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ABSTRAKT

Smyslem celé této prace je porovnat prostfednictvim analyzy trhu fungovani spole¢nosti
ktomu mi pomulze analyzovani tfi riznych trhi. Ze zjisténych udaji doporucit
nejvhodnéjsi vstup spolecnosti na nové trhy a najit zptisob ke zvySeni zdjmu o nabizeny

produkt. Prace je rozdé€lend na Cast teoretickou a analytickou.

Teoreticka ¢ast obsahuje podklady z oblasti analyzy trhu. Druhou ¢asti je ¢ast analyticka,
kterda je vénovana informacim o firm¢, dale se zabyvam analyzovanim trhu. Zavér
analytické casti poskytuje informace o nedostatcich trhu a navrhuje doporuceni

na zlepSeni.

Kli¢ova slova:

Trh, analyza, konkurence, mezinarodni, klient, multilevel marketing, obchodnik, sluzba,

sekundérni informace, primarni informace, segment, jedine¢nost, doporuceni

ABSTRACT

The purpose of all this work is to compare the functioning of the market through analysis
of the company to help me analyze three different markets. From the observed data to
recommend the most suitable company to enter new markets and find ways to increase

your interest in the product. The work is divided into theoretical and analytical.

The theoretical part includes material from the market analysis. The second part is the
analytical part, which is devoted to information about the company, are also engaged in
analyzing the market. Conclusion The analytical section provides information on the

shortcomings of the market and proposed recommendations for improvement.
Keywords:

Market analysis, competition, international, client, multilevel marketing, dealer, service,

secondary information, the primary information segment, uniqueness, recommendations
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UVOD

Cilem této bakalaiské prace je analyza trhu spolec¢nosti Lyoness Holding Europe AG
pomoci primarniho a sekundarniho Setfeni, kterda ma pro kazdou firmu velky vyznam.
V dnesni dobé je provadéni analyz pro kazdou firmu velmi dutlezité, protoze musi
naptiklad védet jakd je konkurence v oboru, jaké jsou jeji silné a slabé stranky, definovat
jeji prilezitosti a hrozby.

Primarnim cilem bakalatrské prace je porovnat vyvoj spolec¢nosti Lyoness na tfech riznych
trzich. Pro trhy, které budu porovnavat jsem si vybrala Ceskou republiku (nejvice
informaci o ¢eském trhu, misto vykonani praxe), Rakousko (mysSlenka Lyoness vznikla
na rakouském trhu) a Mad’arsko (na mad’arském trhu se za nejkrat$i dobu naslo nejvice

uzivateld tohoto produktu).

Bakalatska prace ma dvé cCasti. Prvni teoreticka Cast se vénuje odborné literatute, ktera
popisuje analyzu marketingového prostfedi, analyzu stavu marketingového vyzkumu
a odhadu poptavky a analyzu konkurence a ostatni analyzy tykajici se tohoto tématu.
Kapitola analyzy vyznamné pro podnik se zaméfuje na sedm analyz, které budou vyuzity

pro potiebu k vypracovani analytické ¢asti.

Druha cast, ¢ast analytickd, li¢i strukturu spolecnost Lyoness, jeji historii a jeji sluzbu.
Zkoumd trh pomoci téchto sedmi analyz, aby nalezla nedostatky na trhu a navrhla
doporuceni na jejich odstranéni. K nejvyznamnéj$im analyzam patii SWOT a STEP
analyza, matice GE a BCG.

Tento dokument by mél pomoci spolecnosti Lyoness Holding Europe AG k odstranéni

chyb, kterych se dopustila na vySe zminovanych trzich a vyvarovani se jich pfi expanzi

na nov¢ trhy.



I TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Marketingové prostiedi firmy je vSe co podnik obklopuje. V tomto prostiedi vystupuje cela
fada objektll a subjektd. Prostfedi, ve kterém se spole¢nost nachazi, neni stalé a neustale
se vyviji, pokud dokonale zndme marketingové prostiedi, mizeme tyto zmény piedvidat

a vCas reagovat.

Marketingové prostfedi délime na vnitini a vnéjsi. Dale se budeme zabyvat pouze vnéj$im
prostiedim, které se déli na makroprostiedi a mikroprostiedi. V Sesti elipsach je uvedeno
makroprostiedi firmy, v obdélnicich uvniti Sedého kruhu jsou subjekty, které ovliviiuji

mikroprostiedi spole¢nosti. [1]

Politicko-pravni

Obr. 1. Marketingové prostiedi spolecnosti [2]

1.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je vnéjsi prostiedi, které firma nemilze ovlivnit, proto by m¢l podnik
vyvojové trendy dobie sledovat, analyzovat a pruzné reagovat. Do makroprostiedi patii

tyto faktory:

e demografické prostiedi — velikost populace, v€kova struktura, etnické sloZeni,

vzdélani, chovani domdacnosti, trendy v mobilité,

e ckonomické prostiedi — mira nezaméstnanosti, zivotni Urovenl obyvatelstva,

urokové sazby,
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politicko-pravni prostiedi — zdkony, vyhlasky, normy,
spolecensko-kulturni prostfedi — spolecenské hodnoty, zvyky, vliv rodiny,
technologické prostfedi — nové technologické vybaveni,

prirodni prostfedi — nedostatek surovin, omezeni pii poskozovani prostiedi. [1]

1.2 Mikroprostiedi

Mikroprosttedi miize podnik ovlivnit. Hlavnimi faktory jsou:

podnik — proto, aby byl podnik uspéSny, musi vystupovat jako dokonaly celek.
»PéC1 o cilové trhy nelze ponechat pouze na marketingovych pracovnicich,
na druhé stran¢ podnikovy marketing musi respektovat moznosti vyroby, financni,
technické a dalsi podminky, které¢ v daném obdobi na dany podnik ptisobi a do jisté

«l

miry urcuji mantinely, v nichZ se mize firma pohybovat.*’,

dodavatelé, zprostiedkovatelé — velké podniky nejsou schopny sami bez pomoci

dodat produkt z vyroby az k zékaznikovi, proto vyuzivaji riizné meziclanky,

zakaznici — jsou nejdilezitéjsi ¢asti marketingového mikroprostiedi. Podnik vyrabi

produkty za ic¢elem prodeje zakaznikiim. Pokud je uspésny, dostavi se zisk,

konkurence — v malokterém odvétvi existuje jedina firma, kterd nabizi jediny
produkt. Na dokonalém trhu existuje vice firem, které mezi sebou musi bojovat
o udrzeni zakaznikt, jelikoz zdkaznik pfinadsi zisk. Pokud chceme byt Uspésni,
musime konkurenci dobfe znat,

vetfejnost — vetejnost mizeme pozitivné ¢i negativné ovlivnit vnimani nabizené¢ho
produktu, sluzby ¢i image. Vetejnost mizeme klasifikovat jako potenciondlni

zakazniky. [1]

' Bougkovd, J. a kol, Marketing, Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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2 DEFINOVANI CILOVE SKUPINY

Cilem je rozpoznadni jednotlivych cilovych skupin a nésledné navrzeni vhodného
marketingového mixu. Vybér cilovych segmentti = ptesné definovani cilové skupiny
2.1 Typy segmentace

e geografickd — rozdéleni trhu na rizné geografické jednotky napt. zemé, kraje,

mesta,

e demografickd — u demografického déleni bereme v tvahu faktory, jako jsou vék,

pohlavi, vzdélani, ndbozenstvi, spolecenské postaveni

e psychografickd — ,,pii psychologické segmentaci jsou lidé rozdéleni do jednotlivych

skupin podle osobnosti, piislusnosti k ur¢ité socialni t¥idé a Zivotnimu stylu‘?.

v

Nejznamé;jsi je systém VALS, ktery rozdéluje obyvatele do 8 riiznych skupin,
e dle chovani — chovani zakaznika dé¢lime podle uzitku, jaky vyrobek pfinasi vérnosti
ke znacce a frekvenci nakupu. [3]
2.2 Targeting trhu

Targeting je zacileni na trh. Spolecnost ma fadu moznosti na jaké segmenty vstoupit, ale
musi se rozhodnout, co pro ni bude nejvyhodnéjsi. Existuje pét kritérii, které urcuji, zda

je trh atraktivni:
e meéfitelnost — Ize zmérit velikost zakaznik,
e velikost — segment musi byt dostatecné velky, aby se vyplatilo vstoupit na trh,
e rozliSitelnost — segmenty musi byt rozdilné,
e pristupnost — segmenty nesmi mit bariéry pii vstupu,

e zvladatelnost — segment musi byt dobie zvladatelny. [3]

% Svétlik, J. Marketing cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994.
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3 ANALYZA STAVU MARKETINGOVEHO VYZKUMU A ODHAD
POPTAVKY

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je ,,systematické planovani, shromazd’ovani, analyzovani, hlaseni

udajt a zjisténi jejich dilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pied niz se ocitla

firma.*

3

Proces marketingového vyzkumu ma Sest krokui:

1.

definovani a cile vyzkumu — zjistit povahu problému a navrhnout mozna opatieni,
zjistuje se konkrétni véc (kolik lidi si k jidlu koupilo 1 napoj), a nebo testovat
vzajemnou vazbu mezi pficinou a nasledkem,

tvorba vyzkumného planu — musime zjistit zdroje dat, urit vyzkumné metody,
zvolit si nastroje vyzkumu, rozhodnout o souborech respondentti, zvolit kontaktni
metody,

shromazdovani informaci — v této c¢asti vyzkumu se nejvice chybuje a je
nejnakladnéjs$i, mizeme si ur€it rizné respondenty, ale mize se stat, Ze nebudou
ochotni nam odpovédét, nebudou doma k zastizeni, zdamérné nam zataji nebo Spatné
odpovi na otazky,

analyza informaci — zde se shromazd'uji ziskané informace a vyhodnocuji
se zavery,

prezentace zavéri — v tomto kroku ptedlozi vyzkumnik zévéry vedeni podniku,
které jsou pouzitelné pro marketingové rozhodnuti,

rozhodovani — marketéti zvazi vysledky vyzkumu a pak podle toho rozhodnou. [2]

? Kotler, P., Keller, K. L. Marketing a management. 12.vyd. Praha: Rada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5.
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3.2 Zpusoby méreni poptavky

»Spolecnosti dokazi ptipravit az 90 riznych typt odhadi poptavky. Poptavka mize byt
métena pro Sest riznych vyrobkovych urovni, péti riznych prostorovych urovni a tfi rizné

gasové urovnd.

oo ji A N .
v B

veiketé trihy

trehy v odvétvi

wrobkové trehy spolednostl
arovné

trehy virobkavé Fady

trzhy virobkove shapiny

treby za jednothvé wirobky

kritkodobi stiednédabi dlonhodobi

casové arovné

Obr. 2. Devadesat typii odhadu poptavky [2]

Z toho vypliva, Ze kazdd kombinace piedvidd rozdilné poptavky. Spolecnost miize
napiiklad ptfedvidat dlouhodobé trzby urcité vyrobkové fady. Nasledné rozhodnout, zda

jsou trzby pfijatelné a pokracovat ve vyrob¢, nebo se zaméfit na jinou vyrobkovou fadu.

Prognozy také zaviseji na tom, o jakém typu trhu se uvazuje. Velikost trhu zavisi na poctu

klientd, ktefi by méli zdjem o trzni nabidku. Trh mzeme délit podle:

* Kotler, P., Keller, K. L. Marketing a management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5.
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potencidlni trh — spotfebitelé maji uréity zajem o produkt,
e dostupny trh — spotiebitelé¢ maji zdjem, pfijem a mohou se k nabidce dostat,
e kvalifikovany dostupny trh — spottebitelé maji zajem, piijem a kvalifikaci,

e cilovy trh — spole¢nost se rozhodne vstoupit na urcity trh a spotiebitelé spliuji

veskeré predpoklady pro vstup na tento trh,

e proniknuty trh — spotiebitelé, kteti si naS vyrobek koupili. [3]

3.3 Zakladni pojmy pri méreni poptavky

,»Hlavnimi pojmy v odhadovani poptavky jsou trzni poptavka a poptdvka po produktech

v + S
spole¢nosti.*

Trzni poptavka

»1rZzni poptavka po n&jakém vyrobku je celkovy objem, ktery by mohl byt koupen
definovanou skupinou zékaznikl v definované geografické oblasti v definovaném casovém
obdobi v definovaném marketingovém prostiedi v definovaném marketingovém

6
programu.

