmetickych poradct. Poradci si mysli, Ze
hlavni pfi¢inou jejich netispéchu pii prodeji je nedostatek zékazniki v jejich okoli. Casteé-
né je to pravda, nicméné z dalSich otazek bylo zjiSténo, Ze 83% dotazovanych kosmetic-
kych poradkyn nepouziva nebo neznd Jmenny seznam (¢imz pravdépodobné odpada 1 vé-
domé rozsifovani zdkaznicke klientely), 23 kosmetickych poradkyn ma pouze 5-10 zikaz-
nikl,, nad 20 zdkaznikli mé pouze jedna kosmetickd poradkyné. Prezentace vyrobku
v drtivé vétsinou probiha pouze prostfednictvim katalogu bez pomoci kosmetického porad-
ce, u 34 poradkyn ze 47. Co se tyce sluzeb o zakazniky, 66% dotazovanych poradkyn ob-
jednava posledni tyden platnosti katalogového obdobi a jen 22% prvni tyden. 45% téza-

nych poradkyn nedé€la nic navic pro své zakazniky (55% dava stalym zédkaznikim darek,
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slevy apod.). Piekvapenim bylo, ze 46 poradkyn se ptd zpétné na spokojenost zadkaznikl
(vzdy, vétsinou nebo obcas) a jen 1 odpovédéla, Ze se nikdy na spokojenost neptala.
Ohledné¢ skoleni, 4 respondentky odpovédély, ze dochéazi na Skoleni pravidelné, 14 pouze
obcas a 29 dotazanych poradkyn na skoleni nikdy nebylo. Z tematickych Skoleni respon-
dentky jevily zajem hlavné€ o skoleni vyrobkt a kurz liceni, naopak nejmensi zajem jevily
o Skoleni fizeni svého Casu (time management). Dalsich piekvapeni bylo umisténi skoleni
zdravého Zivotniho stylu (wellness) na 8. misté z 10. Co se ty€e spoluprace s manazerkou,
vétSina byla spokojena se sou¢asnym stavem a neméla zajem o dalsi pomoc, 13 responden-
tek uvedlo, ze by uvitaly vice informaci od manazerky (o vyrobcich, akénich nabidkach

katalogu, informaci z firmy a podobn¢), 7 si pfalo vyhlasovani soutézi a rovnéz dalsich 7

24

Hypotézy:

e Piedpokladame, ze vice nez 50 % kosmetickych poradkyn nepouziva nebo nezna
Jmenny seznam zakaznikd.
Hypotézu potvrzujeme, 83 % kosmetickych poradkyn v dotazniku odpovédélo, ze

nepouziva nebo neznda Jmenny seznam.

e Piedpokladame, Ze si kosmetické poradkyné mysli, ze jejich hlavnim problémem
pii zvySeni produktivity (objednavky) je nedostatek zakaznikd.
Hypotézu potvrzujeme, 23 kosmetickych poradkyn uvedlo, zZe pro zvySeni objednav-

ky jim brani nedostatek zakaznikii a problém najit nové.

e Predpokladame, ze jen 20 % kosmetickych poradkyn pecuje o svoje zakazniky.
Hypotézu vyvracime, na spokojenost zakaznikii se pta 46 ze 47 dotazovanych kos-
metickych poradkyn (23 vzdy nebo veétsinou, 23 obcas) a pro zdkazniky déla néco
navic 47 % poradkyn (pridavaji k objednavce vzorky, malé darky apod.).

e Predpokladame, Ze vétSina kosmetickych poradkyi nechd zdkazniky, aby se sami
podivali do katalogu (bez jejich pomoci).
Hypotézu potvrzujeme, vétsina kosmetickych poradkyn (34 ze 47) necha své zdkaz-

niky, aby se sami podivali do katalogu.
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11 OBLASTI PRO ZLEPSENI

Tymova prace by méla byt efektivni formou organizace lidské prace, nicméné sledovana
skupina neni velmi organizovana. Je to z diivodu dobrovolnosti této prace. Mezi oblasti pro

zlepSeni patii nasledujici témata:

Prodej

o Nepouzivani Jmenného seznamu
o Stfet s konkurenci
o Poradkyné neumi pecCovat o své zdkazniky
Navrhovana FeSeni:
e Na kazdém skoleni zdraziovat vyznamnost JS, za pouzivani odména
e Objednavky v 1. tydnu KO, 100 BO = doruceni do 3 dnil

e Novy systém proskoleni KP - naucit poradkyné péci o zakazniky (vstupni skoleni)

Prodejni tym

o Nezajem o Skoleni
o KP nemaji dostatek zadkazniki
o Piili§ velké skupina
Navrhovana FeSeni:
e Nové tematické okruhy na Skoleni
e Pouzivani Jmenného seznamu + $koleni ,,Kde hledat zdkazniky*

e Nutnost rozdélit skupinu na mensi tymy

Lidr/manafer

o Nedostatecné stanoveni cili na Cleny tymu
o Nedostatek motivace
Zikladni navrhovana reSeni:
e Koucovani — stanoveni osobnich cild, stanoveni tymovych cilt

e Novy systém motivace, tymové ukoly
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12 PROJEKT ZVYSENI PRODUKTIVITY PRODEJNIHO TYMU

V projektu, ktery se zabyva zvysenim produktivity prodejniho tymu, jsou stanoveny feseni,
projekt je také vyhodnocen logickym ramcem, kde je stanoven hlavni cil a projektové cile
a z nich vychézejici opatfeni se svymi ukazateli, zdroji, pfedpoklady a riziky. Na logicky

rdmec navazuje analyza rizik, nédklada a nasledné ¢asovy harmonogram projektu.

