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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Tématem této bakalarské prace je vedeni prodejniho tymu. Prace se nejdiive soustfedi na
pfimy prodej jako soucast marketingového mixu. Zabyva se téz historii ptimého prodeje a
jeho vyhodami a uvadi fungovani pfimého prodeje na uzemi Ceské republiky. Popisuje
vznik a podminky multilevel marketingu a zmifiuje i nebezpecné pyramidové hry. Svou
pozornost vénuje pojmim jako leadership a vysvétleni rozdilu mezi managementem a lea-
dershipem. Zmini 5 mytl o leadershipu, skupinovy leadership a nazna¢i motivaci pro tymy
v piimém prodeji. V praktické ¢asti se pak vénuje popisu americké spolecnosti Southwes-
tern, kterd poskytuje vysokoskolskym studentiim praxi ve zminéném oboru. Podrobné po-
pise historii, podminky a prib&h samotného intrenshipu. Pro lepsi piedstavu je prace dopl-
néna o kvalitativni vyzkum s rozhovory vedoucich tymu a jejich postiehy na vedeni pro-

dejniho tymu v praxi.

Kli¢ova slova: pfimy prodej, multilevel marketing, leadership, vedeni prodejniho tymu,

spole¢nost Southwestern, motivace v prodeji, letni internship
ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The topic of this thesis is the sales team leadership. At first the work focuses on direct sales
as part of the marketing mix. It also deals with the history of direct sales and its advantages
and describes how direct sales work in the Czech Republic. There is multlevel marketing
and pyramid scheme mentioned. There have been putted attention to concepts such as lea-
dership and understanding of the difference between management and leadership. Thesis
talks about the five myths about leadership, group leadership and motivation in the direct
sales teams. In the practical part is the description of american Southwestern company,
which provides university students summer internship like the experience in direct sales.
Thesis pays attention to history of the program and course conditions of the intrenship it-
self. For a better idea of the work is completed by qualitative research interviews with team

leaders and their insights on leadership.

Keywords: direct sales, multilevel marketing, leadership, sales team leadership, Southwes-

tern company, motivation in direct sales, summer internship
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UvVOD

Piimy prodej je od pradavna soucasti nasi spole¢nosti. Své po¢atky ma v pravéku, kdy si
prorazil cestu v podobé vzajemného vyméniovani tovari. Dnes je svétovy obrat z pfimého
prodeje 118 billionti americkych dolard. Pfimy prodej probiha prakticky vSude, specificky
poté na B2B a B2C trhu, mezi velkoobchodniky, maloobchodniky a distributory. Tato pra-
ce se bude zabyvat zejména prodejem na B2C trhu. Konkrétné se pak soustiedi na piimy
prodej a vedeni prodejniho tymu v rameci letniho internshipu pro vysokoskolské studenty u

americké spole¢nosti Southwestern.

. If your actions inspire others to dream more, learn more, do more and become more, you

are a leader.* (John Quincy Adams)

Leadership, neboli vedeni lidi, je proces, kdy leader urcuje smér, kterym by se méla skupi-
na lidi ubirat. Leadeti maji specifické vlastnosti, které je charakterizuji. Nepostradatelny je
nepochybné piirozeny respekt, empatie, divéra, schopnost budovat vztahy a obecné cha-
rakter vidce. Leaderem se Clovek miize narodit, ale podle nékterych teorii 1ze spravnému
vedeni lidi i naudit. Zaroven vsak leaderem nemuze byt kazdy. Existuje spousta metod,
postupt i ovliviiyjicich aspektt. Vzdy vSak zalezi na ¢lovéku samotném, na jeho logickém
uvazovani a pouzivani nabitych informaci. Leadership byva casto zaménovan s ma-
nagementem. Prace odhali, pro¢ tomu tak neni. Leadership sam prochazi neustalym vyvo-

jem a je stale mnoha organizacemi opomijen.

Ve své bakalaiské praci se budu zabyvat leadershipem a pfimym prodejem. Teoretickou
zakladnu aplikuji na praktickou ¢ast, kde vyuziji své znalosti a zkuSenosti ze zahrani¢niho
programu v USA, kdy jsem méla moznost vést osobni, relativné Gispé$ny tym 7 lidi. Zameé-
fim se na popis spolecnosti Southwestern, u niz tato staz probéhla. Podrobné¢ charakterizuji
prabeh programu, samotné prace i proces naboru vhodnych kandidétii na pozici prodejce.
Provedu kvalitativni vyzkum na téma vedeni prodejniho tymu a pokusim se specifikovat

dualezité faktory spravného vedeni.
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. TEORETICKA CAST
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1 PRODEJ JAKO SOUCAST MARKETINGOVEHO MIXU

Dobrym marketingem firmy se prakticky rozumi, ze kdyz spole¢nost uvadi svlij vyrobek,
musi vytvofit ispéSnou kombinaci vhodného produktu za spravnou cenu, na vhodném mis-
té, uzivajici tu nejvhodnéjsi propagaci. Vyrobek musi dobie vypadat a fungovat. Cena mu-
si odpovidat jeho hodnoté. Zbozi musi byt ve spravny ¢as na spravném misté. Cilova sku-
pina musi byt informovana o existenci a dostupnosti vyrobku prostfednictvim tspésné pro-

pagace, ktera zajisti firm¢e vyssi produkci.

1.1 Marketingovy mix — 4P

vvvvvv

zace jej vyuziva k dosazeni svych marketingovych cilii, sestavuje jej podle svych moznosti a
muze ho pomérné snadno menit. Marketingovy mix zahrnuje vse podstatné, s cim se firma

obraci na trh, na zakazniky, vse, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. *“ (Foret, 2010, 5.97)

Klasicky marketingovy mix je tedy tvofen ¢tyimi zédkladnimi prvky (,,4P*) :

1.1.1 Product (Produkt)

Produkt je nejpodstatnéjsi sloZka marketingového mixu. Je to ,,P*, které chceme prodat.
Muze to byt hmotny i nehmotny statek, fyzicka véc, ale i sluzba, mySlenka, misto...cokoli,

co dokaze uspokojit lidskou potiebu, piani, nebo co Ize nabizet ke sméné (Foret, 2010).

Aby bylo mozné povazovat vyrobek za vhodny pro trh, méla by se spole¢nost zaméfit na

dva zékladni aspekty.
* Vzhled — ptizptisobeni vzhledu produktu v souladu s pozadavky trhu
* Funkce — vyrobky musi reagovat na potieby zakaznikl stanovené vyzkumem trhu

(www.businesscasestudies.co.uk, 2012, [online]).

1.1.2 Price (Cena)

Cenou se rozumi to, co pozadujeme za nabizeny produkt, stanovuje jeho miru hodnoty.
Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii piijmy (vSechny ostatni jsou
naklady). Jeji vySe souvisi s odbytem zbozi. Je velice flexibilni, Ize ji okamzité zménit.
Potom, co byla cena nastavena, mohou zakaznici projevit odpor k jakymkoli pokusiim o

zmeénu.


http://businesscasestudies.co.uk/business-theory/marketing/marketing-mix-price-place-promotion-product.html
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1.1.3 Place (Misto)

"Misto" je zaméfeno na rizné zpusoby piepravy a skladovani zbozi, a jejich zptistupnéni
pro zakaznika. Chapeme ho jako proces distribuce - cesty produktu z bodu A (misto vyro-
by produktu) do bodu B (misto prodeje). Distribucni systém se zabyva co nejefektivnéjsi
cestou pro ziskani spravného produktu na sprdvné misto ve spravnou dobu s minimalnimi
naklady. Volba distribu¢ni metody zavisi na fad¢ okolnosti. Pro n¢které vyrobce je vyhod-
n¢j$i prodavat distributoriim, ktefi pak dale prodavaji pro maloobchodniky, zatimco jini

prodavaji radéji pfimo maloobchodnikiim nebo zakaznikiim (Foret, 2010).

1.1.4 Promotion (Propagace)

Propagace je komunikace se zakaznikem, kde spole¢nost poskytuje zakaznikovi informace,
které mu pomahaji pti rozhodovani se o koupi vyrobku nebo sluzby. Piesvéd¢uje o vyhod-
nosti nabidky a stimuluje k ndkupu. Soucasné technologie umoziuje firmam Sirokou Skalu
zpusobtl, jak poskytovat zdkazniklim, obchodnim partnerim i kli¢ové vefejnosti informace
o0 svych produktech, jeho vlastnostech, cenach a mistech prodeje. Propagace je nejen velmi
viditelnou slozkou klasické podoby marketingového mixu, ale zaroven prvkem mixu ko-
munikacniho (téz marketingova komunikace), kde se kromé reklamy pouZivaji i dalsi na-
stroje jako public relations, direct marketing, podpora prodeje, sponzoring a osobni prode;.

(Foret, 2010)

Navzdory internetu 1 vSem technickym vymoZenostem davaji n€které spole¢nosti stale
prednost nejstarSimu kanalu pro vymeénu informaci — konverzaci ,,face to face®. Spole¢nos-
ti ptimého prodeje jako je Mary Kay, Amway, Herbalife, Southwestern Company nebo
v Ceské republice Avon ¢&i Zepter, jsou ty, které pouzivaji profesionalni obchodniky (pro-
dejce) k prezentovani svych vyrobkd piimo v domacnostech zakaznikt a konverzace mezi

prodejcem a zédkaznikem je jejich hlavni reklamou.

1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je tedy zvlastni, jedine¢nou formou distribuce. Jde o nabizeni produktu nebo
sluzby jednomu ¢i vice potenciondlnim zdkazniklim s cilem dosaZeni prodeje vyrobku,
nebo poskytnuti sluzby. Je to mimoiadné G¢inny nastroj komunika¢niho mixu postaveny
na oboustranné komunikaci a vybudovani osobniho vztahu mezi prodejcem a kupujicim. Je
uskutecniovan nejen bezprostiedni komunikaci tvaii v tvar, ale také prostfednictvim tele-

komunikaci a dalsich informacnich technologii. Jedna se o vysoce efektivni formu komu-
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nikace probihajici obéma sméry a nabizejici okamzitou zpétnou vazbu (Bouckova, 2003,
5.233).

., Velmi diileZita je v tomto pripadé osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost
nabizeného produktu, celkové chovani a vystupovani, znalost psychologického pusobeni na

zakazniky a ditvéryhodny vzhled. “ (Foret, 2010, s. 133)

1.2.1 Stru¢na fakta o primém prodeji

Pro zajimavost uvaddim nékolik zajimavych Cisel zminénych na internetovych strankach
vénujicich se pfimému prodeji:
- 77 % prodejct bylo u jejich spole¢nosti zabyvajici se pfimym prodejem vzdy mi-
nimaln¢ jeden rok
- 80 % prodejct tvrdi, Ze pfimy prodej splnuje jejich ocekavani
- 85 % prodejct hlasi dobré, velmi dobré nebo vyborné zkusenosti s pfimym prode-
jem
- 74 % dospélych v USA si zakoupili vyrobky z ptimého prodejce
- 15.8 miliont lidi v USA je zapojeno do ptimého prodeje
- $28.56 biliont dolarti na celkovych trzbach v USA

- $ 117 biliond dolarti ,,pfimo prodany* celosvétovy obrat

(www.directselling411.com, Fast Facts, 2012, [online])

1.2.2 Vyhody osobniho prodeje

Pokud porovnadme jiné¢ formy marketingové komunikace S osobnim prodejem, nalezneme

zde hned nékolik zasadnich vyhod jak na strané zakaznika, tak na strané prodavajiciho.

- U zakaznika je to zejména osobni kontakt se zndmou osobou prodejce, poradenstvi
a servis v celém procesu nabidky a prodeje, dikladné sezndmeni s vyrobkem nebo
sluzbou, jeho vSestranné predvedeni a vyzkouSeni.

- Dal8im vyznamnym faktorem je dodani vyrobku aZ do domécnosti nebo dohodnu-
tého mista, staly kontakt s dodavatelem a poskytovani aktualnich informaci o na-
bidce a novinkéch.

- Obsah, struktura a format zpravy mohou byt pokazdé ptizpisobeny konkrétnimu

zakaznikovi nebo situaci.


http://www.directselling411.com/about-direct-selling/history-of-direct-selling/
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- Interaktivita. Pfimy osobni kontakt se zakaznikem a moznost bezprostifedné reago-

vat na jeho chovani, zodpovédét namitky.

- Prohlubovani a kultivace prodejnich vztahti od prostého realizovaného prodeje az

po vytvareni osobnich, pratelskych vztahi.

- Budovani databazi osvédcenych zakaznikl, které umoziuji udrzovani kontaktii se

stavajicimi zékazniky a redlnou moznost dal§iho prodeje.

- Vyuzivani a uplatinovani psychologickych postupti ovliviiovani zakazniki a uméni

usmériovat jejich potieby a pozadavky.

- VétSina firem pulsobicich v pfimém prodeji si své vyrobky sama vyviji, vyrdbi a
distribuuje. Spolecnosti tedy maji plnou kontrolu nad jejich uZitnymi vlastnostmi a
kvalitou. To jim umoziuje poskytovat velmi pfitazlivé zaru¢ni podminky a v ptipa-
d¢ nespokojenosti zakaznika moznost zbozi vratit bez finan¢nich ztrat.

- Pro prodavajici - distributory - je tento zpusob prodeje ptitazlivy piedevsim proto,
ze nevyzaduje velké vstupni investice, odména je pfimo zavisld na vlastni vykon-

nosti a tuto ¢innost je mnohdy mozno provozovat jako vedlejsi pracovni ¢innost.
(Foret, 2010 a www.primyprodej.cz, 2012, [online])

Nevyhodami je pak frekvence a dosah, protoZe nelze jit za vSemi. Velmi obtiZna je kontro-
la ¢innosti jednotlivych obchodniktl a konzistentnost, tedy nejednotna prezentace a vystu-

povani.