Trzni poptavka neni €islo, ale funkci danych podminek, obrazek nam ukazuje poptavku

trhu jako funkci marketingovych vydaja v uréitém odvétvi. [2]

> Kotler, P., Keller, K. L. Marketing a management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5.

% Kotler, P., Keller, K. L. Marketing a management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5.
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trani
potencial

trEni
prognoeza

trzni

o slanované wvydaje
minimum ! vyaal

poptavka trhu ve specifickém obdobi

marketingove vydaje v oduétui

Obr. 3. Poptavka trhu jako funkce marketingovych vydaju [2]

e trzni minimum — mnozstvi produktl, které je prodano aniz by jsme vynalozili

jakékoli vydaje do marketingu,

e trzni potencidl — maximum, které muze spolecnost dosdhnout, 1 pres vySsi

marketingové vydaje se prodej nezvysi,

e marketingova citlivost poptdvky — rozdil mezi trznim minimem a trznim

potencialem,

e rozSifitelny trh — pii zvySenych marketingovych vydajich se ocekava zvysSeni

poptavky. Rozdil mezi trznim minimem a trznim potencidlem je velky,

e nerozsifitelny trh — vzdalenost je mala, marketingové vydaje trh ptiliS neovliviuji.

Spole¢nost by se méla zaméfit na ziskani vétsiho trzniho podilu,

e index trzni penetrace — srovnava trzni poptavku s trznim potencidlem. Pokud
je index trzni penetrace nizky, je na trhu velky riistovy potencial pro vSechny firmy.

Cim vy$§i mé4 index hodnotu, tim vyssi jsou naklady.
Prognoéza trhu
Ptredpokladané marketingové vydaje korespondujici s poptavkou trhu.
Trzni potencial
Marketingové vydaje mohou byt velice vysoké. Pfi maximalnich marketingovych vydajich
ukazuje trzni potencial hranici, na kterou se mtize poptavka trhu dostat.

Dobr¢ je také znat procento penetrace produktu, coze je procento vlastnictvi nebo uzivani

produktu. [2]
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Poptavka po produktech spole¢nosti

,Poptavka po produktech spolecnosti je odhadovany podil spolecnosti na celkové trzni
poptavce pii alternativnich urovnich marketingového Usili spolecnosti v daném casovém
obdobi. Podil spole¢nosti na trzni poptavce zavisi na tom, jak jsou vnimany jeji vyrobky,

sluzby, ceny, komunikace atd. ve vztahu ke konkurentfim.’

Prognoéza trzeb spole¢nosti je odhad trzeb spolecnosti opirajici se o ur€ity marketingovy
plan.
e prodejni kvédta — je prodejni cil, kterého chce spole¢nost dosahnout,
e prodejni rozpocet — je odhad oekavaného prodeje produktu, pouziva se predevsim
k rozhodovani o ndkupech, vyrobé¢ atd.
Prodejni potencial spolecnosti je limit, ke kterému by se pfiblizila poptavka firmy, pokud
by jeji marketingové usili bylo vétsi nez usili konkurence. Absolutnim limitem poptavky

je potencial trhu. [2]

7 Kotler, P., Keller, K. L. Marketing a management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5.
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4 ANALYZA KONKURENCE

Na trhu existuje spousta firem, které nabizi podobné produkty. Cilem spole¢nosti je mit
co nejvetsi podil na trhu a dosazeni zisku. Proto, abychom méli vyhodu nad konkurenci je

nezbytné konkurenty poznat.

Najit odpoveéd’ na otazku, kdo jsou nasi konkurenti, neni ale vliibec jednoduché. Jednak to
mohou byt pfimi konkurenti, ktefi nabizeji podobné produkty, ale mohou to také byt

spole¢nosti nabizejici substituty.

Konkurenci miizeme zkoumat z odvétvového nebo trzniho hlediska. [2]

4.1 Odvétvové pojeti konkurence

Do odvétvi patii spoleCnosti nabizejici na trhu produkty, které maji podobnou
charakteristiku. Odvétvi klasifikuje pocet prodejcii, bariéry vstupu, mobility a vystupu,

nakladové struktury, stupné vertikalni integrace a stupné globalizace.
Pocet prodavajicich
Existuji ¢tyfi typy odvétvi

1. cisty monopol — na trhu v urcité oblasti existuje jen jedna spole¢nost, kterd nabizi

produkt ¢i sluzbu,

2. oligopol — na trhu je mensi pocet vétsich firem,

MV v

3. monopolistickd konkurence — je nejbéznéjsim typem nedokonalého trhu. Vyrobky
se od sebe lisi napt. kvalitou, tvarem nebo obalem. Neexistuji zadné bariéry vstupu

na trh, na trh tedy miiZe pfijit nova konkurence,

4. dokonala konkurence — na trhu existuje celd fada spolecnosti nabizejici stejny

produkt nebo sluzbu.
Bariéry vstupu, mobility a vystupu

Vstup do odvétvi neni vzdy lehky. Je rozdil zda budeme otevirat malou prodejnu
s oblecenim nebo zfizovat expedicni spole¢nost. Bariérami pii vstupu na trh mohou byt
napiiklad vysoké pocatecni naklady, patenty a licence, nedostatek kvalifikovanych
pracovnikl, nedostatek surovin atd. Pokud se firma rozhodne ptemistit do jin¢ho
segmentu, mize mit problém s bariérami mobility. Pfi odchodu firmy z trhu existuji pravni

prekéazky, vladni restrikce ¢i zavazky vaci vétitelim, coz nazyvame jako bariéry vystupu.
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Struktura nakladu

Kazd¢ odvétvi ma odliSnou strukturu nakladd. Zpravidla velké spolecnosti maji vyssi

naklady neZ spolecnosti malé.
Stupen vertikalni integrace

Vertikalni integrace snizuje naklady a spole¢nosti tak mohou manipulovat s cenami jako
naptiklad odlisné danové zatizeni v rtiznych zemich.
Stupeini globalizace

»Spolecnosti v globdlnich odvétvich musi soupefit na globalnim zakladé, pokud maji

dosahnout spor z rozsahu a udrZet krok s nejnov&jsim technologickym vyvojem.*®

4.2 Trini pojeti konkurence

U trzniho pojeti konkurence bereme v tivahu, Ze 1 spolecnosti s odliSnymi sluzbami ¢i
produkty mohou uspokojit stejnou potfebu zdkaznikii. Okruh piipadnych konkurenti

se tim padem zvysuje. [2]

4.3 Analyza konkurentu

Analyza konkurentli je nezbytnd proto, abychom konkurenci 1épe poznali. Jakou maji
strategii a cile do budoucna, jejich silné stranky, které nds mohou ohrozit a naopak stranky

slabé, kterych miizeme vyuzit ve sviij prospéch. [4]

¥ Kotler, P., Keller, K. L. Marketing a management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5.
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5 MARKETINGOVY MIX

V této kapitole uréime, jakym zptisobem chceme doséhnout vytyéenych cilii. ,,Ukolem
marketingovych pracovnikd je pfijit s marketingovymi aktivitami a sestavit plné
integrované marketingové programy, aby vytvareli, sdélovali a poskytovali hodnotu
zdkaznikim. Marketingovy program sestdva z ¢etnych rozhodnuti o tom, které hodnoty
posilujici marketingové aktivity pouzit. Marketingové aktivity pfichazeji ve vSech
podobach. Jeden ztradi¢nich popist marketingovych aktivit hovoii o marketingovém
mixu, ktery byl definovan jako soubor marketingovych nastrojti, jez pouzivaji firmy
k dosaZeni svych marketingovych cilti. McCarthy déli tyto nastroje do ¢tyt SirSich skupin,
kterym tika 4P marketingu: vyrobek, cena, umisténi, propagace (produkt, price, place

a promotion).*’

Produkt: jakou maji pro zakaznika hodnotu, popisuje vyhodu proti konkurenci.
Cena: jakou zvolime cenovou strategii, jestli nizké nebo prestizni ceny.
Misto: jaky bude zpiisob prodeje a distribuce (pfimy nebo nepiimy prodej, e-shop atd.).

Propagace: jak budeme nasi firmu prezentovat a jak ji zviditelnime. [2]

? Kotler, P., Keller, K. L. Marketing a management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

6 ANALYZY VYZNAMNE PRO PODNIK

6.1 SWOT

Analyza SWOT vyhodnocuje silné a slabé stranky spolecnosti, jejich ptilezitosti a hrozby.
Monitoruje externi a interni marketingové prostiedi. Ve vnitinim prostiedi hleda
a klasifikuje silné a slabé stranky firmy. Ve vnéjSim prostiedi hledd a klasifikuje

prilezitosti a hrozby pro firmu.

6.2 STEP analyza

STEP analyza je zamétena na makroprostiedi. Spoc¢iva v hodnoceni vlivu vnéjSich faktort
(socialni, technické, ekonomické a policko-pravni). [5]

6.3 Model chovani spotrebitele

Model chovani spotiebitele se ptd na 7 zékladnich otazek. Proto, abychom na tyhle otazky

mohli odpovédét, potiebujeme udé€lat priazkum trhu.

Kdo tvofti trh? Jak trh kupuje?
Co trh kupuje? Kdy trh kupuje?
Pro¢ trh kupuje? Kde trh kupuje?

Kdo se podili na kupovani? [6]

6.4 Portfolio analyza BCG

Americka spolec¢nost The Boston Consulting Group vyvinula metodu na méfeni portfolia.
Zékladem analyzy portfolia je tzv. Boston Consulting Group Business matice. Matice

je rozdélena do Ctyt skupin podle podilu na trhu a tempa riistu:

e hvézdy jsou produkty s nejlepsimi vysledky jak v podilu na trhu tak v tempu rastu.
Spole¢nost vynaklada velké finan¢ni prostfedky na udrZeni, ale odménou je vysoky

zisk,

e otazniky, jde vétSinou o nové vyrobky. Maji dobré tempo ristu, ale na trhu

je vysoka konkurence, coz vyzaduje vysoké finan¢ni prostiedky,
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e bidni psi jsou produkty na konci své kariéry. Vyroba mize byt i ztratova. Na vedeni
podniku je zvazeni, zda budou ve vyrobé pokracovat a udrzovat produkt na trhu,

nebo zrusi vyrobu,

e dojné kravy maji vysoky podil na trhu, ale nizké tempo rtstu. Pfinasi vysoky zisk
a jsou hlavnim pfijmem spole¢nosti, ktera tak muze financovat mén¢ ziskové

aktivity. [7]

6.5 Portfolio analyza GE

GE multi-factor model byl vyvinut spolecnosti General Electric. Model BCG ma fadu
nedostatkll, které se snazi fesit pomoci GE analyzy. U GE portfolio analyzy porovnavame

ptitazlivost trhu a konkurenéni silu.
Proto, abychom mohli urcit atraktivnost trhu a konkurencni silu, existuji tyto kritéria:

e atraktivita trhu — velikost trhu, tempo rastu, sila konkurence, ziskovd marze,

technologie, legislativa atd.,

e konkurenc¢ni sila — podil na trhu, kvalita vyrobka a sluzeb, propagace, distribuce,

moznost vstupu na trh atd. [3]

6.6 Porterova analyza konkurence

Michael Porter identifikoval pét sil, které rozhoduji o atraktivité¢ trhu nebo trzniho

segmentu:

1. hrozba silné rivality v segmentu — pokud v segmentu piisobi hodné konkurentt,
ktefi jsou atraktivni a silni, v tomto segmentu je slozité se prosadit,

2. hrozba nové¢ vstupujicich konkurentti — pokud je segment atraktivni prilakd hodné
konkurentti, zde zalezi na barierach vstupu a vystupu. Pokud jsou bariéry vstupu
nizké a vystupu vysoké, firmy lehce ptichdzeji, ale neodchazeji, to mé za néasledek
ze firmy v tomto segmentu mezi sebou bojuji,

3. hrozba nahrazek — segment neni atraktivni, pokud existuji nahrazky,

4. hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki — pokud jsou zékaznici organizovangjsi
a koncentrovangj$i vzristd jejich vyjednavaci sila, obranou je vytvofeni dobré
nabidky, kterou zédkaznici neodmitnou,

5. hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavatelti — pokud jsou v segmentu dodavatelé

schopni ovliviiovat cenu, naptiklad ceny ropy jsou zéavislé na ropnych kartelech.
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Dodavatel¢ jsou silni, pokud neexistuje substitut, nebo existuje jen v omezené mifte.