12.1 ReSeni

Nasledujici feSeni se budou vztahovat na 3 oblasti, které byly v diplomové praci feSeny —
prodej, prodejni tym a uloha lidra tymu. V rdmci prodeje je nutnost se zamétit na zdkazni-
ka — na jejich pocet, rozSifovani klientely, péce o zakazniky (novy systém zaskoleni ¢lent).
Co se tyce prodejniho tymu, musi byt kladen diiraz na Skoleni ¢lenti tymu a v rdmci mana-

zerské prace — stanoveni cilu.

PRODEJ

JMENNY SEZNAM
- Na kazdém Skoleni mit k dispozici tisténé Jmenné seznamy a zdiiraziiovat jejich
vyznam a nutnost hledani novych zakazniki

- Zapouzivani dostanou ¢lenové katalogy navic zdarma

PECE O ZAKAZNIKY

» Za aktivitu na Skoleni — jako darky objednavkové bloky

» Objednavkové listeCky, dole uvedeno ,,Dékuji za Vasi objednavku. V piipadé ne-
spokojenosti s vyrobkem, najdeme vhodnou alternativu a vadné zbozi vratime (ne-
smi byt spotiebovano vice nez 20 % vyrobku).* + podpis

- vytvofit a rozdavat na Skolenich

» Klast diraz na podani objednavky 1. tyden planosti KO, nejlépe 1. den
(Podani objednavky v minimalni vysi 100 bodid 1. den platnosti KO — 2 nové kata-
logy zdarma, podani objednavky ve vysi 100 a vice boda 1. tyden platnosti KO

(mimo 1. den) — 1 novy katalog zdarma
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PRACE S NOVYM CLENEM

e vstupni Skoleni, povinné
e hromadné, délka kazdého Skoleni: 60 minut
e jednou za katalogové obdobi, v jednom dni, 4 hodiny po sobé

e moznost absolvovat postupné nebo dvé skoleni naraz

UVODNI
zaklady péce o zakaznika, Jmenny seznam, cile

PRACE S KATALOGEM
zaklady prodejnich dovednosti, orientace v katalogu

e VYROBKOVE SKOLEN{ |
e zakladni sortiment, péce o plet )
e PRILEZITOST ORIFLAME

e predstaveni moznosti tvorby tymu )

Obrazek 12: Posloupnost proskoleni novacka [vlastni zpracovani]

Prace s novackem

1. schiizka — ivodni Skoleni (1. KO)
e zakladni informace o firm¢ Oriflame
o zéklady péce o zakaznika (prezentace katalogu, kartotéka zadkaznikti, zpét-
na vazba, malé pozornosti)
e vytvofeni Jmenného seznamu
e stanoveni cilt
e Tiskoviny: JS (min, 10 ks), dokument ze $koleni, katalogy
2. schiizka — skoleni prace s katalogem (2. KO)
e zaklady prodejnich dovednosti

e akeni nabidky aktudlniho katalogu, oznacit
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e ovéieni pouzivani JS

e jak podpofit vyssi objednavku (tipy)

e Tiskoviny: dokument ze Skoleni, katalogy
3. schiizka — Vyrobkové skoleni (3. KO)

e zékladni sortiment vyrobkil Oriflame

e vhodné vyrobky pro nové KP + péce o plet’

e doporuceni vhodnych vyrobkl zékaznikiim

e Tiskoviny: dokument ze Skoleni, katalogy
4. schiizka — Prilezitost Oriflame (4. KO)

e predstaveni moznosti tvorby tymu

e vydélky sponzora

e nastin spoluprace

e Tiskoviny: dokument ze Skoleni, katalogy

Kazdé katalogové obdobi budou probihat tyto 4 Skoleni po hodiné v jednom dni. V ptipadé
neucasti je mozna nahrada v nasledujicim katalogu (pfip. individualni domluva/schizka).
Bude zde kladen diiraz na pouZivani Jmenného seznamu. Za vyplnéni dostane novy ¢len

katalog zdarma, roznéz i po kontrole pouzivani.

Novému ¢lenovi budou po dobu zaskoleni poslany uvodni informace e-mailem (4 zpravy)
1. zéakladni informace o firmé Oriflame, oteviraci doba kancelafe, navod na
objednani pfes internet
2. tipy K prodeji, namitky, moznost objednani doplikti (objednavkovy blok,
tasticky, apod.)
3. Prtehled produktt, 4 kroky péce o plet

4. Moznosti spoluprace (top prodejce, manazer)

PRODEJNI TYM

SKOLENI

- kazdé 3 tydny, pro vSechny kosmetické poradce, interaktivni
- zapojovat do organizace Skoleni ¢leny tymu (moderator, prezentatofi, piiprava

mista, zapisovatel)
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- na konci §koleni MALY KONTROLNI TEST (zpétna vazba od Géastnik, provéii,
jak vnimali, co si zapamatovali, za splnéni kosmeticky vzorek)
- na kazdém skoleni moznost ziskani vzoreCkl zdarma (za aktivitu)
- skoleni budou probihat v ptedstihu (v polovin¢ katalogového obdobi, tzn. ve 2.
tydnu platnosti KO)
e Skoleni novinek (ptil hodiny)
e Tematické skoleni (hodina)
- Za absolvovani Skoleni novinek — 1 katalog zdarma, Za absolvovani tematického
Skoleni — 1 katalog zdarma