1.2.3 Historie osobniho prodeje

Dnesni ptfimi prodejci nemohou byt srovnavani s t€émi v prehistorické dobé. Zvonky, kata-
logy a objednavkové formuléie byly staleti vzdalené od téchto ,,ptivodnich* prodejcti, kteti
spoléhali jen na své instinkty a zdravy rozum, aby se prodejem mohli uzivit. V davnych
dobach se jim fikalo roznaSeci, zasobovaci, pouli¢ni prodavaci, potulni, putovni nebo po-
domni obchodnici. Jakmile si prodejce upevnil ekonomické vazby ve svém okoli, byl nu-
cen, navzdory vSem geografickym bariéram, ,,vycestovat®. Vybudovani cest, priplavi a

mostl pies feky bylo tedy dileZitym meznikem v historii osobniho prodeje.
Prodej zbozi v té dobé probihal zejména na zaklad¢ pifimé vymeény zbozi za zbozi, znamé
jako tzv. ,barter”. Hlavnimi misty, kde dochazelo k prodeji, byly trzisté, ale i pouté u pii-

lezitosti nabozenskych svatkli nebo cesty mezi vesnicemi (bézné naptiklad v Anatolii —
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dne$ni Turecko). Hlavnimi produkty smény byly hlavné keramika, kamenné zbran¢ nebo
zemé&délské produkty z riznych ¢asti zeme. V zemich jako Egypt, Syrie nebo Babylonie
byly zase hlavnimi artikly slonovina nebo ebenové dievo. Dukazem toho, jak ¢ily byl ob-
chod mezi riznymi zemémi je i to, Ze znamé indické Sperky a vazy byly nalezeny az v da-
leké Babylonii. Do Recka se napiiklad produkty az z Asie dostaly diky karavanovym pri-

vodam, které cestovaly po celém svéte.

V S.stoleti naSeho letopoctu to byly zejména Atény, kde piimy prodej jenom vzkvétal.
PrestoZze se rodila nova vrstva maloobchodnich prodejcli, pfimi prodejci si zachovavali
svou tradici a dal uspésné prodavali své vyrobky bez pomoci prostiedniki. Nékteti prodej-
ci nabizeli své zbozi na ulici, ve stancich nebo v malych kramcich, dalsi cestovali z mista

na misto a objizdéli velké trhy a festivaly.

V 10. stoleti nastal pocatek celosvétového ekonomického rozmachu a to pfineslo spoustu
novych moznosti i pro ptimy prodej. Ten se stal zdkladem pro rist obchodu obecné. Diky
stavbé novych silnic se oteviely i nové podnikatelské prilezitosti. Napiiklad ve Francii
ptimy prodej pomohl ristu obchodu tim, Ze prodejci dovazeli zbozi z velkych mést na ma-
1¢ vesnice. Diky tomu méli i obyvatelé provinénich mést moZznost uZivat si hedvabnych

pask, klobouckt ¢i mosaznych prstenti stejné jako ve velkych méstech.

O ptimém prodeji se dokonce zmifiuje 1 literatura. V 17. stoleti napsal Shakespeare Zimni

pohéadku inspirovanou divkou, kterd prodavala kvétiny na ulici.

V Americe to byli prosluli Yankees, ktefi se zivili pfimym prodejem. "Yankee krosnafi", jak
byli prvni americti ptimi prodejci nazyvani, cestovali po zemi a vSechny své vyrobky nesli
na zadech, ti movitéj$i meli koné nebo vozy. Poté, co byly postaveny kanaly, pak preferovali
cestovani po fekach a jezerech a mohli tak rozsifit pole piisobnosti smérem k zépadnimu
pobfezi a Kanad€. Velké mnozstvi imigranti, kteti do Ameriky pfisli v 18. a 19.stoleti se
dalo prave na drahu pifimého prodeje. Po ¢ase si zacali budovat sit’ cest a z ptivodnich indi-
anskych stezek se pozdéji staly hlavni kiizovatky obchodu. Hlavnim obchodnim artiklem

pro né€ byly Spendliky, jehly, haky, nizky, htebeny, parfémy nebo jednoduché naradi.

Ptimy prodejce se vyskytuje téméf v kazdé kultute. V Africe obchodnici chodili po ulicich
a nahlas vykiikovali obsah své nabidky, nékdy dokonce jezdili na kolech po sousednich
vesnicich, ve Francii prodavali kvétiny pifimo zékaznikovi a dokonce jiz od 14. stoleti pou-

Zivali papirovych objednavek. P¥imy prodejce v Ciné byl schopen pro zakaznika udélat
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prakticky cokoli, jen aby uspokojil jeho pozadavky. Nemél vsak funkci jen jako prodavac,

ale také jako umélec.

V novodobé¢ historii nastava ,,boom* pfimého prodeje hlavné v 50. letech 20. stoleti, kdy se
zacinaji potadat tzv. home party, neboli domaci veéirky. Hostitelem je pravé prodejce, Kte-
ry pozve své pratele a znamé k sobé domu a predstavi jim své produkty. Jestli se lidem
zbozi 1ibi, mohou si ho rovnou u hostitele zakoupit. Tento zplisob prodeje je dodnes velmi

oblibeny, zejména v USA.

Tradi¢ni podoba prodeje si v n€kterych ¢astech svéta stale udrzuje svou podobu a 1 v sou-
¢asné dob¢ miize byt takovy prodejce vidén prodavat své zbozi, stejné jako pied staletimi.
Ja sama jsem zazila prodavace na plazi v Gambii prodavat tricka a upominkové predméty
vyfezavané ze dieva nebo slonoviny, divky lakat nad vecerem k navstéveé kavarny ¢i baru
nebo prodejce rizi v restauracich v mém rodném meésté. O telefonnich ,,odchytavacich® na
ulici, prodéavajicich SIM karty s velice vyhodnym tarifem, nemluvé. To jsou jen nékteré ze
situaci, kdy jsem byla oslovena prodejcem. A to nebyl zminén internet, ktery se stal nejvét-
§im nastrojem pro piimy prodej na svété a dava v podstaté vSem piimym prodejcim mezi-

narodni zdkladnu zakaznik a piilezitost tak rozSifovat své moznosti prodeje.

(Biggart, 1989 a www.directselling411.com, History of direct selling, 2012, [online])

1.2.4 Primy prodej na trhu

Setkavame se v podstaté se tfemi zdkladnimi typy prodeje, kterymi jsou:
- prodej na trzich B2B, B2C

- prodej velkoobchodniklim a distributorim

- maloobchodni prodej a pifimy prode;j

Kazdy z téchto typu pfestavuje urcitou metodu piimého prodeje, jejichz postupy se lisi
podle typu zékaznikd i trhti. U B2B trhii se jedna zejména o prodej vyrobnich prostiedkii a

materiald pro vyrobce (suroviny ¢i vyrobni zatizeni).

U prodeje velkoobchodniktim a distributorim jde o prodej kone¢nych produktu, které dis-
tributofi prodavaji dale na trzich B2B ¢i B2C. Velké firmy maloobchodnikim, ti pak ko-
necnym spotiebitelim. U mensich spolecnosti to funguje z divodl nedostatku financi nao-

pak.
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Maloobchodni prodej a ptfimy prodej jsou typy osobniho prodeje, které se uplatni na spo-
tiebitelském trhu v komunikaci s koncovymi spotiebiteli. U maloobchodniho prodeje jde o
osobni komunikaci prodavace a zakaznika. U pfimého prodeje kontaktuje zékaznika piimo
prodejce se svou nabidkou. Naptiklad pojisténi ¢i nabidka finan¢niho poradenstvi jsou ty-

picky komunikovény timto zpaisobem, predev§im pak v CR.

1.2.5 P#my prodej v CR

I mezi obyvateli Ceské republiky se piimy prodej ¢im dal vice rozmaha. Po tom, co béhem
totalitniho rezimu z CR tato forma pohodiného nakupovéani prakticky vymizela se opdt
vraci a v poslednich letech nabyva na sile i popularité. Kazdym rokem roste obrat, trzby i
podet lidi, ktefi se danou oblasti zabyvaji. Osobnimu prodeji se v Cesku vénuje ptibling

250 tisic lidi, ve vice nez v 90 % jsou to Zeny.

Jedna se zejména o produkty kosmetickych firem, Cistici prostfedky, produkty na podporu
vyzivy a zdravého zivotniho stylu, nebo drobné elektrospotiebice (vysavace, roboty). Vel-
mi bézné se piimym prodejem sjednavaji financni produkty - rizné druhy pojisténi, sta-
vebniho spofeni, penzijniho pfipojisténi a v posledni dobé se zacina touto cestou obchodo-
vat i s nabidkou diamantl. U vétSiny firem je systém odménovani zaloZen na principech
multilevel marketingu, ktery bude vysvétlen v dalsi kapitole. I v CR ma4 rozsitenou sit’ pro-
dejcii fada uspésnych svétovych spolecnosti jako je kosmetika Avon ¢i Oriflame, Amway
(ptevazné Cistici ptipravky), Herbalife (zdravy zivotni styl a vyziva), potravinové doplitky
Calivita, ¢i vysavace spolecnosti Vorwerk. Na trhu s finan¢nimi produkty je pak jednou
z nejvétsich stavebnich spoftitelen Ceskomoravska stavebni spofitelna, kterd ma za téméf
19 let své plisobnosti na ¢eském trhu vybudovanou sit’ pfiblizn¢ 3000 obchodnich zastupct
a takika 2 miliony klientd, které jejich obchodni zastupci navstévuji v pravidelnych inter-
valech v ramci nasledné péce. Uspéch viech téchto spolegnosti je totiz zalozen predeviim
na divéfe tvofené mezi prodejci a jejich zakazniky. Casto se jedna o opakovany prode;,
nebot’ zakaznik, ktery je spokojeny s produktem a véti prodejci, neméa diivod odchazet a

rad si jej u n¢j koupi znovu.
(CT24, archiv, 2010)

1.3 Multilevel marketing

Ptimy prodej mé rizné podoby. Urcitou formou piimého prodeje opirajici se o vlastni dis-

tribucni systém, kde se snazi zkratit distribu¢ni cesty na minimum, je marketing znadmy
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pod zkratkou MLM. Tedy multilevel marketing, také znamy jako vicetiroviiovy, mnoho-

vrstevny, strukturni nebo network / sitovy marketing.

Asociace osobniho prodeje v Ceské republice jej definuje takto: ,,Piimy prodej vyrobkii a
sluzeb provadeny osobné primo spotrebitelum v jejich domdacnostech nebo v misté mimo
stalou provozovnu prostiednictvim nezavislych distributorii nebo prodejcu, kteri mohou
ziskavat svoji odménu jednak za vlastni prodejni obrat, jednak v zavislosti na prodejnim

obratu tech, které k tomuto podnikani oni nebo jiné osoby privedli.
(Asociace osobniho prodeje, 2012, [online])

Slovo mnohovrstevny je pro MLM charakteristicky, nebot’ jeho hierarchické struktura pro-

dejci ma teoreticky neomezeny pocet téchto vrstev.

Historie MLM saha do 20. let minulého stoleti, kdy byl v USA zakazany prodej alkoholu.
Ziskuchtivi gangsteti ptemysleli, jak dostat pies hranice co nejvice alkoholu, az vymysleli.
Zacali paseraky odméinovat nejen za mnozstvi alkoholu, které sami propasovali, ale i1 za
pocet komplict, které do toho ,,zatdhli* a jejich naslednou ,,produkci. A takto jednoduse
vznikla forma ptimého prodeje, kterou dnes nazyvame Multilevel marketing. Princip je
snadny. Oproti pfimému prodeji, kde je dealer placeny za produkci, kterou sam proda, je
Vv sitovém marketingu bran do tvahy 1 podil z prodeje, ktery realizuji prodejci vstupujici
do tohoto druhu podnikani ptes n¢j. Hlavnim prukopnikem je pak americka firma Califor-
nia Vitamins, kterd tento systém aplikovala jiz v roce 1940. Pozdé&ji dva ze zakladateli
ptichazi s dnes jiz celosvétoveé zndmou spolecnosti Amway a po Case pribyvaji dalsi. Tento
zpusob je vyhodny pro obé strany. Firma Setii penize na maloobchodech, velkoskladech a
reklamé, o kterou se staraji sami distributofi, a tak muze vice investovat do kvality produk-

tl a provizi dealert.

(Multilevelmarketng.cz, 2012, [online])

1.3.1 Pyramidové hry

Multilevel marketing je dnes béznd, velmi oblibena forma podnikani. V ptipad¢, Ze je pro-
vadéna spravné je 1 finanén€ vyhodné a, nutno podotknout, legalni. Bohuzel, v rdmci mno-
hovrstevného marketingu Casto dochdzi i ke ,,zneuziti“, kdy je nespravné zaméfovan na
tzv. pyramidové hry (n€kdy oznacovany také jako ,letadlo” nebo ,,sn€hova koule®). O co

se jedna?
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Pyramida je, oproti MLM, nelegélni zptsob podnikani. Hlavnim rozdilem této struktury je,
ze nevytvaii zadnou dalsi pfidanou hodnotu. Pyramidovy (letadlovy) systém v podstaté
funguje na bazi (a predevsim struktuie) multilevel marketingu. Bohuzel vSak s nékolika
podstatnymi rozdily. Systém funguje na zaklad¢ nabirani novych cClent, kteti bud’” musi
zaplatit vysoky vstupni poplatek, nebo si pfedem koupit néjaké pftili§ drahé (mnohdy i ne-
kvalitni) produkty firmy. Poté ma ¢len systému pravo vybirat tyto poplatky od lidi, které
do systému nasledné sam ptivede. Cast penéz si nechava a dalsi posila tomu, kdo vybral
jeho. Existuje iluze, Ze se ¢lovek dostane na vrchol této pyramidy. Jedna se v§ak o geome-
tricky klam, do kterého je pozd¢&ji t€zsi a téz$i rekrutovat nové ,,obétni beranky* a Sance na
Gspéch je tedy velmi mala. Cim déle letadlovy systém funguje, tim je t&2§i ho cely finan-
covat a po ¢ase musi nutné dojit k jeho zhrouceni. Jedinym pfijmem tohoto systému jsou
tedy ptispévky nejmladSich clenti sité, k jejichz rekrutovani se pouzivaji rtizné psycholo-

gické techniky, které zvenku vypadaji velmi atraktivné a neskodné, ale ve svoji podstaté

rrrrr

Tyto hry jsou podvodem a v mnoha zemich véetné Ceské republiky jsou zakonem zakaza-

ny.