(2]
6.7 Analyza ,,expectations* a potieb rozhodujicich ,,stakeholders“

Analyza expectations

Cilem této analyzy je zjistit a konkretizovat ocekdvani jednotlivych stakeholders —
vlastniki spole¢nosti a managementu povéteného restrukturalizaci a nositeltt klicovych

znalosti spole¢nosti.

Stakeholders

Jako stakeholdefi jsou oznacovany vSechny osoby, instituce nebo organizace, které maji
vliv na chod firmy nebo jsou jejim fungovanim ovlivnény. Stakeholdefi zahrnuji v Sir§im
pojeti zakazniky, akciondfe, zaméstnance, obchodni partnery, odbory, zdjmové skupiny

atd. [8]
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7 LYONESS HOLDING EUROPE AG

Spolec¢nost Lyoness Holding Europe AG je obchodni spolecenstvi, které vzniklo jiz v roce
2003. Hlavni centralu ma Rakouském Gratzu, odkud tidi dalsi pobocky po celé Evropé.
Jejim zakladatelem je pan Hubert Freidl, ktery ptiSel s neobycejnym napadem, jak vyuzit
kazdodennich potieb obcanil a obratit je v jejich prospéch. Neni se tedy ¢emu divit, kdyz
popularita celé spolecnosti zacala velmi rychle rist, a piekracovat hranice Rakouska, i celé
Evropy. Dnes Lyoness ptisobi n al5 trzich celé Evropy. Clenskymi staty jsou vedle
Rakouska, Ceska a Slovenska také naptiklad Polsko, Mad’arsko, Italie, nové oteviena
Anglie 1 spousta dalSich zemi. Evropou trh zdaleka nekonci, ale naopak jiz béhem kratkeé
doby budou otevieny také kancelafe v USA. Mezi klienty je o vstup na tento trh jiz ted’
velmi vysokad poptavka a snad kazdy chce byt na pocatku otevieni tohoto trhu. Jedna

ze dvou pobocek bude oteviena v NY a druha piimo v Mexiku.

Ceskd centrala sidli pouze v Praze, ale diky mnoha akcim, seminaiim, ¢i business
informa¢nim vecerim se ke stavajicim i potenciondlnim klientim dostdva spousta
dilezitych informaci, bez kterych by zadny klient nemohl efektivné vyuzivat veskeré

vyhody, které Lyoness nabizi. [9]

7.1 Historie spoleCnosti

Spolec¢nost Lyoness Holding Europe AG zalozil Hubert Freidl 2. ¢ervence 2003. Béhem
relativné kratké doby si spoleCnost nasla své klienty a vstoupila na trhy v 15 zemich
Evropy. Dnes mezinarodné zaméstndva kolem 300 zaméstnancli s vice nez 920 000

klienty. Do budoucna chce spolecnost vstoupit na trhy ve vice nez 30 zemich. [10]

7.2 Struktura spole¢nosti

Lyoness Holding Europe AG pracuje na bazi mezinarodni korporace. Korporace
je pravnicka osoba, ktera se fidi obchodnim zdkonikem. Mezinarodni korporace nabizi sviij
produkt nebo sluzbu ve vice zemich. Struktura spolecnosti viz. (Pfiloha P I: Organiza¢ni

struktura spolecnosti Lyoness Holding Europe AG).

7.2.1 Struktura dcefiné spole¢nosti

Lyoness Holding Europe AG ma dcefiné spolecnosti, které jsou vedeny vzdy dvéma

jednateli. Prvni jednatel spravuje financni sektor a personalistiku, druhy pak obchodni
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zalezitosti. Vzajemné se ovSem jejich Cinnosti proplétaji a dopliuji. Jsou zalozeny

na absolutni spolupraci, bez které by prace vedeni nebyla efektivni.

Na vrcholku celé Ceské pobocky stoji tedy dvé jednatelky, které dohlizi na chod celé

kancelare, ktera se sklada ze 4 dalSich oddé€leni. Jde o klientské oddéleni, obchodni

odd¢leni, event a zvlast’ pak stoji uctarna.

Klientské oddéleni se stard o to, aby kazdy klient Lyoness mél prvotiidni servis, a vzdy byl

se v§im spokojen. Toto oddéleni se sklada z:

recepce, help dek — kdyz klient zavold, nebo se osobné dostavi do spolecnosti, vzdy
se nejprve setkd srecepci, kde zaméstnanci poskytuji zakladni informace,
napomahaji vyplnit rizné formuldfe, vydavaji registracni balicky ¢i ukazuji
klientim zékladni orientaci v systému Lyoness prostiednictvim internetu.
Pro specidlni dotazy ovSem klienty v pfipadé potieby piesmérovavaji podle

specializace a definovaného problému na dalsi pracovniky,

poukéazky — na tomto oddé€leni pracuji ¢tyii pracovnici. Vydavaji se zde poukazky
ke vSem obchodnim partnerim, ktefi jsou nasmlouvani na poukazky. Jako
napiiklad Tesa, Sportisimo, Bata i mnoho dalSich. Vzhledem k tomu, ze jedina
pobocka je v Praze, objednava si mnoho klienti poukéazky prostiednictvim
internetu. Jede ztéchto pracovniki se tedy stard o bezpetné a bezproblémové

odesilani poukazek, zbyli tii pak poukazky prodavaji a eviduji,

velmi dilezitou casti klientského oddéleni jsou registrace. Do systému Lyoness
se da zaregistrovat dvéma zpusoby. O-line po internetu, ¢i na zdkladé uvitaciho
balicku. Denné se tak do spolecnosti dostavaji desitky registracnich listkd
z balicku, které je potteba rychle a dobie do systému zadat. O tuto Cinnost se

prozatim stara jedna osoba,

vvvvvv

zaméstnani dva pracovnici, ktefi se staraji pfedevsim o zafazovani pozic, vyplaceni
provizi, spravu kariéry i spoustu dalSich ¢innosti, jako je naptiklad zména sponzora
(sponzor bude vysvétlen v produktu spolecnosti), prevody ID, podstoupeni pozic

a spoustu dalsich.

Obchodni oddéleni se pak stard vyhradné¢ o obchodniky. Ma svého feditele, ktery

schvaluje nové obchodni partnery a Skoli referenty Lyoness i commercional cauche. Toto
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oddéleni ma v této chvili kromé obchodniho feditele Ctyii pracovniky, pficemz dva
se staraji spiSe o technické zalezitosti, jako jsou sprava cCtecich zafizeni a problému
spojenych s nimi, zbyli dva pak celkovou evidenci obchodnich partnerti, prebiranim

a zadavanim smluv.

Event oddéleni ma pouze jednu zaméstnankyni, ktera se stard ptipravu Business seminari,

Business Inf, riznych doprovodnych akci a vecirki

Utetni tsek pak vyplaci provize jak obchodnikiim, tak klientim. Samoziejmé se také stara
o celkovou spravnost Gcetnich dokladi a danovych zalezitosti. Kona vzdy tak, aby byla

v souladu se zakonem.

7.2.2 Osoby v dcefiné spole¢nosti

Mimo zaméstnancl, ktefi v organizaci pracuji, spolupracuje spolenost s referenty

a commercional cauchi

e referenti jsou klienti, ktefi spolupracuji se spolecnosti. Maji o spole¢nosti vyborny
ptehled, a proto mohou plnohodnotné informovat nové ¢i potencionalni klienty.
Stavajicim klientim pak mohou informace doplnovat a problematiku Lyoness
konzultovat. Pravidelné piednasi kazdy tyden na Bussines Infech, které jsou ur¢ena
pro potenciondlni zakazniky. Lidé, ktefi uz v systému Lyoness (stdvaji se tak jejich
sponzory) jsou a chtéji do systému piivést nékoho dalSiho, pozvou ho nejprve
na Bussines Info, kde je do taji Lyoness a cest¢ k penézim zasvéti ti nejlepsi

z nejlepsich. A to jsou pravé referenti,

e dalSimi osobami, se kterymi Lyonem velmi uzce spolupracuje, jsou commercional
cauchi. Tito lidé si svou pozici vybudovali kvalitni praci pro Lyoness. Jsou to
klienti s minimalné jednim velkym business paketem (7 pozic v prvni ekonomické
ttid¢, 3 pozice v druhé ekonomické tfidé¢ a 3 pozice ve tieti ekonomické tiide),
podminkou je mit dalsi c¢tyfi pfimé klienty s velkym business paketem.
Nejobtiznéjsi je ale ziskat druhy stupen kariéry, ktery si musi v nasledujicim mésici
commercional cauch potvrdit. Kariéra se vypocitdva z bodli ziskanych novych
klientl a jejich aktivity, at’ uz pfi nakupovani, ¢i budovani pozic formou zaloh
na budouci nakupy. Jakmile klient splni vSechna tato kritéria, stava se automaticky
commercional cauchem. Od této chvile mize nasmlouvévat také nové obchodni

partnery, coz je velmi vyhodné. [11]
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7.3 Child & Family Foundation

Lyoness Child & Family Foundation je charitativni organizace, kterd byla zalozena
na podporu vzdélani a kvalifikaci. Nadace je vyhradné financovana dary a dotacemi
spolecnosti Lyoness. Z kazdého nakupu, ktery je proveden klientem u obchodniho
partnera, je automaticky patfi¢na ¢ast prevadéna do tohoto fondu, diky kterému mohou déti

v Africe chodit do Skoly a ptispivat tak ke svému vzdélani. [12]

7.4 Produkt spolecnosti

Spole¢nost nabizi sluzbu v podobé zpétné nadhrady za kazdy nakup u obchodnich partnerd.
Registrace pro nového klienta je bezplatna. Obchodni partneti poskytuji marzi ve vysi 3% -

26%. Tato marze je rozdélena nasledovné:
1% je okamzitd zp&tna ndhrada,

0,5% jde sponzorovi (doporuciteli),

0,5% jde nadsponzorovi,

X% jsou zbyla procenta, které jsou pfipsané na pozi¢ni konto.

vvvvvv

zakladem je uspokojovani kaZzdodennich potieb spotiebitele. Jde o nakupovani jakychkoliv
produktii u obchodnich partnert. Tim, Ze klienti nakupuji pravé u partnertit spolecnosti,
ziskavaji ¢ast penéz zpatky. Jednd se cCastky vyplivajici z procent, které obchodnik
poskytuje. Klient tak pak ziskavd 1% okamzité zpétné ndhrady z kazdého nékupu, ktery
provede on sam. DalSiho pil procenta od svych ptfimych i neptimych klientd. Tyto ¢astky
jdou klientovy na jeho pozi¢ni konto, kde se hromadi a po dosazeni ¢astky 320 korun,
mohou byt vyplaceny klientovi na osobni konto nebo miize klient ¢ekat na dosazeni ¢astky
1600 a poté si vytvorit pozici, diky které si muze vyhospodafit 14 400 i vice. Na pozi¢nim

konté se také hromadi zbytkové rabaty, coz jsou zbylé ¢astky od obchodnich partnerti.