- MozZnost dokoupeni katalogii za 5 K¢&/ks, mimo Skoleni za 10 K¢/ks

Tematické Skoleni

PRO VSECHNY

» Vyrobkové skoleni — kompletni sortiment, zamétfeno na starsi zakaznice
Kde hledat zakazniky — myslenkova mapa (vytvoii ji KP), Jmenny seznam
Komunikaéni dovednosti (komunikace a asertivita)
Praktické ukazky (prodejni rozhovory)
Prezenta¢ni dovednosti

Prodejni dovednosti (vyjednavani, namitky, prezentace katalogu)

YV V. V V V V

Wellness a zdravy zivotni styl

PRO LIDRY
» Manazerské dovednosti

» Tréning lidra

PEVNE STANOVENE TERMINY SKOLENI — DOPREDU ROZPIS

Tvorba $koleni piimo ¢leny (projekty) — DELEGOVANI

Na kazdém skoleni novinek — rozdéleni na dva tymy a splnéni urcitého ukolu (na cas).

e Sleduje se tim podpora spoluprace tymu, efekt synergie, nové napady
g vytvorit myslenkovou mapu (komu vSemu nabidnout vyrobky Oriflame — skupiny

lidi, zaméstnani apod.)
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Z hrani roli — Prodej: zakaznik a prodejce (zjisténi potieb)
Z prezentace vyrobki
E sepsat namitky zakaznikd + reakce na tyto namitky + scénky
Z sepsat témata Skoleni, ktera by jim pomobhla se rozvijet
E vyhledavani zdroju a tvorba naplné novych $koleni
Dalsi aktivity a akce:
E sepsani Jmenného seznamu nebo jeho doplnéni (min. 30 jmen)
g vytvorfeni vzorkovniku (ze starych katalogt)
Z sepsani kontaktl (pro tvorbu tymu)
g testovani vini (testovaci papirky + seznam viini, kde si mohou znacit)
Z ochutnavka wellness napoju a polévek (+ téma wellness, vyhledavani informaci a
jejich prezentace)
Teambuildingové aktivity — zumba, laser game
Hry (stmeleni tymu)

Narozeniny ¢lenli — vytvoreni nasténky

e e B0 ed

Zajistovani oslav sezonnich svatkd (vanoc¢ni party, velikono¢ni party, apod.).

Webinare (Skoleni pies internet) - probihaji kazdy mésic, je potifeba pouze pocitac a ptipo-
jeni k internetu, stoji 69 K¢ — poradci o této moznosti ve vétsing piipadech nevédi, je po-

tteba informovat — rozesilat e-maily s pozvankou a odkazem na ukazku Skoleni

ROZDELENI TYMU

Rozdélit skupinu na mensi podskupiny (podle vyse objednavek), nastavit jim cile a pfi spl-

néni odména. Vysledky produktivity nabydou jinych rozmérti a nebudou zkresleny.

¢ Lidfi (tvofi si tym, cile v ramci ziskavani novych ¢lenti + zvyseni objednavek)

% Top prodejci (vyznacuji se: vysoké objednavky, nad 100/150 bodu, cil vyrazné
zvyS$eni objednavek, maji dobry piedpoklad)

%+ Prodejci (50 — 100 bodt)

¢ Samo spotiebitelé (0 — 50 bodt)
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Dotaznik pro nové i stavajici poradce

Bude zjisténo, na kolik je dany ¢lov€k prodejce, co jej motivuje. Prvni otdzka se zamétuje
na to, na kolik méa dany poradce vlastnosti prodejce a jak se vidi on sam, druha otazka vy-
jadtuje, co ho bude motivovat do budoucna, tfeti otazka poukazuje na to, jakou roli v tymu
budou hrat (kreativni ¢len — mize organizovat soutézea akce, organizator — organizace

Skoleni, pozorovatel, stmelovacg, prodejce, lidr)

[EEN
~

Které vlastnosti Vas vystihuji?

Aktivni, iniciativni

Extrovert, pratelsky

Komunikativni

Vyrovnany, odolny vii¢i zatézi
Odpovédny, spolehlivy

Vytrvaly, trpélivy

Pozitivni ptistup, nadhled

Pratelsky, smysl pro humor

Ctizadostivy (touha né¢eho dosahnout)
Sebevédomi (znalost sebe sama a svych moznosti)
Pfimocarost a uptimnost

Sebekriti¢nost (objektivni pohled na sebe)

Zaméfeni na cil

OoOooOoo0oo0ooooo0o0oonOoonOoa

Ani jeden

N
~

Co Vas nejvice motivuje v praci?
osobni rozvoj a rust v organizaci
radost ze své prace
byt ocenén (darek, penize)

uznani za vykonanou praci

O 00o0o0oad

3) Které z vét Vas charakterizuji? Vyberte 2 véty
0 ,.Mam spoustu napadui.
O ,,Bavi m¢ organizovat a podilet se na akcich.*
LI ,,Jsem nesméla a rada bych ziskala sebevédomi.*

O ,,Jsem velmi spolecenska, rada poznavam nové lidi.*
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O ,,Bavi mé prodavat.*
O ,,Chci toho v Zivoté hodné dosdhnout.*
O Zadna z uvedenych (doplnit svoji vétu..................... )

4) Co délate ve svém volném case?