1.3.2 Asociace primého prodeje

Jak bylo zminéno, na poli pfimého prodeje existuje mnoho nastrah, se kterymi se spolec-
nost potyka. Nejen pro ni, ale 1 pro samotné spotiebitele bylo potieba, aby byl ptimy prode;j
legitimné ,,zastteSen“. To dalo, béhem druhé poloviny minulého stoleti, za vznik nékolika

organizacim, které se danému vénovaly.

e AOP - Asociace osobniho prodeje
Asociace osobniho prodeje je dobrovovolna organizace, pivodné nazyvana Ceské narodni
sdruzeni ptimého prodeje, jejiz cilem je hajit zajmy svych ¢lenli s ohledem na spolecny
zpusob prodeje. Byla zalozena spole¢nostmi Avon, Just, Lux a Oriflame — v roce 2004 se
pak pod vlivem spole€nosti Amway piejmenovala na AOP, kterd ji vede dodnes. V sou-
Casné dobé ma 7 c¢leni (Amway, Avon Cosmetics, JUST CS, Mary Kay, Oriflame,
Vorwerk CS, PartyLite). Jednou z hlavnich aktivit Asociace je udrzovani dobrych, dlouho-
dobych vztahd s vladnimi Ciniteli, vysokymi Skolami, zastupitelskymi organy a také médii.
AOP zakazuje zminéné podvodné praktiky typu pyramidovych her, konkretizuje nckteré
paragrafy upravujici eticky kodex. Podminkou clenstvi je respektovat tento kodex a ko-

rektnost podnikani ve vztahu k zdkaznikiim, konkurentim i vlastnim prodejctim. Clenové
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se také zavazuji k uzivani znacky AOP pfi svych prezentacich. V piipad€ poruseni kodexu
ma AOP k dispozici nezavislého pravnika dohlizejiciho na dodrzovani pravidel v Ceské
republice. V piipadé nerozhodného sporu mezi firmami, zdkazniky nebo prodejci slouzi

jako rozhodc¢i.

e FEDSA - Federation of European Direct Selling Associations

Evropské sdruzeni ptimého prodeje bylo zalozeno roku 1968 v belgickém Bruselu. Jde o
mezindrodni, neziskovou organizaci, ktera sdruzuje odvétvi pfimého prodeje v Evropé. Jeji
snahou je zabezpecit a uspokojit pozadavky prodejcti i zakaznikil. Snazi se vytvaiet vhod-
né komerc¢ni a legislativni podminky, aby mohlo odvétvi ptimého prodeje prosperovat. A
to divéryhodnym, bezpe¢nym zplisobem. Misi této asociace je: ,,Zvysit pochopeni a a pfi-

jmout pfimy prodej ve vSech jeho formach jako vyznamny a dynamicky distribu¢ni kanal.*
e WHFDSA — World federation of Direct Selling Associations

Svétové sdruzeni ptimého prodeje je celosvétova organizace sdruzujici piimé prodejce.
Sidli ve Washinghton D.C. a je tvofena narodnimi organizacemi z 59 zemi. Za cile si stavi
rozvoj, ochranu a propagaci vysokych standardi zodpovédného a etického chovani, hajeni
postaveni a z4jml odvétvi na vladni urovni i pfed médii a zjednoduSeni vztahy s exekutiv-

ou v otazkéach vyznamu tohoto odvétvi.
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2 LEADERSHIP

Bakalafska prace nese nazev ,,Vedeni prodejniho tymu®. Prvni ¢ast teoretické prace byla
soustiedéna na prodej a ve druhé bude tedy priblizeno vedeni (leadership) a jeho souvislos-

ti.
2.1 Co je leadership

Leadership, neboli vedeni lidi, je proces, kdy leader uruje smér, kterym by se skupina
m¢éla vydat. Leadefi maji specifické vlastnosti, které pomahaji dovést organizace k uspéchu
a dosahnout jejich cilii. Leadership se vyskytuje vSude kolem nds, v kazdodennim Zivotg,
pfedevsim pak ve firemni kultufe. Existuje mnoho zptsobt, teorii leadershipu a metod, jak
docilit toho, aby se skupina za leaderem vydala. Vedeni je také schopnost délat véci tak,
aby je byly lidé schopni napodobit a ochotni se naucit. Prava podstata leadershipu je nejen

udéavat smér, kterym se bude organizace ubirat, ale predevsim sdilet spolecnou cestu.

., Leadership zahrnuje urcovani sméru, budovani tymii, inspirovani ostatnich slovem i
osobnim prikladem. Miizete byt jmenovani manazerem, ale nestanete se lidrem, dokud vase
osobnost, charakter, znalosti a dovednosti pri plnéni vukolii nejsou uzndny ostatnimi. To je
naprosto zasadni. ** (Adair, 2009, s. 73)

2.2 Co neni leadership

Leadership byva ¢asto zaménovan s pojmy jako je management, fizeni, vedeni, kou¢ovani
a dalsi. Leadership neni ani jednim z nich. Leadership je spiSe o chovani a motivaci, nez-li
o méfitelnych schopnostech, efektivnim planovani ¢i procesech. Leadership tedy neni ma-
nagement. Tyto dva pojmy by vSak mély jit ruku v ruce. Manazeti jsou diileziti. Leadefi
jsou nepostradatelni. Je leadership soucasti managementu? Nebo snad management soucas-
ti leadershipu? Odpovédi na ob€ otazky jsou zaporné. K ispéchu organizace je vSak potie-

ba obou piistupii. Management je véda, leadership je uméni.

Jednim ze zdroju, ktery kvalifikované uvadi rozdil mezi fizenim a vedenim je Clanek
Abrahama Zaleznika ,,Managers and Leaders: Are They Different?”, ktery obdrzel ocenéni
McKinsey jako nejlepsi ¢lanek Harvard Business Review. Abraham Zaleznik je profeso-
rem leadershipu na americkém Harvardu, psycholog, psychoanalytik, autor a spoluautor 14

knih vénujicich se leadershipu, vedeni a motivaci lidi.
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V manazerské kultuie jde predev§im o racionalitu a kontrolu. At uz jde o cile, zdroje, or-
ganizacni struktury, nebo zaméstnance samotné. Manazer predvidad a planuje, navrhuje,
piikazuje, kontroluje, koordinuje, rozhoduje, deleguje apod. Manazer se pta jaké problémy
je tieba fesit, jaké jsou nejlepsi zplisoby, jak dosdhnout vysledku tak, aby lidé pracovali a
pfispivali organizaci. Manazeti maji sklon pohlizet na praci jako na proces zahrnujici

kombinaci lidi a interakci myslenek, vytvofit strategie a €init rozhodnuti.

Potiebnym palivem do motoru k tspéchu v podnikani je ale inspirace, vize a lidské zaliby.
Vedeni je praktickd snaha o pfimé splnéni ukolu, ktery manazer vyzaduje, tak, aby mohli
vsichni lidé zapojeni do tkolu pracovat pfirozené a zaroven efektivn€ na svych urovnich
postaveni a odpovédnosti. Aby byl ¢lovék manazer, nemusi byt ani génius, ani hrdina.
Potiebuje tvrdé pracovat, mit vytrvalost, silnou psychickou odolnost, inteligenci, analytic-
ké schopnosti, a mozna nejdulezitéjsi je tolerance a silné vile. Ale stejné jako manazerska
kultura se 1i8i od té podnikatelské, ktera se vyviji pravé tehdy, kdyZ se v organizacich ob-
jevi lidfi, i manazeti a leadefi jsou velmi odlisné druhy lidi. Manager a leader se 1isi ve
svych zkuSenostech, motivaci, jednani i samotném smySleni. Leadefi pracuji v docela
opacném sméru, neZ manazefi. Tam, kde manazefi jednaji tak, aby omezili pfileZitosti,
leadefti oteviraji nové cesty k dlouhodobym problémiim a kladou otazky u novych moznos-
ti. Efektivni leadefi musi promitnout své mysSlenky do obraz, které nadchnou lidi a teprve

potom mohou rozvijet moznosti, které¢ davaji témto obraziim podstatu.

., Je ditlezité pripomenout, Ze jak manazeri, tak leaderi maji ruzné pristupy k dohledu nad
praci a Fizeni svych zaméstnancii, ale i pres tyto rozdily oba hraji zasadni roli ve fungovani

Jjakéhokoli podnikani. “ (Zaleznik, 2004, [online])

2.3 Kdo je leader

Manazer je obvykle pfifazena pozice. Leader ne. Leader neni role ani postaveni. A 1 kdyz
se zpusob vedeni liSi ¢lovék od cloveéka a situace od situace, rizné vyzkumy a analyzy
»vzorovych leadert vSak odhalily urcité spole¢né charakteristiky a vlastnosti, kterymi by

m¢l leader disponovat:

Sebeduvéra — piiméfena vira v sebe sama, Kterou ostatni vyciti a doda jim davéru (nesmi

byt piehnand)

HouZevnatost a vytrvalost — leader by m¢l byt nezdolny, vytrvaly a prizny. Mél by usilo-

vat o respekt, ale nezada popularitu
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NadSeni — nadSeni je dulezité pro leadera samotného a jeho plnéni cilt, stejné jako pro

ostatni Cleny organizace. Leader by mél byt schopen toto nadSeni na né pfenést

Cestnost a poctivost — leader musi byt &estny a pravdivy nejen ke viem okolo, ale prede-

vSim sam k sobé

Pokora s skromnost — dulezita je ochota a schopnost naslouchat a poslouchat, v ptipadé

potieby uznat svou vinu a nebyt arogantni
(Adair, 1973 a Amstrong, Stephnes, 2008)

Byt leaderem neznamena pouze vést. Je to také o usmériovani lidi, jejich tréninku a moti-
vaci. Je to o zplisobu prosazovani a ukazovani cest jak délat véci 1épe a efektivnéji. Je to o

vlivu a ovlivilovani.

Zaleznik odpovida na otdzku co je potfeba k tomu byt efektivnim leaderem vétou “Leade-
rship inevitably requires power to influence the thoughts and actions of other people.”
("Leadership nevyhnutelné vyzaduje silu ovlivnit myslenky a jednani jinych lidi."), shoduje
se i s dalsimi uciteli leadershipu jako je John C. Maxwell tvrdici, ze leadership neni o ni-
¢em vice nebo méné, nez je praveé vliv (,,Leadership is influence. Nothing more. Nothing
less. ). Coz potvrzuje 1 znamy autor publikaci One minute manager, Kenneth Blanchard
svym vyrokem ,,The key to successful leadership today is influence, not authority.“

(., Klic¢ k uspesnému vedeni je dnes sila vlivu, ne autority. )
Citat od pana Adamse pouzity v samém uvodu prace tvrdi, Ze leaderem jste tehdy, pokud
Vase Ciny inspiruji ostatni k tomu, aby vice snili, vice se uéili, vice pracovali, zkratka se

stali né¢im vice.
2.3.1 Zamefeni leadera — Adairovy kruhy

John Adair, prvni univerzitni profesor leadershipu na svété a drzitel Leadership Award,
definoval model tzv. Dynamické rovnovahy orientace tymu. Jde o tii kruhy znézoriujici
aspekty jimz by se méla v€novat pozornost pii praci v tymu a rozvoji tymové spoluprace

(cil, proces, jednotlivec).
Cil (tkol) = cil, kterého chce tym dosahnout, jedna se prakticky o divod vzniku tymu

Tym (proces) = vse, co se d€je uvnitf tymu, zplisob, kterym tym dosahuje cile (komunika-

ce uvnitf tymu, zpétna vazba, rozdéleni roli apod.)
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Jednotlivec = vse co se déje uvnitf jedince (jeho motivace, napliiovani potieb, uplatinovani

znalosti.)

Obr. 1 — Adairovy kruhy (zdroj: Plaminek, 2008)

Idealné by tato pozornost mé¢la byt rozlozena rovnomérné, potom je prace tymu co nejefek-
tivngj$i. ,,Zodpoveédnosti leadera je dosdhnout spolecného cile, udrzet tym pohromadé a
uspokojovat jednotlivé potieby jednotlivcl. Nej€astéjSim nedostatkem leadert i jejich ty-
mu byva pfili§ vysokéd koncentrace na dosazeni vyty€eného cile. Zpiisobiim komunikace,
efektivnimu uplatnéni schopnosti a motivaci jednotlivcli neni vénovéana dostatecnd pozor-

nost, coz v disledku vede ke snizeni schopnosti tohoto cile dosahnout.

(Adair, 1994)

2.4 5 myta o Leadershipu

Pojem leadership byva Casto Spatn€ vysvétlovan i chapan. Jak jiz bylo uvedeno, ¢asto do-
chdzi k mylné zdméné s terminem ,,management. John Maxwell shrnuje ve své knize pét
nejbéznéjSich myta o lidrech 1 jejich ,,uméni®.