K nacitani bod do celého systému slouzi bud’ Lyoness caschback card nebo specialni
potvrzeni o platbé. Lyoness kartu vlastni kazdy klient Lyoness, po zaplaceni nakupu kartu
obchodnikovi pouze ptedlozi. Obchodnik kartu projede termindlem a penize se klientovi
do systému automaticky nactou. Pokud obchodnik nevlastni ¢tecku karet, vypise klientovy
potvrzeni o platbé. Toto potvrzeni klient do spole¢nosti doruci a pracovnici obchodniho

odd¢leni se postaraji o zbytek.
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Dalo by se tedy fici, ze hlavnim produktem spole¢nosti jsou vracené penize z ndkupu.
Ma4, ale také pomocné produkty, bez kterych by spole¢nost fungovat nesla. Jsou to
napiiklad poukazky, uvitaci balicky, rizné déarkové predméty i odmény za postup

v kariéte, bez kterych si mnozi klienti nedovedou Lyoness viibec ptfedstavit. [11]

Vice o produktu naleznete v piiloze (P II: VSeobecné obchodni podminky pro klienty

spolecnosti Lyoness).
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8 ANALYZA TRHU

V této kapitole se budu vénovat analyzam trhu Ceské republiky, Rakouska a Madarska,
které jsem si vybrala. Jednim z hlavnich cili analyzy je rozpoznat nové prilezitosti, ziskat

konkuren¢ni vyhodu, zvysit sviij trzni podil poptipadé dosazeni vétsSiho zisku.

Tyto trhy jsou si velmi podobné, proto budu délat analyzu trhu jako jeden celek
za vSechny trhy dohromady na misto tfi podobnych respektive stejnych SWOT analyz.

8.1 SWOT analyza

Tab. 1. SWOT analyza spolecnosti Lyoness (zdroj: vlastni)

S — Silné stranky W — Slabé stranky
e jedinecnost na trhu e orientace spiSe na vEtSi mésta
e vyskoleni pracovnici e nedivéra potencialnich zdkaznikli
e propracovany mezinarodni systém e nedostatecna propagace

e nizké naklady na provoz

O — Prilezitosti T — OhroZeni
e expanze na nové trhy e vstup nové konkurence
e uzavieni smluv s atraktivnimi e substituty na trhu

partnery => pfilakini novjch ¢ odchod vzdélanych pracovnika

klientil
e vyssi naklady na provoz
e pfipravovand reklamni kampan
e legislativni zdkony v rlznych

zemich
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8.1.1 Konfrontaéni matice alternativ

Konfronta¢ni matice alternativ je zjednoduSeny postup tvorby SWOT analyzy. Hodnoti

silné a slabé stranky (SW), pfilezitosti a ohrozeni (OT)

Tab. 2. Konfrontacni matice alternativ (zdroj: vlastni)

1 2 3 1 2 3
|5 E & . 2 = E
HEHEERHEHEL
HEHEEIR IR IER
N - 'E g LR =3
] EXpUnze no
g 1 | nové trhy 1
EE citraktivni
=12 | partnefi f
3| prepaguce —
= |1 |kenkurence l
-
E| |wysi ndklady
2| nd provez —
odechod
vyznamnyc h
3 | pracovniko —

T - kombinace WO — nov¢ atraktivni moznosti
1 - kombinace WT — nejslabsi mista, na tuto oblast se musi davat velky pozor
— - kombinace ST — hrozi, Ze ztratime své silné stranky

+ - kombinace SO — tuto oblast je pro nas vyznamna a je dobr¢ ji stale rozvijet
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8.1.2 Interni analyza

Cilem interni analyzy je odhalit siln¢ a slabé stranky podniku, ale jinym zplisobem nez
analyza SWOT. Interni analyza se zamétfuje vice na prednosti nebo nedostatky, kterymi

se podnik odliSuje od konkurence.

Nejvétsi prednosti spolecnosti je jeji know how, byla to vlastné myslenka, ktera se zrodila
v hlavé Huberta Freidla a jeho schopnost uskutecnit realizaci tohoto ndpadu. DalSim

vyznamnym faktorem jsou nizké néklady na poskytnuti sluzby.
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8.2 STEP analyza

8.2.1 Socialni faktory

Mezi socialni faktory patii demografické prostiedi, vékova struktura populace, vzdélani,

chovani domacnosti, geografické posuny populace.

U demografického prostfedi se sleduje hlavné populace, protoze hlavnimi obchodniky
na trhu jsou lidé. V roce 2000 bylo na nasi planeté 6,1 miliard lidi, v roce 2025 by to mélo
byt ptes 7,9 miliard lidi. Coz by pro nasi firmu znamenalo vétsi pocet potencidlnich
zakaznikl, které bychom mohly oslovit a pifimét k vyuziti naSich sluzeb. Klientem

spole¢nosti Lyoness mtize byt kazda zletild osoba.

Vzdélani — populace se déli do péti skupin: negramotni, bez stfedni Skoly, s maturitou,
vysokoskolsky vzdé€lani, postgradualni vzdélani. Spolecnost Lyoness nerozliSuje vzdélani,
ale hodn¢ klientl jsou vzdé€lani lidi, ktefi maji urcity pfijem, utraceji své penize a diky

tomu maji ur¢ity bonus.

Je dobré sledovat také geografické posuny obyvatelstva. Chceme, aby naSe sluzby
vyuzivalo co nejvice lidi. Je tedy dobré udé€lat prizkum a zaméfit se na oblast s nejveétSim
vyskytem potencialnich zékaznikd. Naptiklad lidé zijici ve méstech, na predmésti maji
vetsi piijem, tim padem vice utraceji nez lidé Zijici na vesnici, proto je pro spole¢nost
Lyoness vyhodnégjsi nasmlouvat obchodniky ve vétSich méstech. Dal$im divodem je, ze

ve mésté je veétsi koncentrace lidi na malém izemi.

8.2.2 Ekonomické prostredi

Trh je zavisly na lidech a na tom kolik utrati penéz. Souvisi s ekonomickym vyvojem dané
oblasti. Tok penéz, zbozi, sluzeb, informaci a energii, jeZ mohou ovlivnit fungovani,
pozici. Muze také nastat problém s nezaméstnanosti, inflaci, vyvoji Zivotnich ndklada.
Pii porovnani primérné utraty klienta na jeden ndkup na vSech tfech trzich vyslo, ze
nejvyssi utrata je v Rakousku, Ceské republice a naposled v Mad’arsku. Toto piipisuji

ekonomickeé situaci dané zemé¢ a Zivotni Urovni jejich obyvatel.

8.2.3 Politicko pravni faktory

Politicko pravni prostfedi je ovlivilovano zdkony, vladnimi tufady a natlakovymi

skupinami. Firma Lyoness je zaloZena na bazi multilevel marketingu. Casto je nepravem
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obviflovéna, Ze jeji systém je zaloZzena na pyramidé¢ neboli letadlu. Pyramidové hry jsou
ve vSech vyspélych zemich zakazany, pokud chce spolecnost vstoupit na novy zahrani¢ni

trh, musi presvédcit vladni ufady, Ze se jednd o multilevel marketing.

8.2.4 Technologické faktory

Technicky pokrok jde stale dopfedu. Spole¢nost nabizi sluzbu a technologie pro ni nehraje
az tak dilezitou roli. Svlij vnitini systém, se kterym pracuje ma dobfe propracovany, par
nedostatkll jako je pfepisovani databaze obchodniki, jelikoz nelze zkopirovat by urcité

praci usetfila.
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8.3 Model chovani spotrebitele

Na zodpovézeni téchto otdzek v Ceské republice jsem provedla primarni Setfeni na zakladé

databaze zadkaznikd, a jelikoz jsem pracovala i na recepci, kde jsem byla kazdodenné

ve styku s klienty, tak i osobnim dotazovanim.

Informace o Rakouském a Mad’arském trhu jsem ziskala spolupréaci se spole¢nosti bmm

Marketing GmbH, které pro spolecnost Lyoness vypracovava prizkumy.

Ceska republika

1.

kdo tvorti trh — stfedi tfida, mladé pary ¢i rodiny. Ackoli je sluzba ptistupna vSem

veékovym skupindm, je tu malé zastoupeni starSi generace,

co trh kupuje — nejCastéjSim nakupem, ktery se mi objevoval pod rukama
pii zadavani potvrzeni o platbé, byl nakup pohonnych hmot, nejcastéji vydavané
poukazky byly na potraviny (Tesco, Interspar). Klienti Casto utraceli také
za sluzby, jako jsou pohostinstvi, zdbava (navstéva kina, relaxacniho centra).
Nejvyssi castky, které se neobjevovali Casto, ale v celkovém hodnoceni méli vetsi
vyznam, byly za auta a ndhradni dily, sluzby v oblasti poradenstvi a vypocetni

techniky, stavebni material,

. pro¢ trh nakupuje — spolecnost nakupuje proto, aby uspokojila své zikladni

potfeby (potraviny, pohonné¢ hmoty), ale také proto, aby si udé€lali radost

a odpocinuli si navstévou kina ¢i kavarny,

kdo se podili na kupovani — hnacim motorem jsou domacnosti, nedilnou soucasti
jsou také mensi spolecnosti,

jak trh kupuje — pouzitim karty Cashback, pouZitim poukéazek,

kdy trh kupuje — spolecnost spolupracuje s obchodniky, u kterych kdyz klient
nakoupi, dostane zpét uréité procento z ¢astky nakupu. V Ceské republice je pies
30 tisic klient, kteii nakupuji tehdy, kdyz je pro né obchodnik atraktivni. MiZzeme

tedy fict, ze trh kupuje kazdodenné, aby uspokojil své potieby,

kde trh kupuje — v kamennych obchodech, ve vétSich méstech.
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Rakousko

l.

kdo tvoii trh — podobné jako u Ceské republiky stfedi tfida, mladé pary & rodiny,

ale na rakouském trhu zasahuje i strasi generaci, kterd u nas chybi,

2. co trh nejcastéji kupuje — elektronika, potraviny, sluzby, nahradni dily,

3. proc¢ trh nakupuje — stejné jako na c¢eském trhu proto, aby uspokojili své potieby,

4. kdo se podili na nakupovani — domécnosti a mensi firmy,

5. jak trh nakupuje — pouzitim karty, poukdzkami a oblibeny je ndkup v online
obchodech, ktery se zatim v Ceské republice piipravuje,

6. kdy trh nakupuje — kazdodenné,

7. kde trh kupuje — kamenné obchody, online obchody.

Mad’arsko

1. kdo tvofi trh — madarsky trh ma mnoho spoleéného s ceskym, klienty jsou
pfedevsim mladé pary ¢i rodiny a stfedni tfida. Na rozdil od rakouského trhu, kde
trh tvofi 1 strasi generace ma mad’arsky trh opa¢nou tendenci. Mezi klienty se vice
objevuji lidé nizsi vrstvy,

2. co trh nejcastéji kupuje — elektronika, potraviny, sluzby, nahradni dily,

3. pro¢ trh nakupuje — stejné jako na ¢eském a rakouském trhu proto, aby uspokojili
své potieby,

4. kdo se podili na nakupovani — domacnosti a mensi firmy,

5. jak trh nakupuje — pouzitim karty, poukdzkami a oblibeny je ndkup v online
obchodech,

6. kdy trh nakupuje — kazdodenng,

7. kde trh kupuje — kamenné obchody, online obchody.
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8.4 Porterova analyza konkurence

Hlavni otadzkou je, kdo jsou nasi konkurenti na trhu? Spolec¢nost Lyoness nemé zadného

vyznamného konkurenta, ktery nabizi podobnou sluzbu. Jak je to mozné? Ze by mél pan

Hubert Freidl jako jediny ¢lovék mél takovy napad? Na tyto otdzky nam pomize nalézt

odpovédi Poterova analyza konkurence

1.

hrozba silné rivality v segmentu — na trhu existuje jen spole¢nost Lyoness, ktera
nabizi tento druh sluzby,

hrozba nové vstupujicich konkurent — jelikoz je na trhu jen jedna spolecnost, je
tento trh atraktivni pro vstup novych konkurentii. Bariéry vstupu na tento trh jsou
velice nizké. Staci zalozit spolec¢nost, vybavit ji zakladni kancelafskou technikou
a koupit vyhovujici software. Naklady na zaméstnance nejsou také prili§ vysoké.
Zékladni bariérou je, ze spolecnost Lyoness sdruzuje jen v Ceské republice pries
1500 obchodnich partneri a na vSech trzich je to celkové vice nez 16 tisic
obchodnikl. K obchodnikiim patii takové vyznamné mezinarodni spolecnosti, jako
naptiklad Tesco, OMV, BauMax, Bata, Marks & Spenser. Pokud do segmentu
vstoupi nova konkurence, bude jen téZko hledat atraktivnéjsi obchodniky, aby
naldkala potencialni zdkazniky,

hrozba nahrazek — kazda spole¢nost se snazi ptilakat zdkazniky nabidkou riznych
vyhod, slev a vérnostnich programti. Nabizejici sluzba je na stejné bazi, je to
vlastné sleva pii nakupu pro registrované klienty. Systém je propracovany
a funguje na bazi multilevel marketing, takze pokud mate pod sebou propracovanou
sit’ klientli, ktefi nakupuji tak se na tomto systému daji vydélat nemalé penize.
Pokud se vSak tomuto systému nevénujete a pouzivate ho jako slevu pii bézném
nakupu, vydélky nejsou az tak astronomickeé.