5) Kolik ¢asu jste ochotna vénovat této praci?
O Vice nez 6 hodin tydné

[0 3 -5 hodiny tydne

O 1-2 hodiny tydné

O Minimum

Neni zde uvedeno zvySeni platu, ani jistotu zaméstnani — vySe odmény zaleZi na kazdém

poradci, jistota prace zde je vysoka, z firmy je nikdo nepropusti, nejsou zaméstnanci.

ULOHA LIDRA

STANOVENI CiLU
— stanovit cile spole¢n¢ se ¢leny podle metody SMART
e S —specificky, M — méfitelny, A — Akceptovany, R — redlny, T — terminovany
— cile musi byt jasné ur€eny + méfit jejich plnéni
— osobni cile (konzultace), cile pro dany tym (4 tymy) — na $koleni, prostfednictvim FB

— pfi plnéni cili — darek pro jejich zakazniky (podminéno ucasti na Skoleni)

KONTROLA SKUPINY
Plan vedeni/kontroly skupiny (kazdy katalog):

» Upozornit na zacatek platnosti nového katalogu + akéni nabidky
» Kontrolovat celou skupinu a dluzniky — kazdy tyden
» Zrusit oznamovani konce platnosti katalogu ve FB skupin¢ a nahradit ho upozorné¢-

nim na zacatek platnosti nového katalogu (cil: brzké objednéavani)
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o FB zprava - konec platnosti katalogu neaktivnim — 5 dni pied koncem plat-

nosti KO (stfeda), v pfipadé, Ze se neaktivni poradce neozve - SMS konec

platnosti katalogu — 3 dny pied koncem platnosti KO (patek)

o Reaktivace poradcti

» V poslednim tydnu — vyhlasit soutéz na nové katalogové obdobi (mini soutéze) —

podminky: pfihlasit se, splnit ur¢itou podminku

MOTIVACE

Zrus$it odmény za objednavky v minimalni vysi 100 bodi — neposouva to tym. Byli odme-

novani stale stejni lidé, kteti povazovali 100 bodl jako standard a ostatni poradce to nemo-

tivovalo — misto toho nastaveni cilti skupin a pfi splnéni odmeény.

NOVY MOTIVACNI SYSTEM

Motivacni karticka — pfi nasbirani urcitého poctu bodi — odmeéna ve formé darku, poukazu,

promény S focenim a kurzu liceni

Skoleni novinek (ptil hodiny) = 1 bod, tematické $koleni (hodina) = 2 body, objednavka ve
vysi 100 bodi = 2 body, objednavka ve vysi 200 bodu = 2 body

1. KROK

(2]

.KROK

3. KROK

4 KROK

BODOVA KARTICKA
(] O O O O paeex

(] O O O [ rowxaz
[1 [ O [ [ eromvena+roro
OO O O O xveeLicen

SBIREJTE BODY A VYBERTE SI VASE ODMENTY!

* Ekoleni (12 hodiny) = 1 BOD * ikoleni (1 hedina) = 2 BODY
" + 100 bodovi objednivka = 2 BODY * 200 bodovid objednivka =3 BODY

Obrazek 13: Motivaéni karti¢ka [vlastni zpracovani]
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PRO ZVYSENI OBJEDNAVKY — SOUTEZE O DARKY

¢ Individudlni — cil: vyvolat soutézivost mezi ¢leny skupiny
» Soutéz o nejvyssi objednavku (nejlepsiho prodejce)
» Soutéz o nejveétsi navyseni objednavky
» Soutéz o nejvice zakazniki
» Soutéz o nejvyssi zakaznickou objednavku
e Tymové soutéze — cil: vyvolat soutézivost mezi tymy na skoleni
» SoutézZ o nejlépe vypracované reakce na namitky

» Soutéz o nejlepsi tipy ke zvysSeni objednavek
Podminky ucasti na soutézi:

- Ptihlaseni

- Pouzivani Jmenného seznamu
— soutéze budou probihat po dobu 3 katalogovych obdobi, zaroven pob&zi dvé soutéze
Odmény:

- 1. misto — nekosmeticky darek
- 2. misto — kosmeticky darek

- 3. misto — vzorky

Vv pfipad¢, Ze se poradce umisti ve vice soutézich - soukromy kurz liceni ne-

bo barevna typologie (+1 kamaradka, napt. nejlepsi zakaznice)

- pro kazdého, kdo si zvysi rapidné své objednavky (hodnoti se podle posled-
nich tiech KO) — nap#. o polovinu, ma JISTY DAREK.

- Ucastnici soutéZi maji moznost po celou dobu trvani koupit u manazerky ka-

talogy za 5 Kc¢/ks.
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12.2 Logicky ramec projektu

zvyseni produktivity prodejniho tymu

Tabulka 16: Logicky ramec [vlastni zpracovani]

zvyseni obratu tymu

Aktivity Report

. 5. hledani novych zdkaznik(

1. soubor 4 individualnich Skoleni

. intenzivni kontakt s novackem

. atraktivni témata skoleni

. zabavna akce v ramci skoleni

. poskytnuti material( (Pravodce péci o plet atd.)