1) Mytus: MANAGEMENT - Lee laocca tekl: ,,N€kdy je i nejlepsi manazer jako ma-
ly chlapec drzici na voditku velkého psa. Chlapec chce vidét, kam by pes chtél jit,
aby ho tam mohl odvést.*

2) Mytus: PODNIKATEL — Lidé se ¢asto domnivaji, ze jakykoli osobni prodejce ne-

bo podnikatel je automaticky leaderem.
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3) Mytus: ZNALOST - Sir Francis Bacon fekl: ,,Knowledge is power.* Spousta lidi
se domniva, ze esence leadershipu je védéni a pfirozené vyvozuji, Ze chytry a vyso-
ce inteligentni ¢lovek je automaticky leaderem.

4) Mytus: PRUKOPNIK — Dal§im mylnym chapanim leadershipu je, Ze kdokoli stoji
Vv poptedi skupiny je leader. Byt prvni v§ak nemusi vzdy znamenat ,,vést™.

5) Mytus: POZICE — Nejvétsim omlyem o leadershipu je domnénka lidi, ze leader je
pozice. Potvrzeno vyrokem Stanley Hufftyho: ,,Neni to pozice, co Cini leadera, ale
leader, kdo pozici vytvari.«

(Maxwell, 1998)

2.5 Skupinovy leadership - vedeni lidi a tymi

Na rozdil od individualniho leadershipu, nékteré organizace piijaly tzv. Group leadership
neboli skupinové vedeni. V této situaci vice osob stanovuje smér skuping jako celku. N¢-
které organizace pfijaly tento pfistup v nad&ji, ze zvysi kreativitu a snizeni naklady nebo
propousténi. Jini mohou vidét tradiéni vedeni ,,$éfa* jako pfili$ ,,drahé* a zaroven demoti-
vujici pro produkci tymu a jeho vykon. V nékterych situacich jsou pravé samotni ¢lenové
tymu témi, CO jSou nejlépe schopni zvladnout jakoukoliv danou fazi projektu ve vzajemné
tymové kooperaci. Pfidanou hodnotou je fakt, Ze jakmile ma kazdy clen tymu moznost
zazit jakousi zvySenou uroven moci, zaméstnanci se vzepnou jesté k vyssim vykoniim, coz

posiluje vedeni a krmi cyklus uspéchu.
(Bens, 2006)

Vyse zminénou definici by Plaminek popsal jako typicky synergicky efekt tymu. Synergie
je specifickd vlastnost tymu, ktery svym plisobenim umozni tymu dosdhnout spolecnym
usilim vice, nez by ¢lenové tymu dosahli sou¢tem individualnich usili kazdého z nich.

(Plaminek, 2002)

Vzdyt' 1 v pohddce Pekaitiv Cisai a Cisaitv Pekat se zpiva ,,Ten umi to a ten zas tohle. A
vSichni dohromady udé¢laji moc. Zakonceno zndmym heslem vysvétlujicim samotné slovo

tym - T.E.A.M. Together Everyone Achieves More, kdy vSichni spole¢né dokézou vice.

2.5.1 Motivace v piimém prodeji

Motivace plati obecné pro vSechny druhy prodeje, avSak divod pro¢ se vyznamné lisi
u pfimého prodeje, je psychicka a fyzicka naro¢nost tohoto druhu prace. Obzvlaste frustru-

jici je plat, ktery je vétSinou koncipovany na zakladé poctu prodejli a ne na zéklad€ poctu
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odpracovanych hodin. Proto pokud prodejce neni Gspésny, zhorSuje se i jeho celkova nala-
da a motivace. Zvlasté pak u prodejcti na plny Gvazek pracujicich jiz nékolik let pro stej-
nou firmu muze divéra v prospésnosti produktu pro zdkazniky klesnout. Také lidé, kteii
zrovna nesouhlasi s podomnim prodejem a piipadne jim jako naruSovani osobni zény, mo-
hou velmi zneptijemnit praci prodejce. Je proto dulezité si uvédomit, ze vsechny pozitivni
reakce z okoli umoziuji prodejciim ziskavat penize, ale naopak vSechny negativni reakce

umoziuji ziskavat zkusenosti.

Spousta autorti zkouSela najit cestu jak motivovat prodejce v jejich tézkych chvilich. David
Dean, prezident pojistovaci spole¢nost v Novém mexiku a veteran v pfimém prodeji, defi-
noval 7 principi poméhajici prodejciim proménit netispéch v uspéch v jeho knize ,,Now is

your time to win“ (,,Nyni je tva chvile zvitézit.*)

1) Pfijmout svou sitaci

2) Byt ochoten selhat

3) Denn¢ se piipravovat

4) Byt profesionalem

5) Zit ptitomnosti

6) Dostat ze sebe to nejlepsi

7) Nechat si pomoci od Boha

(Dean, 1983)
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3 METODICKA CAST

3.1 Cil prace

Cilem préce je ovéfit, zda ma zaméteni leadera na tikol, tym a jednotlivee vliv na uspes-
nost prodejcti a jejich setrvani v tymu. Charakterizovat fungovani spolecnosti Southwes-
tern a analyzovat rozdily a souvislosti Vv jednotlivych leaderech a jejich stylu vedeni pro-
dejnitho tymu v letnim programu spole¢nosti Southwestern. Prace bude vychazet
z osobnich teoretickych poznatkt a vysledki kvalitativniho prizkumu na téma role vedou-

ciho prodejniho tymu v letnim internshipu spole¢nsoti Southwestern.

3.2 Metodika

Bakalaiska prace se zamétuje na vedeni prodejniho tymu a pro podrobnéjsi analyzu bude
obsahovat prizkum kvalitativni, konkrétné¢ hloubkové rozhovory s vedoucimi tymu, kteti
v 1été 2011 vedli rizné veliké a riizn€ GspéSné tymy v letnim programu spolecnosti Sou-
thwestern. Ty odhali rtizné individualni pohledy a pomohou ukézat i zdanlivé skryté nedo-
statky. Rozhovory budou probihat bud’ osobnim setkanim nebo pfes internetovy program

pro videohovory - Skype.

3.3 Postup

Z dostupnych literarnich zdroji vytvofit teoretickou zdkladnu prace.

Teorii aplikovat na praktickou ¢ast zabyvajici se letnim programem pro studenty zamé&ie-

nym na osobni prode;.
Popsat spolecnost Southwestern, jeji historii, letni program a zptsob vybirani pracovnikd.
Sestavit scénat k hloubkovému rozhovoru.

Provést kvalitativni vyzkum ve formé hloubkovych rozhovorti s vedoucimi prodejnich ty-

mu spolecnosti Southwestern.

Zpracovat vysledky a na zaklad¢ analyzy definovat doporuceni.

3.4 Vyzkumné otazky
VO 1. Maji vyssi produkei tymy, jejichz leader se soustiedi vice na cil (akol)?

VO 2: Je vyssi retence studenti, jejichz leader se orientuje na tym a jedince?
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II. PRAKTICKA CAST
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4  SPOLECNOST SOUTHWESTERN COMPANY

V praktické ¢asti mé bakalaiské prace se budu zabyvat sales and leadership programem, se
kterym mam osobni zkuSenost z pracovni staze v USA, Southwestern Company (od roku

2012 téz noveé uvadeéno jako Southwestern Advantage).

4.1 Historie spole¢nosti

Spolecnost Southwestern Company je nejstarsi spole¢nost zabyvajici se pfimym prodejem
vV Americe viibec. Historie firmy spada uz do prvni poloviny 19. stoleti. Prvni zminky o

spole¢nosti sahaji do roku 1840, kdy spolecnost publikovala naboZenské brozury a letaky.

Oficialné byla spolecnost zaloZena roku 1855 v americkém Nashville, ve staté Tennessee a
zakladatelem byl reverend James Robinson Graves. Nejprve nesla spole¢nost prodavajici
bible, které byly zakaznikiim zasilany postou, nazev ,,Southwestern Publishing House*,
tedy Nakladatelstvi Southwestern. Za svij nazev vdéci faktu, ze v dobé zalozeni byla stie-

dooblast statu Tennessee kolem mésta Nashville povazovana za jihozapad Spojenych stati.

Gravesova spolecnost dokéazala ptezit obdobi obCanské valky a kdyZ se po jejim skoncen
v roce 1868 vratili vojaci domti a neméli zddné zaméstnani, ptisel reverend s myslenkou
jak je zapojit do své spolecnosti. Zavedl novou prodejni koncepci osobniho prodeje, a to
door-to-door, neboli podomni prodej, kdy hlavnim produktem spole¢nosti byly kiest'anské
bible ¢i kuchatky. Touto cestou chtél pomahat mladym lidem, aby si mohli vydélat na
vzdélani.

Myslenka této podoby prodeje byla pozdéji rozvinuta bratry Hendersony, ktefi misto pi-
vodni skupinové provize zavedli provizi individudlni, coZ znamenalo vys$si vydélek pro
jednotlivce. Roky plynuly a podnik rostl diky osobnostem jako Dortch Oldman, Fred Lan-
ders (po némz je pojmenovano 1 dnesni sidlo spolecnosti) a Rich Penuel a jejich zasluze se

firma nadale vyvijela a ustala té¢Zké chvile hospodatskeé krize 1 Druhé svétove valky.

V roce 1969 byla spolecnost koupena firmou The Times-Mirror Company a dlouhych 13
let Gispésné vedena Spencer Haysem (dodnes velice vyznamné osobnost plisobici ve spo-
le¢nosti). Nékolik zaméstnancii pak roku 1975 zalozilo sesterskou spole¢nost Great Ame-
rican Opportunities, Inc. (jedna z dvaceti sesterskych spole¢nosti dnes) a i diky tomuto
pocinu se v roce 1982 podafilo odkoupit Southwestern zpét do rukou piivodnich zamést-
nanct, zpét do rukou téch, kteti jej vybudovali. (Southwesterncompanyparents.com, Histo-
ry, 2012 [online])
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4.2 O spolecnosti

Southwestern Company/Great American, Inc. je tedy nakladatelska spole¢nost zaloZzena
pied vice nez sto padesati lety ve stat¢ Tennessee. Hlavnim krédem spolecnosti je ,, We
build character in young people. And those people are building great companies*, coz ve
volném prekladu znamend ,, Budujeme charaktery v mladych lidech. A tito lidé pak buduji
velké spolecnosti“* (propagacni materialy spole¢nosti Southwestern, 2011). A Southwestern
company své motto uspeésSné plni. Pod kiidly Southwesternu vznikly jiz dalsi dvé desitky
sesterskych spolecnosti zabyvajicich se riznymi odvétvimi jako je obchodni poradenstvi,
pojistovnictvi, reality, finan¢ni sluzby, profesni konzultace, personalistika, kou¢ink firem-
nich zaméstnanctd i osobni kouéink, publikovani, pfimé dorucovani, Skoleni, fundraising,
neziskovy sektor, recruiting a dalsi. Napiiklad konzultantska spole¢nost 9dots consulting
se sidlem v evropském Edinburghu, Global Educational Concepts sponozorujici a plné
zastiesujici vybavovani pracovnich viz, pracovnich povoleni a pojisténi pro studenty cestu-
jici za letnim internshipem ¢i Wildtree Herbs — firma sidlici na Rhode Islandu, zabyvajici
se pfimym prodejem piirodnich potravin. VSechny tyto spolecnosti a mnohé dalsi byly
zalozeny puvodnimi zaméstnanci nebo absolventy programu Southwestern (propagaéni

materidly spolecnosti Southwestern, 2011).

Firma je ¢lenem The Nashville Area Chamber, Obchodni komory v Bristolu, je dlouhole-
tym c¢lenem Asociace pfimého prodeje Spojenych statl, Velké Britanie a Kanady. Sou-
thwestern je dokonce jeden ze zakladajicich ¢lend Better Business Bureau a spolupracuje

také s Narodnim sdruzenim vysokych §kol a zaméstnavatelti (NACE).

Southwestern je vitézem ocenéni DSA (Direct Selling Association) — Vzd¢€lani pro Zivot,
které kazdoro¢né oceni vedouci firmu, ktera je pokrokova v oblasti investic do prodejni

sily a vzdélavacich ¢i tréninkovych programii prosazujici osobni i profesni rist.

Dnes je spolecnost Southwestern nejveétsim zaméstnavatelem zahrani¢nich stazi v USA.
Cilem firmy je snaha stat se nejlepsi organizaci na svété, kterd pomahd mladym lidem roz-

vijet jejich charakter a schopnosti potfebné k dosaZeni vlastnich Zivotnich cilt.

(Southwestern.com, About the company, 2012, [online])
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4.3 Letni pracovni program pro studenty

Jiz od roku 1868 nabizi tato nejstarSi americka spole¢nost zabyvajici se pifimym prodejem
letni pracovni program studentim z celého svéta. Jak jiz bylo zminéno, piivod programu
saha do 19. stoleti, kdy si podomnim prodejem bibli pfivydélavali mladi lidé na studia.
Princip zstal prakticky stejny, jen spole¢nost pozménila sviij vyrobkovy mix. Upustila od
bibli a svoji pozornost soustied’'uje na vzdélavaci produkty pro americké rodiny a to od déti
Vv predSkolnim véku az po stiedoskoldky piipravujici se na vysoké Skoly. Vice se tomuto

tématu bude vénovat kapitola Produktové portfolio.