Naptiklad pokud piijdu do obchodu, koupit si zasobu potravin, vyberu si tieba
Tesco, protoze patii k obchodniklim, ktefi maji uzavienou smlouvu s Lyoness.
Nakoupim potraviny a dostanu urcity bonus. Pokud si budu chtit koupit tfeba novy
notebook urcité znacky, podivam se co spole¢nost Lyoness nabizi. Pokud mam
dobfe rozjetou sit, nakoupim produkt u tohoto obchodnika a dostanu 10% z ceny
zpét. Pokud vSak neni mou prioritou vénovat se vyhradné sytému Lyoness,
podivam se k riznym obchodnikim a muzu zjistit, Ze jini obchodnici nabizeji

mnohem vyhodné&j$i podminky ke koupi napiiklad slevu v podobé 15% a zarazeni
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do svého vlastniho bonusového programu a produkt tedy zakoupim zde. Velkou
hrozbou pro spole¢nost je tedy odchod tzv. ,,svatecnich klientGi. Na trhu je velké
mnozstvi firem, které mezi sebou konkuruji a nabidka slev a vérnostnich programi
je béznym nastrojem pro ziskani zakaznika,

4. hrozba rostouci vyjednadvaci sily zékaznikGi — klienti chtéji stale vic, proto
se spolecnost snazi ziskat co nejvice atraktivnich obchodnikti, aby méli klienti
dostate¢ny vyber,

5. hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavatell — v tomto pfipadé jsou dodavatelé
obchodnici, ktefi se snazi vyuzit jakychkoliv vyhod, jako je naptiklad propagace

za nizkou cenu, naptiklad nizké procento zpétné nahrady pii nakupu.
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8.5 Portfolio analyza BCG
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Obr. 4. Matice BCG [13]

Produkt spole¢nosti Lyoness se nachdzi ve skupiné penézni kravy, které maji vysoky podil
na trhu, ale nizké tempo ristu. Pfina8i vysoky zisk a jsou hlavnim piijmem spolecnosti,

ktera tak miize financovat mén¢ ziskové aktivity.
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8.6 Portfolio analyza GE
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Tab. 3. Zpusob vypoctu portfolia v modelu GE [zdroj: vlastni, 3]

Atraktivita trhu Vaha Koeficient (1-5) | Hodnota
Velikost trhu 0,20 5 1,00
Tempo rlstu 0,20 5 1,00
Primérna mira zisku 0,15 3 0,45
Typ a sila konkurence 0,10 5 0,50
Technické a technologickd naro¢nost 0,10 2 0,20
Pol. A legislativni podminky 0,15 3 0,45
Geografické podminky 0,05 4 0,20

1,00 3,8
Konkuren¢ni sila Vaha Koeficient (1-5) | Hodnota
Podil na trhu 0,20 5 1,00
Rast podilu na trhu 0,15 5 0,75
Néklady na jednotku vyroby 0,15 2 0,30
Uroven managementu 0,15 3 0,45
Distribuéni sit’ 0,10 4 0,40
Uroven vyzkumu a vyvoje 0,10 2 0,20
Propagacni vliv firmy na trh 0,05 5 0,20

1,00 3,3

U portfolia analyzy GE jsem zkoumala faktory ovlivitujici atraktivitu podnikdni
a konkurencni silu. Na obrazku vyse muzeme vidét Cervenou tecku, kterd znaci produkt

spolecnosti Lyoness, coZ znamena, ze je to vysoce atraktivni podnikani.
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8.7 Analyza ,.expectations“ a potieb rozhodujicich ,,stakeholders*

Analyza expectations

U spolecnosti Lyoness stakeholdefi oc¢ekavaji zvySeni ziskd, expanzi na zahrani¢ni trh
a uplatnéni na ném, spolupréci s atraktivnimi obchodnimi. Hlavnim cilem je také, kvalitni

péce o zakazniky.
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9 NALEZENE NEDOSTATKY SPOLECNOSTI LYONESS HOLDING
EUROPE AG

9.1 Propagace a reklama

Zakladem Lyoness jsou nakupujici klienti, proto se spolecnost snazi oslovit Sirokou
vefejnost. Spolecnost Lyoness odstartovala svou kampan v Mad’arku zacatkem cervence.
Po téhle reklamni kampani se zvysil pocet registraci cca o 200%. Tato reklamni kampan

bude koncem roku 2009 i na ¢eském trhu, tim padem se ¢eka velky nartist novych klientd.

Problémem, pfi odstartovani reklamni kampan¢, mtize byt neznalost a nedtvéra zdkaznika.
Lyoness pracuje na bazi multilevel marketing a casto je spojovana s nezakonnou
pyramidou neboli letadlem. Pokud si na internetu najdu v diskuzi spole¢nost Lyoness, vzdy
se najde Clovek, ktery ziejmé o téhle spolecnosti nic nevi a nepravem ji obviiluje

z podvodu.

9.2 Systém spole¢nosti

Spolec¢nost Lyoness Holding Europe AG je dobie fungujici spolecnost, svéd¢i o tom Cisla,
jako je 920 000 klientd. Toto Cislo vSak neni kone¢né, protoze denn¢ se zaregistruje
nespocet novych klientii. Registrace odevzdavaji klienti na recepci. Pfi mé praxi jsem
stravila na recepci néjaky ¢as a béhem jednoho pracovniho tydne to byly desitky registraci,
které tam lidé nosili osobné, plus jesté spolecnost nabizi online registraci. Dal§im ¢islem je

16 000 obchodnik, kteti klientim spole¢nosti Lyoness nabizi své produkty a sluzby.

Kdyz to seCteme, pomalu se blizime k ¢islu jednoho milionu klienti a obchodnikl
ve spolecnosti, coz mi nepfijde jako zanedbatelné ¢islo a o n¢ se stard kolem 300

zaméstnancll spolecnosti.

Po tydnu praxe ve spolecnosti jsem dostala idaje pro ptihlaSeni do systému a po zbytek
svého pusobeni ve firm¢ jsem s timto systémem pracovala a dobfe jsem ho poznala.
Systém spolecnosti je dobry, informace se rychle pfendsi siti mezi zemémi. V systému jsou

vSak i1 nedostatky, které by zefektivnili praci.

9.3 Registrace

Pokud se chce klient zaregistrovat, nemuze to udélat sadm, ale vzdy pottebuje doporuditele

coz je osoba, kterd uz je ve spolecnosti zaregistrovana. Doporucitel za n&j uhradi vstupni
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poplatek, noveé ptichozi klient tedy nic neplati. Novy klient se s pomoci doporucditele
zaregistruje a pfitom ani nemusi navstivit pobocku. Pfi mé praxi v organizaci jsem
se setkala s pfipady, kdy byl ¢lovék zaregistrovan u spoleCnosti, ale o registraci nic

nevedél, proto by bylo vhodné najit novy zptsob registrace novych klientt.

Jak uz jsem psala registrace je pro nového klienta zdarma, akorat doporucitel zaplati
uvitaci bali¢ek, kde jsou veskeré informace a v Ceské republice stoji 250 K¢&. Najdou
se vSak jedinci, ktefi na internetovych stankach nabizi registraci do Lyoness za uplatu, coz
je proti pravidlim Lyoness Holding Europe AG. Spole¢nost to fesi zablokovanim ptistupu

na stranky.
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10 NAVRZENI DOPORUCENI NA ZLEPSENI

10.1 Propagace a reklama

Dle analyz vypliva, Ze spolecnost piisobi na velice atraktivnim trhu, ma vysoky podil
na trhu, nemé Zzadnou pifimou konkurenci, kterd by ji ohroZovala a jejim hlavnim cilem

je expanze na nové trhy.

Spolec¢nost Lyoness dosahovala na trzich skvélych vysledki, ale najednou se rust utlumil.
Poté pfisla s reklamni kampani a diky ni si nasla nové klienty. U Lyoness znamena jeden
klient navic mnoho, protoze takovy klient ma dal$i kontakty a pfilakd nové a nové
zakazniky. Dle mého nazoru spolecnost podcenila moznosti propagace. Méla neustale nové
registrované klienty, nikdo ji neohrozoval a neméla potfebu utracet penize za reklamni
kampané, jakmile se rtist zpomalil, zacali premyslet nad tim co je Spatné. Kdyby piisli
s reklamni kampani diive, mohli by mit dnes mnohem vice klientli, tim padem pokryté
vetsi procento trhu a vétsi zisky. Proto je dobré se jednou za cas zviditelnit napiiklad

reklamou v novinach nebo na internetu.

10.2 Systém spole¢nosti

Pokud vezmu v Givahu, ze Lyoness ptsobi v 15 zemich Evropy a ma v planu do roku 2012
vstoupit na trhy dal$i 17 zemich, je tedy nezbytné zdokonalit systém této spolecnosti,
protoze klientii bude stale ptfibyvat. Nejocekavanéjsi je vstup Lyoness na trh v USA. Vzala
jsem udaje mad’arského, Ceského a rakouského trhu. Pokud vydé€lim pocet zdkazniki
poctem obyvatel dané¢ zemé¢, zpriméruji vSechny tfi zemé& a vynasobim poctem obyvatel
USA, vychazi mi neuvéfitelné &islo 5 605 800. Cislo 5 605 800 je potencialni podet klienti
jen na trhu v USA. Spole¢nost planuje vstoupit také na mexicky trh, kde by byl
odhadovany pocet potencialnich zdkazniki okolo jednoho miliénu. Musim pfipomenout,
ze tyto Cisla jsou pouze odhady a vychazeji z evropského trhu. Trhy v Evropé€ jsou si velmi
podobné, ale zase odlisSné nez mexicky a americky. To vSak neméni nic na tom, Ze pocet

klienth bude rapidné stoupat a systém spolecnosti bude pro lepsi piehled nutné zdokonalit.

Jedinym feSenim je zadat vylepSeni nebo vypracovani nového systému odborné firmé.
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10.3 Registrace

U registrace, ktera byla provedena bez védomi registrovaného, vidim jediné feSeni a to
vyloucit osobu, ktera klienta zaregistrovala okamzité ze systému. Z vlastni zkuSenosti vim,

ze pokud se nasel doporucitel, ktery bez védomi zaregistroval, zaregistroval jich vic.

Dalsi feSeni je, ze se kazdy bude muset registrovat osobné na pobocce, jelikoz je v Ceské
republice a ve vét§iné zemi jedind pobocka, neni to zrovna idedlni feSeni, protoze tim

muzeme piijit o potencidlni klienty.
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11 EXPANZE NA NOVE TRHY

Lyoness je dobte fungujici spolecnosti, a myslim si, ze pii vstupu na nové trhy nebude mit

problém na téchto trzich ziskat dalsi klienty a udrzet se na nich.

U vSech tfi analyzovanych evropskych trhii vypliva, ze nejvétsi pocet klientl patii
ke stfedni generaci. Pfi vstupu na nové trhy by bylo dobré zaméfit se 1 vice na starsi
generaci. Je fakt, ze mladsi generace je dravéjsi, ma mnoho kontaktli a mize pfivést nové
klienty. Avsak starSi generace predava své zkusSenosti té mladsi. Naptiklad pokud
se spolecnost zaméii na klienty okolo 50 let, ktefi maji déti, které maji uz rodinu, tak mize

star$i generace doporucit produkt t¢ mladsi a mladsi generace miize pokracovat.

Pokud chce spolecnost uspésné vstoupit na nové trhy a oslovit potencidlni zédkazniky

je nezbytné, aby pii vstupu byla doprovazena reklamni kampani.