2
3
1. motivacni systém pro navstévnost na skoleni
2
3

pocet novych zakazniku
Ucast na skoleni
kontakt s novackem
Cetnost schlizek

pocet Ucéastnikl skoleni
pocet Ucastnikl skoleni
pocet Ucastnikl skoleni

Jmenny seznam
Prezencni listina Skoleni
Setkani

Pracovni diar

Prezencni listina Skoleni
Prezenéni listina Skoleni
Prezencni listina Skoleni

prace se Jmennym seznamem

zajem poradcl o skoleni

mit k dispozici materidly

vyuzivani komunikacnich technologii
zajisténi odmén, zajem poradcl
zjisténi namétd od poradcl

zajisténi akce

. Bude zlepSena prace se zakazniky zvyseni poctu zakaznikd Jmenny seznam zajem poradcl nezajem poradcl

. Bude vybudovan kvalitni systém Skoleni novackd | udrzeni aktivity Aktivity Report existence novych ¢len( nezdjem lidi o registraci

. Bude vytvoren novy systém skolenfi pocet Ucastnikl skoleni Prezencni listina Skoleni | zajem poradct nezajem poradcl

. Budou zvyseny objedndavky kosmetickych poradcd | bodové zvyseni objednavek | Aktivity Report aktivita poradcu neaktivita poradcl

. 1. poskytnuti darku k objednavce rozhovory s poradci Rozhovor pristup k darkam nedostatek zdroju

. 2. poradkyné umi poradit a doporucit vyrobky rozhovory s poradci Rozhovor profesionalita neschopnost, nezajem poradcl
. 3. poradkyné si prohlizi se zakazniky katalog rozhovory s poradci Rozhovor zajem poradcl nezajem poradcd

. 4. v€asné ukdazani katalogu pred platnosti termin objednavky Aktivity Report mit katalog s predstihem Spatny kontakt s poradci

nezajem poradcl
nezajem poradcl
Spatny kontakt s poradci

selhani komunikace
nedostatek zdrojd, nezdjem
nezajem poradcl

selhani manazera
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12.3 Analyza rizik

Stanoveni miry rizika a pravdépodobnosti

Nejdiive se ur¢i stupnice toho, jak muze riziko ohrozit projekt nebo danou aktivitu.

1 uroven rizika zanedbatelna
2 uroven rizika piipustna

3 uroven rizika nezddouci

4 uroven rizika nepfipustna

Pravdépodobnost vyskytu daného rizika byla stanovena na zaklad¢ pracovnich zkuSenosti
z minulosti. Vyndsobenim urovné rizika a pravdépodobnosti vyskytu se zjisti mira rizika,

s jakou rizikovy faktor ohrozuje projekt.

Tabulka 17: Analyza rizik [vlastni zpracovani]

Rizikovy faktor Ut:o-ven Pravde’podobnost IYI!ra
rizika vyskytu rizika
nezajem poradcu o profesni rist 4 60% 2,40
... . .|nezdjem lidi o registraci 2 30% 0,60
Rizika tykajici . .
. | neaktivita poradc 3 40% 1,20
se poradcu
neprofesionalita poradct 2 25% 0,50
odchod poradkyn z tymu 2 5% 0,10
lefa tyk?jl,,c' nezajem zakaznik( o vyrobky 3 10% 0,30
se zakaznika
nedostatek zdrojl 3 5% 0,15
Manazerska | selhani komunikace 3 10% 0,30
rizika selhani manazera 4 15% 0,60
slabd kontrola prodejniho tymu 2 20% 0,40
konkurence 2 40% 0,80
Externi rizika | ekonomicka nestabilita, nezamé&stnanost 1 20% 0,20
Spatna povést firmy 1 5% 0,05
- Celkova rizikovost 8 22% 1,75
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Z tabulky 17 je patrné, Zze celkové nastani jakéhokoliv rizika je 22% a celkova rizikovost

projektu (1,75) se nachazi mezi zanedbatelnou (1) a ptipustnou (2) urovni rizika.

Metodika je pouzita dle studie proveditelnosti Karlovarského rozvojového institutu o. p. s.

12.4 Analyza nakladi

Pro realizaci projektu byla provedena analyza nakladii za predpokladu stanoveného planu —

5 novych ¢lenti za katalogové obdobi.

V tabulce 18 jsou spocitany celkové naklady za katalogové obdobi. Co se ty¢e nakladu
spojenych s novacky, jsou tyto naklady vycisleny na pocet novych ¢lent podle stanovené-

ho cile (5 novacka).

Tabulka 18: Analyza nakladt [vlastni zpracovani]

Naklady za katalogové obdobi

Naklady spojené s novacky 600 K¢
Tiskoviny 50 K¢
Katalogy 50 K¢
Naklady na zaskoleni 500 K¢

Naklady spojené s c¢innosti poradcu 2 200 K¢
Katalogy 400 K¢
Naklady na Skoleni 300 K¢
Naklady na motivacni systém 1400 ke
Naklady na telefon 100 K¢

Celkové naklady 2 800 K¢

Naklady spojené s novacky jsou rozdéleny na néklady na Tiskoviny, kam patii Cenik,