Za posledni stoleti se ptisobeni spolecnosti posunulo daleko za hranice USA. V roce 1985
spole€nost vytvofila prvni mezinarodni divizi v Kanadég, roku 1994 pak pftisel do programu
prvni student z Velké Britanie a odstartoval tak velice Gsp&Snou evropskou divizi. Slozeni
studentli je opravdu mezinarodni, od roku 2002 spolecnost plisobi takika po celém svéte.
Diky migraci studenti v ramci vyménnych studijnich programu se tak mohli letniho pro-
gramu Southwestern z¢astnit studenti vysokych Skol a univerzit takika ze vSech kontinen-
tii (Severni a Jizni Ameriky, Evropy, Asie i Afriky). Ucastnikli programu je piiblizn& 2500
kazdé 1éto ze zhruba 380 univerzit svéta. V Ceské republice funguje program od roku 2005
a postupné se rozsifuje. Hlavni studentsky kampus a vSechno Southwestern déni se sou-
stted’'uje do hlavniho mésta Prahy. Druhé nejvétsi centrum je pak v Brné€. Své zakladny si
v§ak buduje i ve Zling, Ceskych Budgjovicich a planuje expandovat do Olomouce a dalsich
univerzitnich mést Ceské republiky. Cesti studenti si v programu doposud vedou velice
uspesné. Napiiklad studenti z prazské Vysoké Skoly ekonomické se se svou produkei
za léto 2010 umistili na 3. misté ze vSech 350 univerzit svéta, které se programu Ucastnily

(Great Recruiters Seminar, Edinburgh, podzim 2010).

Program jako takovy umoznuje ziskat neopakovatelné zazitky, zivotni zkuSenosti, poskytu-
je mimotadnou financni pftilezitost, osobni rist, zaklady financ¢nictvi a vedeni vlastniho
businessu. Student ziskava moznost znatelného vylepSeni zivotopisu 0 zahrani¢ni zkuse-

nost a moznost byt vySkolen $pickovymi manazery a profesionaly.

Prostfednictvim praktickych zkuSenosti se tito studenti u¢i zdsadnim zivotnim dovednos-
tem a zdokonaluji se v nich. Osvojuji si schopnost efektivné komunikovat, fesit problémy,
byt sobéstacny, mit dostate¢nou sebeduvéru. Kazdy tcastnik si téz neuvétitelnym zpliso-
bem zdokonaluje fe¢, zvySuje sebevédomi a samostatnost. Navazuje cenné kontakty, po-

znava sam sebe, ujasnuje si osobni cile. Trénuje pozitivni mysleni a uméni sebe motivace,
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uci se stanovovat si cile a jit za nimi. Ziskava ptredstavu o ,redlném* svéte, principech

uspéchu a zakladech k podnikani.

Tyto zkuSenosti pak studenti pfimo uplatni nejen béhem studia na vysoké Skole, ale i poz-
d¢ji na narocném trhu prace. Dalsi (neposledni) vyhodou je nepochybné¢ moznost vyuziti
firemniho profitu na podporu dobrych myslenek a jejich rozvoj pro zacinajici podnikatele a

potenciondlni zakladatele dalSich dcetinych spolecnosti.

Ja osobné shrnuji svou zkusenost se spole¢nosti Southwestern témito slovy: ,,Vice nez tri
roky v meéné, nez tirech mésicich. Jedno léto a nekonecné mnoho prilezitosti. Postavit se na
vlastni nohy, dostat ze sebe to nejlepsi, vést sviij viastni business a zit po svéem. UCit se
spoustu o druhych lidech a komunikaci s nimi, jesté vic se ucit o sobé. Milovat svou rodinu,
pratele i praci. Riist kazdym dnem. Pracovat sam za sebe i v tymu, pracovat pro tym. Nau-
Cit se néco, z ceho clovek miize cerpat cely Zivot. Spadnout a zase se postavit, hrdt a vy-
hrat. Nikdy se nevzdavat. To je v kratkosti léto se Southwestern (Highlanders.cz, Fleissigo-
va, 2011, [online]),

4.3.1 Hlavni diivody, pro¢ se studenti programu ucastni:

1. Zivotopis — Moznost budovani Zivotopisu je mnohdy jednim z hlavnich ,,lakadel*
pro nejednoho ucastnika programu. Titul z vysoké Skoly ma totiz dnes prakticky
kazdy a tim, co jednoho odliSuje od druhého jsou pravé schopnosti a pracovni zku-
Senosti. A ,,vedeni vlastniho businessu v USA* je nepochybné dobrou pracovni
zkuSenosti pro zivotopis, potencionalniho zaméstnavatele, ale pfedevsim studenta
samotného.

2. Penize — Financ¢ni pfilezitost v tomto oboru podnikani je prakticky bez existence
stropu. Bézné ,,ptivydélani® pii Skole se miize proménit v celoroéni plat obou rodi-
¢l. V8e zavisi na ochoté, snaze a praci samotného studenta, protoze plat neni fixni,
ale odviji se od procent zprodeje. (Vydélek studentli se pies 1éto pohybuje
Vv pfiblizné mezi 2.000 — 50.000 americkych dolari.)

3. ZkuSenosti — V¢tSina zkuSenosti jiz byla zminéna v minulé kapitole. Diky vse-
strannosti programu jsou prakticky i moznosti pro ziskani zkusenosti ,,bez existence
na), komunikacni dovednosti, samostatnost, schopnost feSeni problému atp.

4. Cestovani — Pres 1¢to jsou to predevsim vSechny kouty Severni Ameriky, kam se

ma ucastnik moznost podivat (zalezi na tom, ve kterém staté pracuje). Od Kalifor-
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tivacni vylet do africké Gambie a v leadership programu v pozdéjsich letech ¢ekaji
na leadery Skoleni ve skotském Edinburghu, na Mallorce ¢i Kypru.

5. Kariérni postup — K t¢mto Skolenim se bohuzel nedostane kazdy. Leadership a
moznost nasbirat nové zkusenosti z této oblasti v ptipad¢, ze se rozhodnou piijmout
nabidnuté misto na dalsi roky a ptipojit se do Leadership teamu. Z letni brigady tak
muze vzniknout plnohodnotné pracovni pozice na plny ivazek.
thwestern je vyzva. Ne kazdy je schopen letni program uspésné dokoncit a proto

jsou odvaha a touha néco dokazat nezbytnymi faktory uspéchu.

(propagacéni materialy spolecnosti Southwestern, 2011)

4.3.2 Pribéh programu / 10 krokii léta

Na tvodnich prezentacich spolecnosti se 1€to ve zkratce shrnuje v deseti zékladnich kro-
cich, aby si student doké4zal udé¢lat obrazek o tom, jak celd zkuSenost se Southwesternem
muze vypadat. I ja téchto kroki vyuziji k co nejbliz§imu nastinéni pribéhu celého progra-

mu.

4.3.2.1 Final interview / Zavérecny pohovor

Cely letni program pro jedince za¢ind jeho vybérem do programu. Jak tento vybér konkrét-
né probiha bude popsano v kapitole Proces nabirdani novych studentii. Jelikoz se vsak jedna
o velmi naro¢nou letni staz, do programu v USA se dostane zhruba 10% ze vsech ptivodné

oslovenych studentt.

4.3.2.2 Pre-summer training / Priprava pi'ed létem

V okamziku, kdy je student do programu vybran, nastava jeho pfiprava na samotné léto.
Do této predletni piipravy patii pravidelna, jeden na jednoho, setkani s jeho student ma-
nagerem, ktery ma za kol vytvofit u studenta dokonalou pfedstavu o naro¢nosti programu,
0 tom, jak to v 1été bude vypadat, co vSechno se muze piihodit atp. Manazer pomaha no-
vackovi pfipravit se jak technicky (naucit se prodejni fe¢, pomoci s vyfizenim letenek a
pracovnich viz, podat informace o produktech a efektivni cesté jak je prodavat), tak emo-
cionalné (poradit, jak se chovat k americkym ob¢antim, pfipravit jej na rozdilnou kulturu,

pomoci stanovit si cile, kterych chce dosdhnout a které ho pies t€zké chvile udrzi pii pra-
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ci). Dale jsou v pfipravé zahrnuty i spole¢né tréninky celého tymu, kdy se jedna predevsim
o nécvik prodejni fe¢i a dokola opakovanou demonstraci celé obchodni situace. Nepostra-
datelnou soucasti ptipravy jsou pak nepochybné team-buildingové akce a tzv. social mee-
tingy k vytvofeni pozitivnich vztahti a vazeb, jak mezi vedoucimi a jejich tymy, tak mezi
samotnymi ¢leny tymu. Pro Ceskou republiku pak v Ginoru a kvétnu probihaji v Praze dva
obrovské seminare nabité u¢enim a informacemi (Production seminar a Success seminar),
kde se potkaji vSichni studenti piipravujici se na 1éto z Ceska, Slovenska a Polska (pfibliz-
né 150 studentll). Seminafe jsou nasledovany social meetingy a team-buildingovymi akti-
vitami pro upevnéni kolektivu. Oproti Ameri¢aniim, ktefi absolvuji pfipravu jen technic-
kou, klade ¢eska skupina velky diiraz i na ptipravu emocionalni. Diky ni je celkové pro-

cento studentd, ktefi 1éto dokon¢i, vyssi nez u kolegi z USA.

4.3.2.3 Sales School / Skola prodeje

Prvni tyden 1éta kazdého jednoho ucastnika programu se odehrava v sidle spolecnosti
Vv Nashville, Tennessee. Jedna se o tydenni intenzivni trénink rozdéleny na dvé ¢asti - teo-
retickou — kde se na skolicich seminafich studenti u¢i jak podnikat, u¢i se své prodejni pre-
zentace, poznavaji produkty, a uci se 1 principim uspéchu, obchodni etice a ostatni dileZzité
schopnosti zajist'ujici jejich uspéch a praktickou kde driluji a trénuji své prodejni feci a
prezentace potfad a potfad dokola, aby ziskali potfebnou jistotu a byli co nejpfipraveng;si.
Pro manazera je nezbytné, aby ¢leny svého tymu v prubéhu celé Sales School pozoroval. A
to znovu jak po technické strance - pozorovat zlepSeni/zhorsSeni, sebejistotu a sebeprezen-
taci pii salestalku, ale hlavné po strdnce emociondlni. Je dulezité, aby si SM dokazal na své

studenty udélat ¢as a popovidal si s nimi i mimo trénink (tzv. PC — Personal Conversation).

Z mnohaletych zkuSenosti spolecnosti vyplyva, ze zpiisob chovani prodejce v Sales School
s vysokou pravdépodobnosti bude odpovidat chovani studenta na bookfieldu (=pii samot-
ném prodeji knizek mezi domy b&hem prace v 1ét&). Cervenymi vykiicniky jsou pozdni
pfichody na tréninky, negativismus, nenacvi¢ovani sales talku atp. V takovém ptipadé€ je
nutné si s timto FY osobné promluvit. Pfi¢inou mzou byt osobni problémy, strach, které
manazer miiZze pomoci vyfesit. V ojedinélych ptipadech se stava, Ze manaZer dojde nazoru,

ze prace opravdu neni pro studenta vhodna a ten je nucen program opustit.
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4.3.2.4 Inthe area training / Trénink v oblasti prodeje

Po Sales School se vSechny organizace premistuji do svych oblasti prodeje (sales area) a
zaCina nejdulezitéjsi ¢ast programu, samotny prodej. Po usazeni se v oblasti a vyzkouseni
si prodeje na vlastni kiizi pfichazi béhem prvniho tydne tzv. ,,Follow-up day*, kdy novacek
po cely den ,stinuje” svého manazera a snazi se vypozorovat ,jak se to déla“. Po dobu
celého dne sleduje, jak manazer pracuje a uci se od n¢j vSechny malickosti potiebné
k aspéchu. Dale kazdy veCer dava manazer svému svéfenci potifebny koucink po telefonu.
Béhem pftiblizn€ deseti minut manazer vybird statistiky a informace o prodeji i dni samot-
ném, rozebira prekazky, které se objevily nebo sdili vtipné historky, na zavér dava rady pro

zlepseni a notnou davku nadseni a motivace pro dalsi den.

4.3.25 Sunday meetings / Nedélni setkdani

KaZzdou ned¢li se celd organizace (organizace jsou rizné veliké, piiblizn€ 10-40 lidi) sjizdi
dohromady, kdy dopoledni ¢ast dne je vénovana organiza¢nim vécem jako je vyfizeni pa-
pirti a objednévek, které je tieba odeslat do spolecnosti, pokrocilé rady pro prodej, shrnuti
tydne, vyhodnoceni nejlepSich prodejcti atp. Po poledni se pak celd skupina pifesouvéa na
cestovani a relaxacni aktivity, béhem nichZz kazdy student dostavé pfiblizné ptl hodiny
svého Casu pro osobni rozhovor (PC) se svym manazerem. Cilem nedélnich setkéani je
V ramci moznosti si odpocinout a namotivovat tym jako celek i jednotlivce k dosazeni cila

a dodat pottebnou energii a nadSeni pro tyden nastavajici.

4.3.2.6 Delivery week / Dorucovaci tyden

V prubéhu celého 1éta student piijima objednavky a vybird zélohy, aby na zavér 1éta mohl
vSechny produkty objednat, pronajmout si auto a béhem posledniho tydne vSem svym za-
kazniktiim dorugit jejich produkty pfimo domu na jejich adresy a nazorné jim ukazat jak je
maji pouzivat. Po doruceni zasilky poslednimu zédkaznikovi mize prodejce zbylé neproda-

né produkty zaslat zpét do skladu v Tennessee a ty mu budou plné refundovany.

4.3.2.7 Check-out

Po uspésném 1été, 13 tydnech prace, se student vraci zpét do sidla spole¢nosti, do Na-
shville, kde probihd zévérecny Check-out. Jednd se o dva az tfi dny pocitani a papirovani,
zpracovani svého ucetnictvi, celkové inventury a finalniho vytactovani. Oficialnim ukonce-

nim je slavnostni piedani vyplatniho Seku, mimo néz je student obdarovan i pocitem vitéz-

------
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spolecnosti pronajaté chaty ve Smoky Mountains v Gatlinburgu a k individualnimu cesto-

vani po spojenych statech, nejoblibengjsi destinaci je stat New York.