Strategie pro lepsi propagaci firmy pomoci SMART cilt

11.1 SMART cile

SMART je souhrn pravidel, kterd ndm pomadahaji v ramci projektového managementu

efektivné definovat ramec ¢i cil projektu a navrhovaného feseni.
S pecific

Navrhované feSeni nebo pfilezitosti by méli byt popsany. Musime byt schopni odpoveédét

si na otazku co je presné a konkrétn¢ predmétny problém a jak jej hodlame fesit.
M _easurable

Navrhované feSeni by mélo byt méfitelné. K vymezeni tohoto pravidla ndm pomize
napiiklad otazka, ktera se ptd, jak pozname, Ze feSeni je Usp&Sné. Projektovy plan by mél

obsahovat i kontrolu uspésnosti naseho feseni, kterd musi byt definovana uz na zacatku.
A_ligned

Reseni musi odpovidat potfebam svého pifjemce

R _ealistic

Reseni musi byt realistické. Zakladni otazkou je tedy, zda je mozné navrhované fesSeni

vubec realizovat a dosdhnout pozadovanych vysledki

T imed
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Casovy ramec pro uvedeni feSeni v praxi. Tady se ndm nabizi otazka, zda jsme schopni

za pozadované obdobi uvést feSeni do praxe. [14]

S pecific: Jako ptiklad si mizeme navrhnout strategii pro lepsi propagaci firmy Lyoness,

aby se dostala do podvédomi zakazniki.

M easurable: Navrhovana strategie bude méfitelnd podle toho, jak se zvysi pocet

navstévniki a jak se dostaneme do podvédomi.

A ligned: Lyoness je mezinarodni spole¢nost a pomoci kampané se chce dostat
do podvédomi Siroké vetejnosti. Klientem se mulze stat osoba starSi 18 let, proto
je zbytecné zaméfit se na déti.

R ealistic: Je v silach spole€nosti aby za omezeny rozpocet udélala kampan, kterd bude
dopovidat jejich predstavam a oslovi odpovidajici segment? Musime brat v Gvahu, ze
kampan neoslovi dostate¢ny pocet lidi a firma spiSe trati.

T imed: Zvolit dobré nacasovéani. Pokud vytdhneme skampani brzo, lidé se o této

moznosti sice dozvédi, ale zapomenou. Kampan nesmi byt ani pozd€ nacasovana.
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ZAVER
Spolec¢nost Lyoness Holding Europe AG je skvéle organizovana spolecnost, kterd funguje
na bazi mutlilevel marketingu. Spole¢nost je na trhu teprve sedm let a za tuto dobu ziskala

vice jak 900 000 vérnych zdkaznikii. Pfisla na trh s jedine¢nym produktem a mé pied

sebou slibné se rozvijejici budoucnost.

Jejim hlavnim cilem je expanze na zahranicni trhy, kde v klidu mtze oslovovat potencidlni
zakazniky, aby se znich v budoucnu stali klienti. Spolecnost Lyoness zatim ptisobi jen
na evropském trhu a v pldnu ma vstoupit na americky trh. Americky trh se od toho
evropského prece jen lisi naptiklad mentalitou lidi a to je Uzce spjato s jinymi potiebami.
Proto, bych doporucila, pfed vstupem na novy trh prizkum nakupnich zvyklosti obyvatel
dané zemné. Podle vysledkli prizkumu ziskat obchodniky, protoze atraktivni obchodnici

piivedou do spolecnosti vice spokojenych klientt.

Podle vysledku Porterovi analyzy konkurence, neexistuje na trhu zadny konkurent, ktery
by spolecnost ohrozil, tim padem se miize vénovat svému rastu. Podle matice BCG, patfi
spole¢nost do skupiny penéznich krav, coz znaci, Ze rlst spolecnosti bude pomaly.
Z vysledkt Porterovi analyzy je segment atraktivni ke vstupu novych konkurentti. Existuje
zde ale prekdzka v podobé obchodnikli. Lyoness md uzaviené smlouvy o spolupraci
s velice atraktivnimi obchodniky, jako je naptiklad Bata, Tesco, Marc & Spenser atd.
Pokud by na trh pfiSla nova konkurence, téZko by nabidla potencidlnim zakaznikiim
vhodnéjsi obchodniky. Je tu moznost, ze by konkurence chtéla nejvyznamnéjsi obchodniky

dostat do svého systému. Proti tomu se spolecnost pojistila sepsanim smlouvy.

Spole¢nost v ur€itych zemich rozjela reklamni kampan v podob¢ televiznich a reklamnich
spotti a zkusila timto zptisobem oslovit vefejnost. Tento zplsob se ji osvédcCil a nardst
novych klientii byl az ptekvapujici. Firma se tedy rozhodla rozjet reklamni kampan

ve vSech zemich.
Z modelu chovani spottebitelt vypliva, ze prevaznou vétSinu klientl tvoii spojeni stfedni
tiida a lidé stfedniho véku. Proto by bylo vhodné sestavit reklamni kampan, ktera by

oslovila i star$i generaci.
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RESUME

Firma LYONESS Holding Europe AG ist perfekt organisiertes Unternehmen, das auf der
Grundlage betreibt mutlilevel Marketing. Das Unternechmen ist der Markt nur sieben
Jahren, und diesmal hat iiber 900 000 treue Kunden. Auf den Markt kamen mit

einzigartigen Produkt und vor einer viel versprechenden Zukuntt.

Sein Hauptziel ist es, in ausldndische Markte, wo Frieden potenziellen Kunden erreichen
konnen, so dass sie kiinftigen Kunden zu erweitern. Das Unternehmen betreibt derzeit
LYONESS nur auf dem europdischen Markt und plant, den US-Markt einzutreten.
Amerikanischen Markt von Europa, nach dem alle, die andere Mentalitdt dieser Menschen,
und es ist eng mit anderen ausgerichtet werden. Daher wiirde ich empfehlen, vor dem
Betreten einer neuen Marktstudie der Einkaufsgewohnheiten der Bevolkerung der Erde.
Laut den Ergebnissen von Héndlern als attraktiv fiir Handler erhalten Umfrage bringt das

Unternehmen mehr zufriedene Kunden.

Nach den Ergebnissen von Porter Wettbewerbsanalyse, gibt es keine Wettbewerber auf
dem Markt, die das Unternehmen gefidhrden wiirde, kann somit ihr Wachstum zu widmen.
Nach der BCG-Matrix, einem Unternehmen der Gruppe "Cash Cows", wonach das
Unternehmen das Wachstum verlangsamen wird. Die Ergebnisse der Analyse Porter ist ein
attraktives Segment der Eintritt neuer Wettbewerber. Es gibt nur ein Hindernis in Form
von Hindlern. LYONESS hat Kooperationsvereinbarungen mit einem sehr attraktiven
Unternehmen wie Bata, Tesco, Marc & Spenser, etc. geschlossen Wenn kam es auf dem
Markt neue Mitbewerber, wiirde es schwierig sein, potentielle Kunden Unternechmen
besseres Angebot. Es besteht die Mdglichkeit, dass Wettbewerber wie die meisten Trader

in Threm System. Gegen dieses, das Unternehmen durch den Vertrag schriftlich versichert.

Unternehmen in bestimmten Léndern, fuhr in Form einer Werbekampagne und TV-
Werbung und versucht, die Offentlichkeit auf diese Weise anzugehen. Auf diese Weise
funktioniert, und das Wachstum neuer Kunden war iiberraschend. Das Unternehmen hat

daher beschlossen, eine Werbekampagne in allen Landern zu starten.

Das Modell des Konsumentenverhaltens dass die iiberwiegende Mehrheit der Kunden sind
Mittelstand und die Konzentration des mittleren Alters, Méanner. Daher wire es angebracht,

eine Werbekampagne fiir die dltere Generation einbeziehen zu etablieren.
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PRILOHA PI: ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI

LYONESS HOLDING EUROPE AG

LYONESS HOLDING EUROPE AG

Hubert Freidl, CEO

— Lyoress

Child & Family Foundation

——  Lyomess Austria GmbH Lyornees Suisss GmbH —
——  L{oness Slovakia Bro. Lyomees d.o.o. (Croatia) —
——  Lyomss= Hurgary Kft. Lyormees UK Limited —

——  Lyomess Czech Pragus, s.ro. —

—  Lyorees Bulgaria 0.0 O o
—  Lyomess Deutschland GmbH

—— 5 Lyone=a Aomania SRL

——  Lyomess D.0.0. Beograd

——  Lyomess d.o.o. (Slowenia)

——  Lyonss= [telia S.R.L.

——  Lyomess Poland Spz.o.o.

Lyoreez Management GmbH
Lyoreea Dataservice GmbH
Lyorees Logistica GmbH
Lyorees Media GmbH

Lyoress Bz GmbH




PRILOHA P II: VSEOBECNE OBCHODNI PODMINKY PRO
KLIENTY SPOLECNOSTI LYONESS

Spole¢nost LYONESS HOLDING EUROPE AG se sidlem v Bahnhofstralie 7, CH-9470
Buchs, registrovand pod CH 170.3.026.427-4 Obchodniho rejstfiku kantonu St. Gallen
(dale jen ,LYONESS®) provozuje spolecné s dcefinymi a partnerskymi spolecnostmi
mezinarodni nadkupni spolecenstvi, v jehoz ramci je ¢lenim (dale jen ,klient”) umoznéno
spolecnym nékupem a na zéklad¢ takto docilenych zvyhodnénych nakupnich podminek

dosdhnout vyhod v podob¢ refundace, provize a jiného zvyhodnéni (dale jen ,,systém

LYONESS®).

Odbér zbozi/sluzeb je realizovan pifimo u obchodnikl, ktefi maji smluvni vztah se
spolecnosti LYONESS (dale jen ,,smluvni obchodnik®) a to prostfednictvim poukazi,
vyfizovani pres internet, karty LYONESS CashbackCard, karty do bankomatu nebo platby
v hotovosti. Informace o ndkupech jednoduSe a bezpecné podporuje internetovy servis
mezi klientem a internetovymi obchodniky spojenymi se spole¢nosti LYONESS,
stacionarnimi maloobchodniky a mobilnimi poskytovateli zboZi nebo sluzeb. Zpracovani
probiha prostfednictvim origindlnich obchodnich poukazek, nepfevoditelnych online
poukazii (vzdy pouze ,,poukazy LYONESS®“) nebo prosttednictvim karty LYONESS
CashbackCard nebo také prostfednictvim vyuctovani v hotovosti. Predmétna smlouva mezi
spolecnosti LYONESS a klientem umoziuje klientovi pouZivat systétm LYONESS
provozovany spolec¢nosti LYONESS. Nedilnou soucasti smlouvy mezi klientem a
spole¢nosti LYONESS jsou stavajici VSeobecné obchodni podminky, které sestavaji z
téchto VSeobecnych obchodnich podminek a z Ptilohy ,,Zpétné nahrady a zptsoby platby
spolecnosti LYONESS®.

Spolecnost LYONESS je opravnéna poskytovat nebo uplatiiovat svoje smluvni vykony a
naroky vici klientovi také prostiednictvim dcefinych spolecnosti firmy LYONESS, které
vzdy vykonévaji ¢innost jako firmy povéfené spolecnosti LYONESS. Vsechny smluvni
vztahy klienta existuji vyhradné ke spolecnosti LYONESS a nikoliv k jejim dcetfinym
spole¢nostem.

1.) PFedmét smlouvy

1.1. Klient je podle obchodnich podminek opravnén ucastnit se nakupniho spolecenstvi

provozovaného spole¢nosti LYONESS ve formé systétmu LYONESS, odebirat od



smluvnich obchodnikli zbozi na zéklad¢ zpusobt platby, které jsou k dispozici, vyuzivat
sluzby a zprostiedkovavat systtm LYONESS dalSim potencidlnim klientim.

2.) Smluvni strany

2.1. Mezi spolecnosti LYONESS a klientem neexistuji krom¢ piedmétné smlouvy
umoznujici vyuziti systému Lyoness, jejiz podrobnosti jsou popsany v téchto VSeobecnych
obchodnich podminkach, zadné jiné pravni, zejména pracovné pravni vztahy. Jak
spolecnost LYONESS tak i klienta je nutno povaZovat za vzajemné pravné nezavislé trzni
subjekty.