Jmenny seznam, Letak Usp&sny Start a Pritvodce pééi o plet’ (10 K&/1 nového ¢lena), dale
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Katalogy - za ptedpokladu, Ze primérny novy ¢len ma zajem o dva katalogy (dotovana
cena 10 K¢&, novacek hradi polovinu) a nasledné Naklady na zaskoleni, kdy Skolici mist-
nost stoji 100 K¢ za hodinu a Skoleni budou probihat v jednom dni 4 hodiny po sob& = 400
K¢ a ndklady na materialy a ob¢erstveni, které byly vy¢isleny dohromady na 100 K¢.
Néklady spojené s ¢innosti poradcti jsou rozdéleny na ndklady za Katalogy 400 K¢ (balik
po 40 katalozich), Néklady na Skoleni (mistnost 200 K¢ za 2 hodiny, ob¢erstveni a materia-
ly) a Naklady na motiva¢ni systém (bodova karticka), kdy maximalné¢ mutize ziskat jeden
Clen za katalogové obdobi 6 bodu (3 body za i¢ast na dvou Skolenich a 3 body za objed-
navku ve vysi 200 bodit), naklady na darek jsou 100 K¢, poukaz 150 K¢, proména 250 K¢,
kurz 250 K¢. Je zde ptedpoklad, ze prvni krok splni v jednom katalogovém obdobi 2 ¢le-
nové (dle zkusenosti z minulosti), v dalsim katalogovém obdobi postoupi do 2. Kroku a do
prvniho se zapoji dalsi dva ¢lenové. Ve stejné chvili na darek doséahli 2 ¢lenové a na pou-
kaz také 2 ¢lenové. Naklady na proménu a kurz jsou ve vysi 250 K¢ z ditvodu kosmetické
konzultantky pfimo v tymu, Skoleni (proména a kurz liceni) budou hromadné (cca
po 2 lidech). Ve chvili, kdy zde bude zapojeno 8 lidi (po dvou u kazdého kroku), jsou vy-
¢isleny naklady (2x100 K¢ + 2x 150 K¢ + 250 K¢ + 250 K¢). Zapocitavaji se zde 1 naklady
na darky do soutézi, vzorky za aktivitu na Skoleni ve vys$i 400 K¢.

Bude také probihat reaktivace ¢lend tymu, kontakt se stavajicimi Cleny (upozornéni na
konec platnosti katalogu) — odhadované naklady jsou 100 K¢ za katalogové obdobi.

Celkové néklady jsou ve vysi 2800 K¢ za jedno katalogové obdobi (3 tydny).

Pozn. V tabulce jsou vyc¢isleny skutecné naklady, nicméné prodejnimu tymu pomaha i di-

amantova direktorka Sarka, kter4 piispiva darky a hradi néklady na §kolici mistnost.

V piipadé, ze se novy ¢len nauci objednavat ve vysi 100 bodt, ptfinese to manazerce vydé-
lek ve vysi 166 Ké/katalogové obdobi (na manazerské pozici 12 %), 207 K¢ (na manazer-
ské pozici 15 %), 248 K¢ (na manazerské pozici 18 %), 290 K¢ (na senior manazerské po-

zici 21 %). [Skoleni Oriflame Management School]
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12.5 Casovy plan realizace projektu

Projekt se bude tidit podle ¢asového harmonogramu, ktery je zobrazen v tabulce 19 a bude
realizovan od zaii roku 2013 po dobu zhruba ptl roku (8 katalogovych obdobi). Nasledné

se provedene analyza navrhovanych opatfeni a vyhodnoceni produktivity.
Tabulka 19: Casovy harmonogram projektu [vlastni zpracovani]
Faze realizace projektu

= v

Nabor novych poradcu a jejich zaskoleni

Zajisténi materiall pro zvyseni prodeje poradcl

Kontrola skupiny

Provedeni individualnich konzultaci s poradci

Formulace témat skoleni

Ptiprava novych Skoleni

Realizace prvniho kola skoleni

Vyhodnoceni realizovanych opatreni

Kazdé katalogové obdobi bude provadén nabor novych kosmetickych poradct (plan pro
toto obdobi je 5 novackii na cely tym za katalogové obdobi). Skoleni jsou rozdélena na 4
¢asti po hoding, zaskoleni probéhnou hromadné. Novym ¢lentiim budou poslany 4 e-maily

souvisejici se Skolenimi.

Materialy pro zvyseni prodeje poradct je tieba rovnéz zajistovat kazdé katalogové obdobi.
Do téchto materialti se zahrnuji katalogy pro tym, blocky, tiskoviny — Jmenné seznamy,

Pritvodce péci o plet.

Kazdé katalogové obdobi rovnéz probéhne kontrola prodejnich vysledki skupiny — 3x za
katalogové obdobi (3 tydny)
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Individualnich konzultace s poradci budou probihat pravidelné po tiech katalogovych ob-
dobich a bude na nich probihat kouCovani, feSeni problémd, opatfeni, prace s novacky,
prace se zakaznikem a dal$i. Také budou kontaktovani spici poradci (reaktivace) — sms

zpravou nebo telefonatem.

Formulace a odsouhlaseni témat Skoleni probéhne v prvnim katalogovém obdobi od spus-

téni projektu. Bude také dohodnoto, v jakych terminech budou Skoleni uskotecnéna.

Dalsi dv¢ katalogova obdobi se budou nova Skoleni ptipravovat. Manazer v prvnim katalo-
govém obdobi navrhne program Skoleni, deleguje na ¢leny tymu tvorbu Skoleni, zkuSeni
Clenové tymu vytvori konkrétni program a ve druhém katalogovém obdobi probéhne kont-
rola manazerem, ndmitky, zapracovani namitek a kone¢ny souhlas, nasledné manazer za-
jisti materialy potfebné pro skoleni. Ve stejném obdobi na Skoleni, e-mailem a na Face-

booku vyhléasi motivacni program Bodova karta.