4.3.2.8 Management training / ManaZersky trénink

Na check-outu se téZ na zaklad¢ uspésnosti rozhoduje, zda bude studentovi nabidnuta spo-
luprace pro nastavajici 1€to (i rok). V piipad€ Ze je student do Leadership teamu vybran,
stava se student managerem. Béhem roku rekrutuje a trénuje svij vlastni tym. UCi se za
pochodu a dostava spoustu Skoleni a tréninkli od spolecnosti. Naptiklad Great Recrutiers
Seminar ve skotském Edinburghu, Leadership weekend v ¢eském Vrchlabi, Success Semi-

nar v Praze a dalsi.

4.3.2.9 Awards Banquet / Vecer ocenéni

Péar mésict po skonceni letniho internshipu, organizuje spolecnost Southwestern v zimnim
obdobi vyrocni Awards Banquet. Na tomto galaveceru, potfddaném piedevSim pro rodice,
dochazi k slavnostnimu ocenéni studentti v riznych oblastech (prodej, odpracované hodi-

ny, pfedvedené prezentace, atp.).

4.3.2.10 Sizzler trip

Southwestern nabizi svym studentim mnoho hodnotnych motivac¢nich cen jako jsou tricka,
teleskopické pero, success coin, specialni kalkulacka, moznost poslat domt kvétiny blizké
osob&é, Mum Award, Dad Award, iPad, vecefi s prezidentem apod. Tou nejlakavéjsi z nich
je tzv. Sizzler trip, tedy prestizni vylet do africké Gambie, plné placeny spole¢nosti pro

prodejce s nejlepsi produkei (nejlepsich 30% prodejcti).

4.4 Organizacni struktura

ProtoZe v programu ptisobi kazdy rok pfiblizn€¢ 2500 novych studentd, je potfeba aby byli

rozdéleni do jednotlivych tymi, organizaci a divizi.

Management firmy je rozdélen nésledovné. Lidé, ktefi jedou Upln€ poprvé se nazyvaji
»First years (FYD)“ a jsou ve firmé& uplnymi novacky, zpravidla byvaji do firmy pfivedeni
svym pozdé€jsim vedoucim — neboli Student Managerem (SM). Ten spolu s ostatnimi ma-
nazery a jejich tymy tvofi organizaci a spada pod kiidla Organization Leadera (OL), ktery

se stara o predletni pfipravu i chod celé organizace béhem Iéta. Organizace jsou rozd€leny
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jiz pred 1étem, vétSinou podle mista studia jednotlivych ¢lend, jsou rtizné veliké (pfiblizné
10-40 lidi), kdy jsou v ni pfiblizn¢ 2-3 student managefti a zbytek novack.
Jednou z nejvyssich pozic je pak Sales Manager, District Sales Manager, Sales Director a

prezident celé spole¢nosti.

President of
the
Company

Sales
Director

District
Sales
Mananger

Sales
Manager
Support

team

Organizatio
n Leader
Student
Manager
L ]
First Year
Dealer

Obr. 2 — Hierarchie spole¢nosti (zdroj: vlastni. 2012)

- First year dealer (prodejce prvnim rokem) — student vysoké Skoly, ktery absolvuje 1éto
u spolecnosti poprvé. 1 kdyz je soucasti tymu 1 celé organizace, béhem prace je svym
vlastnim panem, vede sviij vlastni business a nese sdm nasledky za své uspéchy €1 netspé-
chy. Béhem léta kontaktuje prospekty, pfijima objednavky od zédkaznikii a poté objednané
zbozi sam doruci. Student ziskdva zkuSenosti predevsim s pfimym prodejem, s komunikaci

v anglickém jazyce, feSenim problémi, fizenim €asu apod.

- Student manager (manazer studenti) — V ptipad¢€, Ze je student coby First Year tspés-
ny je mu spolecnosti nabidnuta pracovni pfilezitost zic¢astnit se programu podruhé. Jeho
prace zacind v okamziku, kdy se vrati zpét do své zemé. Piipravovat nejen sam sebe
k profesnimu rustu a vyssi produkci pro nadchazejici 1éto, ale piedevS§im rekrutuje nové
Cleny, vytvareni vlastni tym a vede jeho piipravu. U této pozice ziskava student schopnosti

a znalosti z oblasti vedeni lidi, motivace, trénovani a skoleni. Druhé 1éto tedy skyta mno-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

hem vice vyzev a student manager se musi postarat nejen sam o sebe, ale i o sviyj tym, kte-

rému pomaha fesit i jeho problémy.

- Organization leader (vedouci organizace) - manazer, ktery ma za sebou minimalné dvé
Gspésna 1éta, tzn. zkuSenosti jednak s osobnim prodejem, jednak s vedenim tymu. Ridi
celou organizaci, kterd se sklad4d z manazeri a jejich tymu i z vlastniho nove vytvoteného
tymu. Tato pozice je z organizacnich diivodi naro¢néjsi, pokud je manazer stale studentem
vysoké Skoly. Pred 1étem totiz pofada vSechny semindie, prezentace, tymové aktivity, be-

hem léta sdm prodava a zaroven fidi skupinu 1 vice jak 20 lidi

- Sales manager (prodejni manager) — Sales Managerem se pracovnik jezdici vice let
stava prakticky automaticky, jakmile dokonci studia, ztraci ve své zemi statut studenta a

dojde k oboustranné dohodé mezi spole¢nosti a prodejcem o plném pracovnim uvazku

- District sales manager (oblastni vedouci manazer) - zaméstnanec firmy na plny Gva-
zek. Trva né€kolik let, nez se na tuto pozici mize student dostat, protoze obsahuje podmin-
ku urc¢itého objemu celkového prodeje jeho base za jedno 1éto. (base neboli vétev jsou
vSichni student manazeri a jejich tymy privedené do spolecnosti District sales managerem.)
Tato pozice se zaméfuje na vedeni aZz dvou stovek lidi, organizovani informacnich

schlizek, osobni trénink s ostatnimi manazery, planovani a organizovani Skoleni apod.

- Sales Director (prodejni ieditel) - ma podobny popis prace jako District sales manager,

avSak s viceletou praxi a vétSimi organiza¢nimi pravomocemi i finanénimi moznostmi

- President — jedna se o nejvyssi post v celé spole¢nosti. Jde o dlouholety proces propra-
covani se z osobniho prodejce ptes marketingové oddéleni aZ na nejvyssi pozici.
V soucasné dobé je jiz n€kolik let prezidentem spole¢nosti Dan Moore. Pro manaZery pro-
bihaji rtizné motivacni soutéze v produkci 1 recruitingu a vecete s prezidentem spole¢nosti

je jednou z hlavnich cen

- Support team (,,podporujici tym) — nepostradatelna soucast celého soukoli je Support
team. Tym slozeny z vétSinou americkych ¢i britskych zaméstnancti firmy se stara o tech-
nickou podporu studentd a jejich tymi po dobu celého roku. Maji na starosti vSechny ad-
ministrativni zaleZitosti. Piipravuji aktualizované vydani prodejnich feci, leadership manu-
alt, pomahaji s vyfizovanim pracovnich viz, statistik, vyplaceni penéz apod. Pies léto pra-
cuji v kancelafich v sidle spole¢nosti v Nashville, Tennessee a pro Evropskou divizi je pies

rok hlavni poradenska zakladna ve Skotsku, v Edinburghu.
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Obecné funguje ve spolecnosti pravidlo, ze zkusengjsi leadefi vzdy pomahaji a radi t€ém
méné zkusenym. Osobné na spolecnosti ocenuji, ze kdokoli ve spolecnosti plisobi (at’ uz je

to prezident nebo support team), zacinal stejné jako vSichni, na pozici First Year Dealera.

4.5 Produktové portfolio

Jak jiz bylo zminéno vySe, prvnimi produkty prodavanymi spolecnosti Southwestern byly
predevsim kiestanské bible nebo knizky s kuchaiskymi recepty. Dnes je pozornost sou-
sttedéna plné€ na vzdelavaci produkty od déti v predskolnim véku, ptes Skolédky az po stu-
denty pfipravujici se na pfijimaci zkousky na vysoké Skoly. Da se fict, Ze je tento vyrob-
kovy mix komplexnim vzdélavacim systémem sestavajici z knih, pocitacového software a

internetovych stranek.

Jednou z ptednosti firmy a jejich produktii neni jen sledovani trendt v oblasti vzdélavani a
nasledna inovace vsech produkti, ale také sledovani potfeb potencionalnich zakaznikd.
Kazdoro¢né jsou produkty aktualizovany nejnovejSimi informacemi, firma spolupracuje s
odborniky z oblasti pfedSkolniho, skolniho i vysokoskolského vzdélavani. Southwestern se
snazi pomahat nejen détem a studentim vSech veku, ale i jejich rodi¢im. V této produkto-
vé fadé lze nalézt vSe podstatné na jednom misté, v jednom systému, coz Setii Cas s hleda-
nim informaci. Jednotna vize pro vSechny produkty je: atraktivnost, jednoduchost a snadna
pouzitelnost, vzdélavani hravou formou, propojeni vice smysli pii u€eni. Cilem je dé¢lat

studium zabavné&jsi a jednodussi a pozvednout tak americké vzdélavani.

- Knizky
o My Set
o Ask Me

o Explore and Lear
o Student Handbook
o Volume Library
o Southwestern Advantage
- Software
o Kids Collection
o School Set
o College Prep-pack
- Online
o Southwestern Advantage Online
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o SkWids

(Vice informaci v priloze ¢.1)

4.6 Zakladni cyklus prodeje

Ve vyukovych skriptech dodavanych spolecnosti hovotime o zakladnim kruhu, nebo téz
cyklu prodeje - ,,Cycle of sale”. Ten je podloZen prodejni feéi, kterou se student musi nau-
¢it nazpamét’ a je mu doporuceno pouZivat ji, bez ohledu na to, zda v angli¢tiné pokulhava,

nebo je rodily mluvéi. Prodejni fe¢ - ,,Sales talk* zkratka funguje vice nez 150 let.

SOLIDIFICATION PRE-
APPROACH

CASH
COLLECTION APPROACH
CLOSE

INTRODUCTION

‘ ' SUMMARY l
AND PRICE DEMONSTRATION
BUILD UP

Obr. 3 Cycle of sale (zdroj: Pre Summer Training manual, 2011)

4.6.1 Pre-approach / Hledani zakazniki a zjiSovani informaci o nich

Hledani zékaznik je prvni zakladni véci. Pficemz neni dalezity jen fakt KDE se zdkaznik
nachazi, ale také KDY ho najdu a KDO to je. Existuje n€kolik divodi, pro¢ hledame in-
formace o zakaznikovi pfedem: Udaje nAm pomohou zjistit jeho styl jednéni a chovéni,
pomohou nam Iépe se ptipravit a ud€lat na zakaznika dobry prvni dojem a ziskat jeho dii-
veéru. Napovi ndm, kdo je rozhodovaci typ a pfedevSim nam usetfi to nejcennéjsi, co po-

domni prodejce ma - as. V pfimém prodeji je velmi drahocennou komoditou pravé cas.
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U door-to-door prodeje je velice dilezité zjistit, nejen ve kterém domé najdu spoustu déti a
ve kterém staré prarodice, ale i kdy mam nejleps$i moznost zastihnout potencionalniho za-
kaznika doma. I kdyZ se to mize zdat jako mali¢kost, Setfi to neskutecné mnozstvi Casu,
energie a v neposledni fadé i pozitivniho pfistupu. Pro prodejce je totiz mnohem piijatel-
néjsi slyset ve dveftich rychlé ,,NE*, nez-li ztracet cenné minuty tichym pozorovanim za-
vienych dvefi. Znalost informaci o oblasti, kde prodavame je nezbytnd a protoze metoda
pokus-omyl v podomnim prodeji piili§ nefunguje, zapojuje Southwestern do svého Cycle

of Sales tzv. Pre-approach.

Dulezitou roli hraje pfitom naSe vlastni logické uvazovani. Neklepeme na kazdy dim, ale
snazime zastihnout ty, kde je nékdo doma (to lze odvodit naptiklad od zaparkovaného auta
na piijezdové cesté ¢i v podvecer rozsviceného okna). Jesté nez se pustime do vyptavani o
sousedech je dilezité kratce se pfedstavit a ziskat diivéru osoby ve dvetich. Vyplati se po-
uzivat pravidlo Give-to-get neboli abychom néco dostali, musime néco dat (mysleno in-
formace). Neni od véci rychle ukdzat détskou knizku, aby bylo zfejmé, ze prodejce neni
zadny podvodnik nebo se da pocit divéry umocnit uZitim jmen sousedil, se kterymi jiz

mluvil a sdéleni detailnich informacich o nich.

Poté se obyvatel jednoduse vyptame na informace o jejich sousedech, pficemz je dilezité
zachovat zdvoftilost a vdécnost. Je potieba byt opatrny a neptat se agresivné. Zasadné se
ptame nepiimou otdzkou s vybérem ze dvou pozitivnich odpovédi, to vede k mnohem vétsi
vstficnosti. Napf. ,,Rodina, ktera bydli naproti ptes ulici, ma mensi déti nebo star$i déti? Je
lepsi se k nim zastavit pravé ted’ nebo rad€ji odpoledne?“. NeSikovné polozend otdzka ja-
ko: ,,Jsou ve vedlejsim domé déti? A jsou pies den samy doma?* €asto byvaji pro podezii-
vavé Ameri¢any divodem pro zavolani policie.

v

Jak jiz bylo zminéno, produktové portfolio je Siroké a proto je dobré znat i detailn&;jsi in-
formace o rodinach a détech. VEk, do které Skoly chodi, s kym z ulice se kamaradi, jaky
de€la sport, kdo je jeho trenér atp. Prodejce ma totiz jen jednu Sanci udélat prvni dojem a
s osobou ve dvefich se takzvané ,,spojit. A kdyz mamince maturanta ukdzeme knizku pro

ptedskolni v€k, neni nic ztraceno, ale patrn¢ tim ani nevzbudime potiebné zaujeti.