2.2. Spole¢nost LYONESS uzavira smluvni vztah pouze s osobami, které¢ dovrsily vék 18
let. Do dosazeni plnoletosti mize klient uzavtit smluvni vztah se spole¢nosti LYONESS
pouze s pisemnym souhlasem svého zakonného zastupce. Od dovrSeného v€ku 16 let do
dosazeni plnoletosti mtize klient ziskat navic maximalné pouze 7 pozic Ekonomické tfidy 1

(viz Priloha ,,Zpétné nahrady a zptsoby platby spole¢nosti LYONESS®).

2.3. Klient prohlasuje, ze veSkeré udaje, které sdélil spolecnosti LYONESS jsou pravdivé a
ze v ptipad€ uvedeni nepravdivych udajii nahradi spole¢nosti LYONESS vzniklou Skodu.
Uvedeni jakychkoli nepravdivych udaju klientem zaklada pravo spole¢nosti LYONESS na
okamzité zruseni smlouvy s klientem. Pro fyzické osoby a pravnické osoby je dovolena
pouze jedna registrace. Piislusnd registrace a piidéleni klientského cisla (ID oznaceni
zem¢) se tidi podle mista trvalého bydliste klienta poptipad€ podle sidla pravnické osoby.
Klient je zdvazné srozumén s tim, ze dvojitd ¢i vicendsobné opakovana registrace je
povazovana za zavazny divod pro okamzité zruseni smlouvy. Doporuci-li klient vyhody
systému spolecnosti Lyoness dalSim osobam a zaregistruje-li tyto osoby jako nové piimé
klienty firmy Lyoness, smi tak bez vyjimky ucinit pouze s védomim a souhlasem nového
klienta. Registrace nového klienta bez jeho védomi a souhlasu, je ze strany firmy Lyoness
povazovana za registraci neplatnou a zaroven za zavazny divod pro okamzité zruseni
smlouvy mezi pfisluSnym doporucujicim klientem a spoleCnosti Lyoness.

3.) Pravni pomér

3.1. Vedle bodu 2. 1. dale plati, Ze klient v souvislosti se svou €innosti (zejména pii
ziskavani dalSich klientl) neni vazén ani ¢asovym limitem ani uritym mistem a rovnéz
neni nijak povinen vést zprostiedkovani ani dosahovat néjakych uspéchi ve
zprostiedkovani. PouZzije vyhradné své vlastni provozni prostfedky a infrastrukturu.
Ptipadnd pottebna povoleni, opravnéni, provozni prostiedky, zapisy a také piipadné

vzniklé danové zajmy musi klient zajistit vzdy na vlastni naklady, bez jakéhokoliv naroku



na nahradu vydaji viici spole¢nosti LYONESS. Klient proto musi sam a na vlastni naklady
zajistit predevsim zdanéni provizi a zpétnych ndhrad, které obdrzel, uskutecnit ptripadné
pottebné platby socialniho a zdravotniho pojisténi a v€asné obstardni a predloZeni jinych
eventualné potifebnych dokladii o opravnéni. Vytvoieni vlastnich ,,webovych stranek
LYONESS* resp. odkazi/reklamnich bannerti, ndpisi na automobilech, vlastnich
reklamnich letakt popiipad€ podkladl s pouzitim loga /napisu/ znacky LYONESS, reklam
zasilanych postou, e-mailii/spamu je absolutné zak4zano a jednani klienta v rozporu s timto
zdkazem je povazovano za zavazny divod pro okamzité zruSeni smlouvy.
3.2. Vyslovné je stanoveno, ze mezi spole¢nosti LYONESS a klientem neni zalozen
zejména zadny pracovni pomér, sluzebni pomér ani zadny spoleCensky pomér a ucast v
systému LYONESS respektive piipadné zprostfedkovani dalSich klientl probiha v ramci
samostatné pozice klienta s vlastni odpovédnosti a pravni nezavislosti na spolecnosti
LYONESS, jemuz nad ramec zde ustanovenych narokt rovnéz nenalezi zadné jiné naroky
(naptiklad néaroky na provizi, naroky na odstupné a podobn¢). Pouze pro informaci je
klient upozornén na to, Ze od dosaZeni stupné kariéry 2 (viz Ptiloha ,,Zpétné ndhrady a
zpusoby platby spole¢nosti LYONESS®) je povinen podat zadost o udéleni Zivnostenského
opravnéni u pfislusného uradu. Vy konéavani dalSich ¢innosti od potvrzeného stupné
kariéry 2 je bez vyjimky piipustné pouze po obdrzeni tohoto zivnostenského opravnéni.
3.3. Klient se zavazuje, Ze spolecnost LYONESS neprodlené informuje o pfipadnych
zménach svych osobnich udaji (adresy bydlisté, e-masové adresy, bankovniho spojeni a
¢isla mobilniho telefonu) a o ostatnich okolnostech, které by mohly byt relevantni pro
predmétny smluvni vztah. Klient je povinen se samostatné¢ prubézn¢ informovat o zménach
zakond naptiklad v oblasti danového prava respektive prdva o socidlnim a zdravotnim
pojisténi a v oblasti zivnostenskych ptedpisti, aby sdm a na vlastni néklady splioval
vSechny stavajici predpisy. Pokud spole¢nosti LYONESS ptesto vzniknou z diivodu téchto
opomenuti nebo jednani klienta zavazky, uhradi klient spole¢nosti LYONESS vzniklé
Skody.

3.4. Klient souhlasi s tim, Ze bude o novinkach relevantnich pro smlouvu (napftiklad o
zménach u smluvnich obchodnikti, vnitropodnikovych okolnostech, ale i o reklamnich
akcich, medialnich poradech a podobné) informovan také elektronickou cestou, pficemz
tento souhlas mize kdykoliv odvolat. Klient rovnéz vyjadiuje svlij souhlas, ktery muize
kdykoliv odvolat, s tim, Ze mu budou informace a podklady rozhodujici pro realizaci

systtmu LYONESS (zejména vykazy dosazenych polozek, faktury, dodaci listy, atd.)



zasilany také e-mailem, pficemz za splnéni se povazuje zaslani na posledni znamou e-
masovou adresu klienta. V ptipad¢ doruceni poukazl, zactovacich podkladt vSseho druhu a
informaci poStou se povinnost spole¢nosti LYONESS povazuje za splnénou jejich
odeslanim na posledni znamou adresu klienta. Nebezpeci ptipadného zaniku — zniceni

zasilky- ptechazi v okamziku ptedani posté na klienta.

3.5. Po prvnim pfihlaseni klienta jsou jeho data v systému LYONESS zpracovana ve lhiité
maximalné 10 pracovnich dni. K vyuziti syst¢ému LYONESS je klient opravnén teprve po
doruceni karty LYONESS CashbackCard respektive provizorni karty CashbackCard nebo
po obdrzeni objednanych nakupnich poukazek. V ptipad¢ plného zaplaceni u smluvniho
obchodnika proti naslednému zaslani ,,Potvrzeni o platbé“ na adresu spole¢nosti
LYONESS, které vystavil smluvni obchodnik (pfimé zuctovani), je klient opravnén k
pouziti syst¢ému LYONESS tehdy, jestlize se dany nakup uskutecnil po jeho registraci u
spole¢nosti LYONESS

4.) Pouziti systému LYONESS a zpiisoby platby

4.1. Spole¢nost LYONESS uzaviela se smluvnimi obchodniky obchodni dohody, které
klientovi umoziuji nakupovat u téchto smluvnich obchodnikli vyrobky a sluzby a
generovat z nakupti zpétné nahrady. Spolecnost LYONESS zamysli rozSifovat okruh
téchto smluvnich obchodnikli. Aktudlni ptehled smluvnich obchodnikli 1ze zjistovat na
webové strance spole¢nosti LYONESS, nebo bude na zaklad€ pozadavku klientovi zaslan.
4.2. Pro zajisténi jednotného vyuctovani a evidence zbozi a sluzeb odebranych klientem u
smluvnich obchodnikli mize byt odbér zbozi a sluzeb u smluvnich obchodnikil provadén
pouze prostiednictvim nepievoditelnych poukazi LYONESS, které nelze proplatit v
hotovosti a které jsou vystaveny na jméno resp. firmu smluvniho obchodnika a vydany
vyhradné spole¢nosti LYONESS (obchodni poukazy respektive online poukazy), nebo
prostfednictvim karty Lyoness CashbackCard nebo prostfednictvim vyuctovani v
hotovosti. Poukéazky, které staly klient neobdrzel od spole¢nosti LYONESS (zejména
poukéazky vydané pfimo smluvnim obchodnikem), neopraviiuji k odbéru zbozi a sluzeb
prostiednictvim systému LYONESS a tim ani k vyuziti zpétnych nadhrad vyplyvajicich ze
systétmu LYONESS.

4.3. LYONESS v soucasnosti poskytuje vice moznosti odbéru zbozi a sluzeb u smluvnich
obchodnikli, jmenovité prostfednictvim online poukazli, prostfednictvim originalnich

obchodnich poukazek, vyuctovanim v hotovosti nebo vyuctovanim prostfednictvim karty
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platby jsou uvedeny v Ptiloze ,,Zpétné ndhrady a zptsoby platby spolecnosti LYONESS*.
4.4. Kromé vySe definovanych zplisobli platby mtze klient uhradit zalohy na své budouci
nakupy. Podrobnosti k provadéni a pouziti téchto zaloh a k pouZiti zaloh v ptipadé zruSeni
smlouvy se nachazeji v nize uvedenych ustanovenich v bodu 10.3. a bodu 15.
4.5. Spole¢nost LYONESS poskytne klientovi na webovych strankdch spolecnosti
LYONESS k dispozici kancelatsky (office) portal, na kterém muze klient po zadani svého
pristupového koédu kdykoliv nahlédnout do svych dulezitych obchodnich udaja (naptiklad
ucinéné nakupy, dalsi zprostiedkovani klienti, zpravy o zpétnych nadhradach, aktualni stav
bonusu za zprostredkovani VaSich pratel). Z piipadné, piechodné nedostupnosti
kancelarského portalu nevznikaji klientovi zadné naroky vuci spolecnosti LYONESS,
pokud tyto okolnosti nelze odvodit z hrubé nedbalého jednani spolecnosti LYONESS.
4.6. Spolecnost LYONESS realizuje dle moznosti a zejména dle piani klientd informacni
akce ohledné¢ syst¢ému LYONESS a informuje klienty o moznostech ucCasti na téchto
akcich. Pravni narok na konani téchto informacnich akci viici spolecnosti LYONESS vSak
nevznika.

5.) PiihlaSeni na internet a PIN

5.1. Pii prvnim piihlaSeni klienta na webové stranky spolecnosti LYONESS bude klientovi
zaslano heslo prostfednictvim SMS nebo e-mailu na e-mailovou adresu respektive Cislo
mobilniho telefonu, které klient uvedl. Klient musi dale na webovych strankach
spole¢nosti LYONESS dodrzovat pokyny a napovédy pro provedeni piihlaseni respektive
pro pozd¢jsi zménu. Dalsi ptistupovy kod, kod PIN, je klientovi dorucen po elektronickém
pozadavku v jeho osobni online kancelafi Lyoness na klientem uvedené ¢islo mobilniho
telefonu. Tento PIN je zapotiebi jako zabezpeCeni, aby bylo mozno v interni klientské
oblasti webovych stranek spole¢nosti LYONESS provést online objednavku.
5.2. Pti vSech online objednavkéch je zapotiebi zadat PIN. Heslo a kod PIN je nutno si
zapamatovat, uschovat na bezpecném misté a v kazdém ptipad¢ je nutné ho bezprostiedné
po jeho obdrzeni vymazat z mobilniho telefonu nebo pocitace. Pfi prvnim piihlaSeni je
klient vyzvan, aby si stanovil libovolné volitelné heslo, které nesmi mit souvislost s
klientskym ¢islem nebo ¢islem mobilniho telefonu. Heslo a osobni nastaveni 1ze kdykoliv

zmé&nit prostiednictvim webovych stranek spole¢nosti LYONESS.