Realizace prvniho kola Skoleni probéhne ¢tvrté katalogové obdobi od spusténi projektu a
potrvéa 4 obdobi (zamyslend témata zaméfend na rozvoj, nutnost posileni pouzivani Jmen-

ného seznamu a hledani novych zakaznika).

Vyhodnoceni realizovanych opatieni probéhne v nésledujicim katalogovém obdobi, tzn.

poslednim obdobi projektu.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout kroky pro zvyseni produktivity pro-
dejniho tymu manazerky Simony Sillerové ve firmé Oriflame spol. s r. 0. Troufam si ¥ct,
ze se tento cil naplnil. ZvySovani produktivity tymu, ktery je dobrovolny a nema jako své
hlavni povolani tuto praci, neni snadné. Nicmén¢ Ize toho dosdhnout za pomoci nastaveni
cili, stanoveni ukolti, motivace ¢lenti tymu, vzdélavani a osobniho rozvoje ¢lenti i mana-
zerky (Skoleni) a mnoha dalSich nefyzickych stimulii. V neposledni fad¢ je to pravidelny
kontakt se Cleny tymu a dlraz na to, aby pecovali o své zdkazniky. Tato skupina plsobi
V nejvetsi mife ve Zlin€ a tedy citat TomaSe Bati ,,Nas zédkaznik, na$ pan“ by mélo byt jeho

hlavnim heslem.

Byly stanoveny také dil¢i cile, které dopomohly k urceni opatfeni. Hlavnimi opatfeni je
novy zaskolovaci systém pro nové Cleny skupiny, kdy jim jsou ve Ctyfech krocich (katalo-
govych obdobi) vstépovany zaklady péce o zakaznika, znalost vyrobku, prodejni doved-
nosti (orientace v katalogu, tipy pro zvyseni prodeje) a moznost stat se manazerem. Diky
tomuto pravidelnému setkavani a sdileni zkuSenosti novi ¢lenové snadnéji zapadnou do
tymu a bude pro né prace jasné&jsi. Zaroven je zde kladen velky diraz na pouzivani a rozsi-
fovani Jmenného seznamu zakazniki, ktery poradcti pomuze produktivitu zvySovat. Dal-
§im opatfenim jsou nové témata na Skolenich, Giprava napln¢ skoleni. Zasadni je zde rozd¢-
leni skupiny do Ctyf tymil na samospotiebitele, prodejce, top prodejce a lidry. V ramci
koucovani budou se ¢leny stanoveny osobni cile, v ramci tymi — tymové cile. A v nepo-
sledni fadé novy motivacni systém, ktery bude stimulovat vyssi prodejni vysledky a na-
v§tévnost na Skolenich (bodova karticka), soutéze pro ¢leny tymu. VEfim tomu, ze po na-

staveni novych opatieni, bude produktivita prodejniho tymu zvysena.

Projekt byl vyhodnocen rizikové, kdy se celkova rizikovost nachazela mezi zanedbatelnou
a ptipustnou urovni rizika, ndkladovée a Casové. Nejvyssi rizikovost je v nezajmu kosmetic-
kych poradct o sviij profesni rast. Projekt startuje v zaii roku 2013 a bude trvat po dobu
pul roku, nasledné bude zhodnocen, produktovné vyhodna feseni budou zachovany a pii-

padné navrhy bez odezvy budou zruseny nebo pozménény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BO Body / Bodové ohodnoceni objednavky
FB Facebook (socialni sit)

JS Jmenny seznam (zékazniki)

KO Katalogové obdobi (3 tydny)

KP Kosmeticky poradce

MLM  Multi-level marketing (sitovy marketing)

US Uspé$ny Start (motiva¢ni program pro nové poradce)
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznik tymu



PRILOHA PI: DOTAZNIK TYMU

Dobry den,

Rada bych Vas pozéadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka vaseho plisobeni ve
firmé Oriflame. Dotaznik neni anonymni z toho diivodu, Ze poslouZi jako podklad zlepSeni
spoluprace a motivace konkrétnich ¢lenti tymu do budoucna. Vysledky dotazniku budou

také slouzit pro ucely moji diplomové prace. Predem dékuji za vasi ochotu a Cas.

Simona Sillerova

1. Jak dlouho jste zaregistrovana u Oriflame?
[ Jsem novacéek (do pul roku)
O Pul roku az rok
O Vice nez rok
[0 Vice nez 2 roky
2. Co ocenujete nejvice na praci pro firmu Oriflame?
[ Kvalitni kosmetika se slevou
Vydélek
Kontakt s lidmi
Dobrovolnost

O o0 o0ood

Moznost vybudovat si kariéru
LI Jiné.....oooii
3. Jak jste spokojena s vyrobky Oriflame?
[0 Naprosto spokojena (vzdy nebo na malé vyjimky)
[ Spise spokojena
00 SpiSe nespokojena
[0 Zcela nespokojena
4. Kterou z moznosti nejvice preferujete?
1 Nakupovat pouze pro sebe a svoji rodinu
[0 Ukazat navic katalog pratelim
[0 Nabidnout vyrobky pii kazdé piilezitosti a poradit zakazniktim