Dulezitymi stiipky informaci jsou napfiklad i znalost barvy auta, které maminka tidi, ob-
vykly €as, kdy se vraci z prace, kdo v rodiné vétSinou rozhoduje o tom zdali se néco koupi
¢1 nikoliv atd. Ziskéani téchto informaci uz si vyzaduje nejen pfipravu, ale i zkuSenost

S podomnim prodejem v této konkrétni situaci.
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4.6.2 Approach / Osloveni, navazani kontaktu

Kdyz vim kdy a kam zaklepat, pfechdzim do fdze nazyvané ,,Approach®. Jedna se o viibec
prvni kontakt prodejce s potencionalnim zakaznikem. Rik4 se, e na udélani prvniho dojmu
mame piiblizné sedm sekund, béhem kterych je prodej ,,hotov* nebo ztracen. Je tedy ne-
zbytné udélat ten spravny prvni dojem, do néhoz pfispiva mimo nas verbalni projev také

nas vzhled, oblec¢eni a neverbalni komunikace.

Pfi navazovani prvniho kontaktu je dulezita pfirozenost, uvolnénost, e téla, usmév na
tvari, o¢ni kontakt, sebevédomi a (vzhledem k nasemu zahrani¢énimu pifizvuku) extrémné
pomalé vyjadfovani. Cilem osloveni je v zdkaznikovi vzbudit zdjem poslechnout si nds a
pozvat nas do domu, nikoli prodat, jak se casto mnozi nezkuSeni prodejci mohou mylné
domnivat. K vytvofeni diivéry pozvat nds do domu ndm slouZzi znalost okoli a pouZiti jmen,

se kterymi prodejce diive mluvil.

PN Podle studie z pouhych 7 procent zalezi na tom, co ¢lovek fika

a ton hlasu a zptisob podani této informace dava dohromady
38 procent toho jak jeden ¢loveék druhého vnima. Nejvetsi cast
pak zahrnuje neverbalni - vizualni ¢ast projevu (postoj, pohyb,

gestikulace a obleceni).

K findlnimu dosazeni ,,dostat se dovniti“ ndm pomaha véta na
konci osloveni: ,,Mate misto, kde bychom si mohli sednout?*
Tu jesté umocnim vyraznou feci téla, kdy se sehnu pro batoh

Obr. 4 What costu- ¢ produkty a naznakem pohybu vpied oznamuji, Ze si jdeme

mer see (zdroj: Dan

sednout. Tato technika je jednoducha. Lidé ¢asto maji tendenci
Moore, 2010)

jit za nékym nebo kopirovat pohyby toho druhého a tak lze
tedy pfedpokladat, Ze pokud pohybem ukazi zakaznikovi, Ze jdu do jeho domu, pozve mé

dal.

4.6.3 Introduction / Uvod a zji§téni poti-eby

Po usazeni se v zdkaznikoveé obyvacim pokoji nastdva nejdelsi, avSak nejdalezitéjsi cast
prodeje. ,,People love to buy, they just hate to be sold* (,,Lidé miluji nakupovani, ale ne-
snasi pocit — byt prodan®) je myslenka, kterou by prodejce stile mél mit na paméti a fidit

se ji v prabéhu celého procesu prodeje. V ,intru® je tfeba navodit piijemnou atmosféru,
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ziskat diivéru zdkaznika, vytvofit si s nim urcity vztah a najit zakaznikovu potiebu nebo ji

na zaklad¢ znepokojeni se soucasnou situaci vytvofit.

V této c¢asti jde prakticky o takové nendsilné povidani, kdy je diilezité se se zakaznikem
,,Spojit™ a naladit se na stejnou vinu. Fungujicim pojicim prvkem je ptfedevSim propojeni
ptfes jména ostatnich prodanych rodin z jeho sousedstvi, tedy ,,spole¢né znamé*. Lidé totiz

kupuji ze 4 zékladnich davodu:

- libi se jim prodejce

- 1ibi se jim produkt

- libi se jim myslenky, jak jim mize produkt v budoucnu pomoci

- libi se jim lidé, ktefi produkt jiz koupili
Také je dilezité vzbudit zajem prodanim myslenky pro lepsi budoucnost a vzdélani jejich
déti, logicky vysvétlit ptipadné ndmitky diive, nez zakaznika viibec napadnou, navodit

nakupni atmosféru a zahrnout do prezentace co nejvetsi pocet Clend rodiny.

(Hillis, 2010)

4.6.4 Demonstration / Nazorna ukazka produktu

Na zaklad¢ informaci z ptedchoziho kroku prodejce zjistil potiebu a tedy vi, jaky produkt
je potieba rodiné¢ demonstrovat. Nékteti prodejci se mylné domnivaji, Ze na ukazce pro-
duktu postavi celou prodejni fe¢ a zabere jim nejvice Casu. Ve skuteénosti by to mélo byt
naopak a samotna prezentace vyrobku by méla byt kratka, svizna a podana s nadSenim. Jde
vlastn€ o jakousi ndplast na ranu (potiebu), na kterou jsme piisli nebo vytvoftili v pfedchozi
¢asti prodeje.

Zlaté pravidlo vstépované prodejciim do hlavy od prvnich skoleni je, ze hlavnim prodava-
jicim faktorem je entusiasmus. Obzvlasté v USA je nadSeni pii demonstraci nepostradatel-
né. Pfi demonstraci prodejce nesmi zapominat neustale klast otazky a sledovat zdjem za-
kaznika. Opét uzivame v Southwestern dalsi ,,pravidlo” Ask question — show section — ask
question neboli zeptat se na konkrétni otazku, na zakladé odpoveédi ukazat konkrétni sekci
¢i nazorn¢ ukazat, jak by jim mohl produkt s danym problémem pomoci a na zavér s nad-
Senim dodat doplnujici otazku typu ,,Neni to skvélé?. I kdyz je struktura demonstrace po-
rad prakticky stejna, pokazdé by meéla byt pfizpiisobena konkrétnim potfebam jednotlivych

zakaznik.
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4.6.5 Summary and Price-build up / Shrnuti a sestaveni ceny

V okamziku, kdy se prodejce domnivd, ze naSel feSeni pro zédkaznikovu potiebu a Ze je o
tomtéz piesvédCeny 1 zakaznik, ptfechazi k cené¢ produktu. Jesté nez vSak piejde
k vysloveni ceny, ,,pfipravi® si prodejce svého zakaznika do ,,ano“ modu a to polozenim
nékolika otazek, na které zpravidla zékaznik odpovidéa kladné. Napf. ,,Nebylo by fajn mit
néco takového, kdyz Vy sami jste chodili do Skoly?, ,,Uz chapete, pro¢ to vSichni Vasi

znami ze sousedstvi kupuji?* ¢i ,,Vidite, jak Vam to muze pomoci?“. Po sérii téchto klad-

vvvvvv

Pro efektivni stanoveni ceny prodejce pouziva srovnavani podobné¢ kvalitnich produkti s
vys$si cenou nebo srovnatelnou cenou produktd nizsi kvality. Cilem srovnavani je predsta-
vit nas produkt, jako vZdy nejlepsi variantu. Pro zdiiraznéni dojmu cenového rozdilu a pre-

hledné&jsi znazornéni je dobré cely price-build up vypisovat na papir.

4.6.6 Close/ Uzavieni obchodu

Aby byl uspé$né uzavien prodejni cyklus, je tieba, aby prodejce GspésSné uzaviel obchod.
Jedna se o zjevné nenasilny prechod z ,,ano* odpovédi a sumarizace po podpis objednavky.

vvvvvv

V této Casti je vSak zdrava sebejistota, znalost této faze slovo od slova, pfirozeny relax a
spravné nacasovani. Tom Hopkins v knize How to Master the Art of Selling (1994) definu-

I3

je close slovy: ,, Closing je proces, kdy prodejce pomdha lidem ucinit dobré rozhodnuti.

Existuji rozdilné typy rozhodovani zakaznikli a existuji i rozdilné techniky uzavieni ob-
chodu. Prodej je ale vZdy uzavien. Zélezi jen na tom jestli je to prodejce, ktery proda svij

produkt, nebo zakaznik, ktery ,,proda‘“ prodejci sviij diivod, pro¢ produkt koupit nemuze.

4.6.7 Cash Collection / Vybirani zalohy

V ptipadé, Ze to byl prodejce, kterému se podatilo uzaviit obchod a v ruce drzi podepsanou
objednavku, ptfechazi k formalit€¢ vybirani zalohy, kdy zdkaznik muze platit Sekem,
V hotovosti nebo kreditni kartou a to zpravidla polovinu, nebo celou ¢astku. Z téchto zaloh
si pak prodejce hradi stravu a ubytovani po dobu letniho programu a také z nich objednava

produkty pro zavérecny dorucovaci tyden.
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4.6.8 Soldification / Ujisténi o koupi

Vyse byla zminovana dilezitost prvniho dojmu. Pfi utvafeni celkové atmosféry a pocitu
hraje velkou roli i dojem, ktery u zdkaznika zanechame, kdyZ ho opoustime. Pfedejdeme
tak pozdéjsimu zruseni objednavky ze strany zakaznika. Cilem tohoto kroku je ujistit za-

kaznika o tom, Ze rozhodnuti, které prave ucinil bylo spravné rozhodnuti.

K tomu pouzivdme napiiklad opétovné shrnuti divodu, pro¢ si zdkaznik produkt koupil.
Upiimné podékovani zakaznikovi za jeho nédkup a sdéleni, Ze to nejsou jen jeho déti, kte-
rym pomahé se vzdélanim, ale Ze i prodejce sdm si touto cestou pifivydélava na studia a
také spolecnost Southwestern z kazdé prodané knizky posila urcita procenta z prodeje na
pomoc pii vzdélani détem v rozvojovych zemich. Poptipad¢ se prodejce miize zeptat co se
klientovi nejvic libilo nebo ukéazat sekci v knizce, kterou diive vynechal. Osobné jsem po-
uzivala naptiklad sekci atlas svéta a nechala zakazniky hledat, kde lezi Ceska republika. U

wev

hledali a vzijemném zasmani jsem piesla k map¢ Evropy.

4.7 Proces nabirani novych studentu

vvvvvv

dejci, zastupci spole¢nosti, tviirci PR. Zakaznika nebude zajimat, jak dobry ¢lovek je pre-
zident spole¢nosti, jaké jsou jeho prevratné mysSlenky nebo jak ohromujici je CSR celé
firmy, pokud byl podveden nezdvofilym prodejcem v osklivém obleceni. Proto je ve vSech

firmach zabyvajicich se pfimym prodejem kladen velky diiraz na vybér téchto pracovnik.

To stejné je dilezité pro prodejce. Musi si uvédomit, Ze pii prodeji nereprezentuji jen sami
sebe, ale predeviim produkt a spole¢nost. Spatny prvni dojem, ktery zptisobi u zakaznika
novych zdjemct klade velky daraz na charakteristické vlastnosti , zdvoftilost a piijemné
vystupovani. Dalsi vlastnosti, na které se pfi vybéru vysokoskolskych studentli manazeti
soustfedi jsou: samostatnost, zodpovédnost, schopnost ucit se novym vécem, schopnost
prace v tymu, pozitivni pfistup k praci a zékladni znalosti anglického jazyka.

Okruh potencionalnich prodejcti je pomérné omezen, nebot’ (jak jiz bylo zminéno), jedna
se 0 program pro studenty vysokych Skol. V nasledujicich krocich bude naznaceno, jak

celé vybérové fizeni na pozici prodejce probiha.
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4.7.1 Hledani vhodnych kandidatu
Pti hledani a oslovovani novych vhodnych adeptl pouzivaji manazefti tfi zdkladni metody:

- Hot neboli ,,horkou* metodu, kdy jde o rekrutovani z fad rodinnych piislusnik,
vzdalenych piibuznych, kamaradi ¢i doporuceni na jejich znamé, doporuceni od
byvalych Gcastnikl programu, profesord, atp.

- Warm neboli ,,teplou” metodu, kdy oslovujeme studenty, ktefi z riznych divoda
nabidku odmitli v dfivéjsich letech, vyuzivame socialni sit¢ Facebook nebo dopo-
ruceni téch, ktefi se o program jakkoli zajimali diive

- Cold neboli ,,chladnou* metodu, kdy ptimo oslovujeme studenty napt. na chodbach
Skoly takzvanou ,,float* metodou nebo pomoci dotaznikt, kdy v kratkosti prezentu-
jeme program na zacatku prednasek ¢i vyvésime plakaty s informacemi a kontak-

tem na nasténkach skol, knihoven ¢i menz

4.7.2 Overview

Poté je student, ktery projevil zdjem, zkontaktovan a ptizvan ke kratké osobni schiizce, kdy
Manazer necha zajemce ud¢lat prvni dojem, zjiStuje jeho motivaci, zajem, piredchozi pra-
covni zkuSenosti ¢i Uroven anglictiny. Mlze se stat, Ze kandidat m& mylnou pfedstavu o
préci, nema volny ¢as na poZzadovanou dobu celého 1éta nebo jakkoli jinak neplni manaze-
rovy pozadavky a v takovém piipad€ by byla ztrata Casu, aby pokracoval na prezentaci.

V opa¢ném piipad¢, po piiblizné pétiminutovém overview, prechazi k prezentaci.

4.7.3 Prezentace

Nasleduje hodinova prezentace, kdy nejdiive student vyplni kratky, ktery zjistuje silné a
slabé stranky studenta, pfedchozi pracovni zkuSenosti, schopnosti, participaci v riznych
organizacich ¢i sportovnich krouZcich atp. ZkuSenost s prodejem neni potiebnd, ale pfi-
jemné vystupovani, zdravé sebevédomi a zadouci prvni dojem jsou pro manazera nezbyt-

nymi faktory poukazujici na potenciondlniho schopného prodejce.