5.3. S heslem vydanym spole¢nosti LYONESS prostfednictvim e-mailu nebo SMS, které

musi klient zménit, stejn€ jako s PIN je nutno zachézet piisné¢ divérné. Pfi zadavani hesla a



pii pouzivani PIN je nutno dbat na to, aby je nevid€la zadna tteti osoba. Heslo a PIN nesmi
byt za zadnych okolnosti zpfistupnéno tietim osobam. Je nutno, aby staly klient své heslo

pravidelné ménil.

5.4. Pokud klient zjisti zneuziti svého pfistupu k webovym strankdm spolecnosti
LYONESS, je povinen o tom neprodlené¢ informovat spolecnost LYONESS, aby nechala
zablokovat pfistup. Pfi zméné dat obdrzi klient zménénd pfistupova data opét
prostfednictvim SMS nebo e-mailu. Skody klienta vzniklé v souvislosti se zneuZitim
piistupu nahradi spolecnost LYONESS pouze v pfipad€, ze zneuZziti pfistupu zavinila

spole¢nost LYONESS pfinejmensim z hrubé nedbalosti.
6.) Provize a zvyhodnéni

6.1. Uasti v systému LYONESS je klientovi umoznéno podilet se na zvyhodnénych
nakupnich podminkéch, které spole¢nosti LYONESS poskytuji smluvni obchodnici, ve

formé zpétné ndhrady, provize a jiného zvyhodnéni.
6.2. Podrobna ustanoveni a dalsi vysvétleni se nachazeji

»Zpetné nahrady a zplsoby platby spolecnosti LYONESS®. Ptilohu lze vzdy v aktuédlné
platném znéni vyhledat také na internetu na webovych strankach spolec¢nosti LYONESS.
Protoze se podminky sjednané se smluvnimi obchodniky mohou zménit, je mezi klientem
a spolecnosti LYONESS dohodnuto, ze pro vyuctovani provizi a zvyhodnéni, které nélezi
klientovi, je nutno pouzit podminky, které plati k datu, kdy klient realizuje uzavieni

obchodu s ptislusnym smluvnim obchodnikem.

6.3. Narok na ziskani zpétnych nahrad a provizi, ktery nalezi klientovi vii¢i spolecnosti
LYONESS, vznikne teprve tehdy, jestlize smluvni obchodnik poskytnul spole¢nosti
LYONESS plnéni, které je podkladem naroku.

7.) Odpovédnost

7.1. Krom¢ odpovédnosti za Skody na zdravi ruci spolecnost LYONESS u vsech ostatnich

Skod pouze za hrubou nedbalost nebo imysIné zptisobeni Skody.

7.2. Spolecnost LYONESS nepiebirda zaddnou odpovédnost za nepietrzitou dostupnost
internetového portdlu nebo servisu SMS, zejména neodpovidd za dostupnost mobilnich
telefonnich siti, internetu, ptipadnych terminalt EC karet, terminald karet pro bankomaty,

terminall spoleCnosti LYONESS a za funk¢énost mobilnich telefonti. Spolecnost



LYONESS nese odpovédnost za tuto nefunkcnost a nedostupnost pouze v piipadé, ze je

spolecnost LYONESS zptisobila z hrubé nedbalosti nebo umysIné.

3. Spole¢nost LYONESS neruci za pifipadnou nemoZznost odbéru vyrobku nebo sluzby
pozadované klientem, zejména neru¢i z divodu insolvence smluvniho obchodnika, z

diivodu nedostatecné disponibility pozadovaného plnéni nebo z podobnych ditvodu.
8.) Zavady v plnéni zavazku a Skody zpiisobené smluvnim obchodnikem

8.1. Plnéni spolecnosti LYONESS se omezuje na zprostfedkovani a CasteCné zpétné
zuctovani plnéni piisluSnych smluvnich obchodnikil, na vyfizovani objednavek poukazii
LYONESS a na objednavani a vyfizovani objednavek poukazek, které umoziuji odbér
zbozi a sluzeb u smluvnich obchodnikl. Klient bere na védomi, Ze plnéni objednand u
smluvnich obchodniki poskytuje vyluéné piislusSny smluvni obchodnik. Za povinnosti
plnéni smluvniho obchodnika neptebird spole¢nost LYONESS zadné zavazky nebo
odpovédnost, zejména ne za pripadna plnéni zavazku, ktera se z jakéhokoliv divodu

neuskutecnila nebo byla vadna.

8.2. Piipadné naroky na zdklad¢ zaruky, ndhrady Skody, pochybeni nebo jiné néaroky z
divodu vadného plnéni nebo neplnéni ndlezi klientovi vyhradn€¢ viici smluvnimu
obchodnikovi, avSak nikoliv vii¢i spolecnosti LYONESS. Tyto naroky proto nelze nikdy
uplatnovat vici spolecnosti LYONESS nebo vic¢i jejim pobockam cinnym jako jeji
pomocnici pfi plnéni, ale je nutno je vyfizovat pfimo s ptislusnymi smluvnimi obchodniky.
Klient bere na védomi, ze pro vyftizeni téchto narokl je nutno dodrzovat ptislusné smluvni
dohody mezi smluvnim obchodnikem a klientem a ze maji zasadni pfednost pfed takovymi
dohodami, které byly pfipadné uzavieny mezi smluvnim obchodnikem a spolec¢nosti
LYONESS.

8.3. V ptipad¢ neplnéni nebo vadného plnéni zdvazku smluvnim obchodnikem nevzniké
vici spole¢nosti LYONESS zejména zadny narok na vraceni celé castky uplatnéné
poukdzky nebo jeji Casti, na vydani dalsi poukéazky, na platbu v hotovosti nebo ostatni
nahrady. Spolecnost LYONESS Zadnym zplisobem nenese odpovédnost za ptipad, kdy
smluvni obchodnik odepte klientovi z jakéhokoliv divodu smluvni vztah, v takovém
ptipadé pfislusi klientovi, aby prosadil uzavieni smlouvy se smluvnim obchodnikem.

9.) Naklady



9.1. Ucast klienta v systému LYONESS je - pokud konkrétni ustanoveni nepfedpokladaji
odménu za urcitd plnéni, vzdy bezplatna. Klientovi proto nejsou uctovany zadné zvlastni

administrativni naklady za provedené nékupy.

9.2. Karta LYONESS CashbackCard je pii prvnim odbéru pro klienta bezplatna. Karta
LYONESS CashbackCard ma platnost 24 mésicti. Po uplynuti doby platnosti ma klient
moznost vytisknout si virtualni kartu CashbackCard. Pokud klient dosahl v poslednich 24
mésicich primérného mési¢niho ndkupu 3.200,- CZK se syst¢tmem LYONESS, je nové
vydani karty po uplynuti doby platnosti bezplatné. Pfi ztrat€¢ nebo poskozeni karty
LYONESS CashbackCard mé klient kdykoliv moznost vytisknout si bezplatné online
virtualni kartu CashbackCard respektive volitelné pozadovat personalizovanou nahradni

kartu za uhradu naklada ve vysi 200,- CZK (v¢etné DPH).
10) Zalohy

10.1. Vedle moznosti vytvaret pozice prosttednictvim nakupt (zbyvajici obchodni marze),
ma klient moznost ziskat pozice také prostiednictvim zaloh (minimalni prvni objednavka
jsou 3 pozice v Ekonomické tiid€ 1). Jsou to zalohy na budouci nakupy, tudiz pfedem dana
obchodni marze, kterd nabizi mozZnost nahospodaftit planované budouci nédkupy a dalsi
zpétné nahrady. Vraceni zadlohy neni mozné, protoze vzniklé obchodni marze byly
zuCtovany a nahrazeny. Klient ma vsak k datu nahospodareni pozice (dobropis nakupu) v
ptislusné Ekonomické tfidé moznost kdykoliv doplatit svoje zélohy, jak je popsano v bodé
10.3. Doplacenim podle pfislusného koédu obchodni marze pozadovaného smluvniho
obchodnika se stdva zaloha plnou thradou a klient obdrzi celou ¢astku ve formé poukazu
smluvniho obchodnika (zaloha + doplatek = hodnota poukazu). Doplati-li klient ptislusSnou
castku a polozka (vznikld na zékladé zdlohy) tak zméni svlij stav na plnou uhradu,
znamena to nasledné, ze po dosazeni nahospodareni polozky v ptislusné Ekonomické tiidé
je vyplacena prislusna zpétnad nahrada (zpétna nahrada ndkupu) s odectenim ptvodné

uhrazené zalohy.

10.2 Kromé moznosti doplatku mize klient vyuZzit funkci Re-Cash. Prostfednictvim Re-
Cash ma klient moznost, jiz u¢inéné zalohy prostiednictvim vlastnich ndkupt, kontinuélné
opét privést k vyplaceni. V pripad¢ aktivace funkce Re-Cash, bude pii vlastnich nakupech
s CashbackCard jako i u online ndkupi u LYONESS partnerskych obchodl okamzita
zpétna nahrada, stejné jako 1 piislusny zbytkovy rabat pouZit na Re-Cash. Pfimy i1 nepfimy

ptatelsky bonus bude vyplacen piisluSnému doporuciteli i nadale. V piipadé uziti funkce



Re-Cash, nevznikaji z vlastnich nakupi s Cashback Card ani z ndkupti u LYONESS online

partnerskych obchodli Zadné nové pozice.
11.) Prodej pozic

11.1. Veskeré pozice klienta dosazené v systému LYONESS muze tento klient kdykoliv
prodat jinym klientim spole¢nosti LYONESS, ptfi¢emz pro platnost tohoto pievodu je
zapotiebi prokazatelné doruceni pravné ucinné smlouvy/kupni smlouvy spolec¢nosti
LYONESS a pisemny souhlas spole¢nosti LYONESS. Vyjimkou z tohoto prava na prode;j
ze strany klienta jsou jeho pozice z bonusovych pozic (viz Ptiloha ,,Zpétné nahrady a
zpusoby platby spole¢nosti LYONESS) nebo z ptestupti pozic do vyssi Ekonomické tiidy
(viz Ptiloha ,,Zpétné ndhrady a zplsoby platby spole¢nosti LYONESS®). Tyto pozice z
bonusovych pozic a pozice z prestupt do vyssi Ekonomické tfidy nelze prevést na klienta
kupujiciho pozici. Pouze z technickych divodi zuctovani zlstdva pivodni umisténi
smluvni pozice klienta i nadale v zac¢tovacim systému viditelné, také pokud jiz byla
provedena a je platna zména pozice. Také kompletni identifikacni Cislo klienta (tudiz jeho
smluvni pozice viici spole¢nosti LYONESS) véetné jeho pozic vyplyvajicich z bonusovych
pozic a prestupi do vys$i Ekonomické tfidy mize byt prostiednictvim vySe popsané
smlouvy véetné ptislusného oznadmeni spole¢nosti LYONESS postoupeno jinym stalym
klientim, ale pouze v piipad¢ definitivniho ukonfeni smluvniho vztahu se spolecnosti
LYONESS, pficemz timto nedotcena ziistava stavajici linie doporuceni; umisténi smluvni
pozice v zuctovacim systému také nelze timto zpiisobem ménit. Kupujici klient nastupuje
do smluvni pozice prodavajiciho klienta se vSemi pravy a povinnostmi, které existovaly k

datu doruceni kupni smlouvy spole¢nosti LYONESS.

11.2. V ptipad€ zamysleného prodeje pozice plati pfedkupni pravo ve prospéch spolecnosti
LYONESS, coz znamena, ze klient je pied prodejem jinému klientovi povinen nabidnout
spolecnosti LYONESS odprodej za stejnych podminek, které¢ by platily pro kupujiciho
klienta, pficemz nabidku na koupi, v€etné¢ doloZeni kupni ceny nabizené jinym klientem, je
nutno pisemné dorucit spole¢nosti LYONESS. Neni-li klientovi ze strany spolecnosti
LYONESS doru¢eno do 10 pracovnich dni Zadné prohlaSeni o akceptaci nabidky,

povazuje se to za souhlas spolecnosti LYONESS s prodejem jinym klientim.