[0 Vybudovat si s Oriflame kariéru (manazerka tymu)



5. Jak vysoké jsou vétSinou vase objednavky?
0 0-50 boda
O 50 - 100 bodu
0O 100 - 150 bodu
O 150 - 200 bodu
O Vice nez 200 boda
6. Co by Vias motivovalo, abyste si zvysili svoji objednavku, pfipadné abyste znovu

zacali objedndvat? (napt. darek, odména, soutéz, poukaz)

7. Jak casto podavate objednavku?
[0 Kazdé 3 tydny (kazdy katalog) — vzdy nebo vétSinou
1 Jednou za 2-3 katalogy
O Jednou za 4-6 katalogi
[0 Objednavky uz téméf nepodavam
i. Nemam k dispozici katalog
ii. Preferuji jinou kosmetickou znacku
iii. Nemam zakazniky
iv. Jinydavod.................o
8. V jaké casti katalogového obdobi vétSinou podavate objednavku?
[l Prvni den nebo v prvnim tydnu
O Druhy tyden
[ Tteti tyden nebo posledni den
9. Kolik mate celkové zakaznikd?

O Vice nez 20 zakaznikua

0O 15-20
0 10-15
O 5-10

[0 Méné nez 5 zakaznik
10. Pouzivate Jmenny seznam?

O Ano

O Ne



[0 Nevim, o co se jedna

11. Jakym zpisobem nejcastéji prezentujete vyrobky?
[0 Necham zakazniky, aby se sami podivali do katalogu
O Znam vyrobky dobie, ukazuji zakazniktim katalog a radim, co si vybrat
[0 Ptam se, nasloucham potfebam zakaznika a nasledné ukazu v katalogu
[0 Katalog neukazuji

12. Co Vam brani v tom, abyste si zvySila objednavku?
[0 Nic, mizu a chci si zvysit objednavku

Stydim se ukézat katalog

Neznam piilis vyrobky

Nevim, kde hledat zékazniky

Nemam dostatek katalogt

Neumim reagovat na namitky zdkaznik

Preferuji jinou kosmetickou znacku

Oooo0oo0ooOooa

Nebavi mé¢ tato prace
O Jingdavod.......cooooiiii
13. Kolik mate ¢asového fondu tydné?
O 5 avice hodin
1 2 -4 hodiny
O 1 hodinu
[0 Témeét zadny nebo zadny
14. Ptate se zpétné na spokojenost zakaznika?
0 Ano, vzdy nebo vétSinou
[l Obcas
[ Ne, jesté jsem se neptala
15. Délate pro zékazniky néco navic?
O Ano, vedu si kartotéku zakaznika, kde si o nich vSe zna¢im
O Ano, k objednavce obcas pridavam vzorky

[0 Ano, stalému zakaznikovi dam maly darek

O Ne
16. Chodite pravidelné na skoleni (novinek)?

L1 Ano (pokazdé nebo vétsinou)



17.

18.

19

20.

21.

O Obcas
O Nikdy jsem na skoleni nebyla
i. Skoleni mi ¢asové nevyhovuje
ii. Nikoho na Skoleni neznam
iii. Nemam o aktualni Skoleni zajem
Iv. Jinydavod...........coooiiiiiiii

Co byste na Skoleni vylepsila nebo zménila? (napf. téma, provedeni)

Jak dlouho by mélo skoleni trvat maximalne?
O 1 hodinu
O 1,5 hodiny
I 2 hodiny
0 3 hodiny

. Jak Casto preferujete skoleni (prodejni dovednosti, wellness atp.)?

[0 Kazdy tyden
[0 Jednou za katalogové obdobi (3 tydny)

O Jednou za 2 mésice

Co by Vs piesvedcilo, abyste na Skoleni urcite prisla?
O Zajimavé téma

Zajimavy host

Interaktivni Skoleni

Akce (vanocni party, apod.)

O 0O 0O O

Soutéze, hry
O Jiné..ooooviiiiiii

Jaky typ Skoleni byste uvitala? 1 —nejvice, 5 — nejméné

- Vyrobky Oriflame 1-2-3-4-5
- Prodejni dovednosti v¢. namitek 1-2-3-4-5
- Praktické ukazky (prodejni rozhovory) 1-2-3-4-5
- Wellness a zdravy zivotni styl 1-2-3-4-5
- Rizeni ¢asu (time management) 1-2-3-4-5



- Komunikace a asertivita (sebeprosazovani) 1-2-3-
- Prezentacni dovednosti 1-2-3-
- ManaZerské dovednosti 1-2-3-
- Tréning lidri/manazert 1-2-3-
- Kurz li¢eni 1-2-3-
22. Jak Vam muze vaSe manazerka vice pomoci v tom, abyste byla Gspés§né;si?

0 Vice se mnou komunikovat

[0 Poskytovat vice informaci (o vyrobcich, akcich,...)

O Vyhlasovat soutéze

O Skolit &astéji odborna témata (prodejni dovednosti, atp.)

[0 Nemam zajem o pomoc

O Jiné..ooooviiiiiiiiiien,
23. Jaka je kategorie vaseho véku?

Ol 15-19 let

O 20-24 let

O 25-29 let

O Nad 30 let

Dobrovolné: prostor pro Vase vyjadieni (ndpady, ndmitky, kritika, pochvala atd.)