Prezentace je vedena v anglickém jazyce bud’ piimo District Sales Managerem pro Ceskou

republiku, nebo nékterym ze zkuSené¢jSich manazerti. Prezentace odhali zajemcim kom-

Cvwr

prezentace interaktivni, tim 1épe pro obé¢ strany.
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V poloving je prezentace prerusena a studenti jsou rozdéleni na dvé poloviny. Jedna, ktera

ma zajem o detailngj$i informace a druhd, kterd ho nemd, nebo nespliiuje komunikaéni

pozadavky manazera.

Na zavér se manazer rozhodne, které ze studentli necha vstoupit do tzv. Selection procesu a
podepise s nimi takzvany Dealer’s agreement — dohodu, ve které student souhlasi s pozdéj-
Simi podminkami programu v piipadé, ze by byl vybran. Na jedné stran€ studentovi neza-

rucuje praci, na strané druhé ho k ni¢emu nezavazuje.

4.7.4 Selection proces / Vybérové rizeni

Po podepsani DA nastava ptiblizné desetidenni proces, béhem kterého se zajemce potkava
Se svym potenciondlnim student manazerem na piiblizné ptilhodinové konzultace. Zajemce
dostava odpovédi na vSechny své otdzky, zjistuje informace od manazera i1 z ostatnich
zdroji. SM pak zjist'uje, zda bude vybrany kandidat tim spravnym c¢lenem jeho tymu a
reprezentantem spole¢nosti. Béhem procesu (také oznaCovano jako follow-up) dojde
k vysvétleni cyklu prodeje (zminéno vyse), mechanismu fungovani penéz, kontaktovani
rodict, nazornému piedvedeni hlavniho produktu a splnéni drobnych ukoll a cviceni, za-
dani témat eseji a rovnéZ adept obdrzi telefonni ¢isla na studenty, ktefi programem jiZ pro-
Sli, aby je mohl kontaktovat a ziskat tak na program §irSi nahled. V jakémkoli bod€ procesu

maji ob¢ strany pravo rozhodnout se tento follow-up ukoncit.

4.7.5 Final interview / Zavérecny pohovor

V ptipadé, Ze proces probihd ve vzijemné symbiodze, ¢eka studenta po obdobi tydnu az
dvou od piivodni prezentace zavérecné interview. Zajemce ma tedy dostatek ¢asu na roz-
myslenou a zaroven nemusi nékolik mésicii ¢ekat na vyjadieni firmy, jako je tomu nékde
zvykem. Interview se mimo zajemce a jeho student managera ucastni i zkuSen¢js$i manazer,
ktery pracuje v Southwesternu alespon tfi roky, ktery cely pohovor vede a na konci ucini 1
finalni rozhodnuti o pfijeti nebo nepfijeti kandidata. Ukolem zajemce je predstavit produkt
manazerovi, jako by ho pfedstavoval americké mamince, odevzdat motivacni dopis a eseje
o svych cilech, povaze a schopnostech a odevzdat Parent Support Letter (rodice nebo za-
konni zastupci studenta musi s Gcasti svého potomka v programu souhlasit — viz. Ptiloha ¢.
3) , nebot’ se ovéfilo, ze u Cechil hraje ve vétsing piipadii podpora rodict velkou roli a pro-

to na ni spolec¢nost klade velky duraz.
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4.7.6 Pre-Summer Preparation / Pfedletni priprava

Po tspéchu u zavérecného pohovoru se student ucastni predletni ptipravy, ktera jiz byla

bliZze popsana v kapitole Pritbeh programu | 10 krokii léta.

4.8 Financ¢ni ohodnoceni

Konkrétni platové ohodonoceni se odviji od pracovniho nasazeni a pile konkrétniho pro-
dejce, timp padem mohou dosahnout za obdobi 13 tydni sumy az 40.000 americkych dola-
ri avSak také mohou zcela ,,vyhotet”. Obecné je vSak financni ohodnoceni v programu
nadprimérné. Vse zavisi na Sikovnosti a odhodlani jedince. Jako novacek si student vydéla
procenta z prodeje produktii. Cisty zisk po zdanéni je 40% z celkové astky a cena produk-
tl se pohybuje od 40 dolart az do 500 dolard za cely set knih. Protoze studenti ptichazi do
programu z celého svéta, je vydélek prevadén na tzv. ,,Unity“. Jedna ,,unit” jednotka je
rovna ¢istému profitu 5 dolarti a kazdy produkt je ohodnocen rtiznym pocétem ,,units. Dru-
hy stupen je student manager program. Student v management programu je navic placen
procenty z celkového obratu tymu. Jedna se o 15% z velkoobchodniho obratu. Je to velmi
dobra motivace k trénovani svého vlastniho tymu a k vybéru vhodnych lidi. Jako leader je
¢loveék hodnocen dle osobniho prodeje, obratu teamu a také dle obratu celé organizace.
Pokud leader zrekrutuje a vychova organizaci o 50-ti ¢lenech, ktera udé€la obrat 500 000
dolart za rok, odviji se od toho i procenta. V této fazi se odmena za organizaci stdva hlav-
nim a nejvysSim piijmem leadera. Proto je dulezité neustalé koucovani, trénink, motivace,

budovani spole¢né vize a vedeni piikladem (lead by example).
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5 ANALYTICKA CAST

V teoretické praci byl charakterizovan jak samotny pfimy prodej, tak i leadership jako ta-
kovy. Byla ptedlozena urcita vychodiska pro vedeni jednotlivcll i tymt obecné. Byly zmi-
nény charakteristické vlastnosti leadera a jeho odpovédnosti. V praktické Casti byla pak
popséana spolecnost Southwestern a predevsim pribeh a fungovani letni stdze v USA pro
vysokoskolské studenty zaméiujici se na osobni prodej. Pro lepsi pochopeni vnitinich
vztahl byla vysvétlena organizacni struktura spolecnosti. Bakalatska prace se zaméfuje na

vedeni prodejniho tymu a pro podrobnéjsi analyzu obsahuje kvalitativni prizkum.

5.1 Postup

Kyvalitativni vyzkum probéhl v pribéhu mésice dubna 2012. Formou hloubkovych rozho-
vorl bylo osloveno 11 vedoucich tymu, kteti v roce 2011 vedli béhem letniho programu
Southwestern prodejni tym nebo organizaci pii zahrani¢ni stazi v USA. Vybér respondenti
nebyl ndhodny, avSak pfedem promyslen. Tymy (organizace) v priibéhu léta 2011 byly
rizné veliké a uspesné, tim padem také jejich vedouci. Pro vyzkum bylo vybrano 5 student
managerti a 6 organization leadert, ktefi plisobi ve spole¢nosti Southwestern dva az ¢tyii

roky.

Snahou bylo odhalit riizné individudlni pohledy na vedeni, které by pomohly poukazat i na
zdanlivé skryté nedostatky. Vyhledat urcité souvislosti, rozdilnosti a podobnosti
V Gspésnosti a retenci ¢lentl tyma, poptipade definovat urcité rady a doporuceni pro sprav-

né vedeni prodejniho tymu a nastavajici leadery

Rozhovory probihaly bud'to formou osobniho setkani nebo pies program pro videohovory

— Skype ato v délce 15 - 45 minut na rozhovor.

5.2 Scénar pro rozhovor
1. Z jakych zkuSenosti jsi Cerpal pfi vedeni tymu?
- Kolik prodejnich tymil jsi jiz vedl?
2. Kolik mél tviij tym v 1ét€ 2011 ¢leni? (*1éto= letni internship spole¢nosti Southwestern)
- Kolik z nich letni internship usp€sn¢ dokoncilo?
3. Jaka byla produkce tvého tymu? (v unitech)

4. Jakym zpusobem jsi rekrutoval ¢leny do tvého tymu?
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- Vidi§ n&jakou souvislost/rozdily mezi produkei a praci kamaradi / cizich?
5. Co si mysliS, ze jsou hlavni faktory ovliviiujici produkci/praci tvych ¢lent tymu?
6. Z nasledujicich faktorti ke kazdému ptifad’ hodnotu (na skale 1-10) na kolik se do-
mnivas, ze ovliviiuji produkci ¢lenti tymu
(pfiprava technicka, ptiprava emocionalni, ditvod - cil, sport, Groven angli¢tiny, obor VS, vzhled,
BMI index, podpora rodi¢u, area prodeje, HQ - kdo s kym bydli)
7. Jakym zptsobem probihala pfiprava tvého tymu pied 1étem?
- Organizoval jsi spolec¢né tréninky, popfipad¢ teambuildingové akce?
- Na co si kladl pfi ptipravé nejveétsi diraz? (technicky, emocionaln¢)
- Jak ovliviiovaly ¢leny tymu cile, které si stanovili pted 1étem?
8. Jak bys charakterizoval svijj vztah se ¢leny tymu?
(na skale 1-5 profesionalni — pratelsky)
9. Jak bys charakterizoval sam sebe jako leadera?
(Podle Adaira ma leader tii zdkladni odpovédnosti: cil - tkol, tym - proces, jednotlivec)
10. Quit: Pro¢ néktefi studenti program nedokoné¢i, da se tomu piedejit? Ci je to chyba?

11. Jaka jsou tva doporuceni pro nové leadery? / Co bys udélal jinak, kdybys byl znovu

ve stejné pozici?

5.3 Analyza

V podstaté nemiZze existovat univerzalni navod, ktery by fungoval ve sto procentech pfi-
pada. Kazdy Clovék je jiny a zvlasté u prodejcii a této extrémné narocné prace, je tieba,
aby se ke kazdému jedinci pfistupovalo individudlné a s citem. Pfesto jsem
zZ analyzy rozhovori s vedoucimi tymu pfisla na urcité zakonitosti, které ve vétSiné piipada
pfinasi pozitivni vysledky. V nésledujicich fadcich se budu vénovat jak témto zakonitos-
tem, tak rozdilnym pohledim na véc, analyze odpovédi a souvislosti S ispéchem nebo neu-

spéchem daného tymu.
Otazka ¢. 1: Z jakych zkuSenosti jsi cerpal pri vedeni tymu? Kolik tymii jsi jiz vedl?

11 respondentii z 11 odpovidalo na tuto otazku prakticky stejn&. Cerpali z poznatkil zkuse-
n¢jSich manazert, z materidlit poskytovanych spolecnosti Southwestern (Leadership ma-

nual, MP3), z toho, jak byl vedeny jejich tym, kdyz oni byli novaéei. Mirek (vedouci no. 1
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organizace pro rok 2011) zminil jako velmi ndpomocné i zkuSenosti sportovni, kdy byl

sam ¢len sportovniho tymu.
Otazka ¢. 2: Kolik mél tviij tym v letnim internshipu 2011 clenii?

- Kolik z nich letni internship uspésné dokoncilo?

rowr

Na rozvijejici ¢ast prvni otazky a také na otdzku ¢islo 2 nejlépe odpovim pomoci vytvorené
tabulky shrnujici nejzasadnéjsi statistické tidaje o vedoucich a jejich tymech. Jména jsou

sefazena podle potadi, ve kterém byly rozhovory zaznamenéavany a v pribéhu celé analyzy

budu pro lepsi predstavu a asociaci pracovat s konkrétnimi jmény.
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Tabulka 1 — Zapis informaci o respondentech (zroj: vlastni, 2012)
Kdy nejvice ,,ztratové™ byly tymy respondenti Moniky M., kdy vice, nez 50% (7 z 10)
¢lent tymu letni internship piedc¢asné opustilo (tzv. quit). Dita (4 z 5 nedokon¢ili), Lenky,
V jejimz piipadé se da hovortit o 100% quitu (3 ze 3), Magdaleny (2 ze 3) a Daniely (5 z 6).
Naopak Mirek, Veronika a Petra méli 100% retenci svych ¢lent tymu. Na zékladé nasledu-

jicich odpovédi zkusime odhalit pfic¢inu téchto ¢isel.
Otazka ¢. 3: Jaka byla produkce tvého tymu? (v unitech)
Pro odpovéd’ na otdzku produkce je opét nejsnadnéj$i nahlédnout do ptedchozi tabulky,

Z niz je evidentni, ze nejlepsi produkci mély tymy Ruslana, Petry a Mirka, kdy Ruslaniv

tym s produkci 5800 unitl byl produkéné nejlepsim tymem v Evropé.

Otazka ¢. 4 : Jakym zpiisobem jsi rekrutoval ¢leny do tvého tymu?

- Vidis néjakou souvislost/rozdily mezi produkci a praci kamaradu / cizich?
V praktické casti byly podrobné popsany tfi metody recrutingu, tedy procesu nabirani no-
vych prodejcti. Metoda hot / warm a cold. Z vysledki je evidentni, Ze hot metoda, tedy

situace, kdy se ve vasem tymu objevuji pfedevsim piatelé, se ne vzdy vyplaci. Hot metodu
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pro své tymy zvolily Monika M., Dita, Lenka, Magdalena a Daniela, coz jsou pravé ti ve-
douci, jejichz jména byla zminéna v souvislosti s nizkou retenci ¢lenti tymu. Respondentka
Monika P. dané téma komentuje slovy: ,,Samozrejmé zalezi, jaké mas kamarddy. S temi
lidmi se ti na zacatku pracuje lépe, jsou to kamaraddi, znaji te, veri ti atp., ale potom, se na
tebe maji podivat jako na leadera a tak te v Zivote nevideli. Ty jim mas néco radit, nejakym
zplisobem je vést a jim trochu déle trva, nez jim dojde, ze na kamaradské urovni jsou na
tom stejném, ale na té profesionalni jsi mu svym zpusobem nadrizeny, od kterého se ma
ucit. To muze byt problém, pro to mé osobné se lépe pracuje s cizimi. “ Také Daniela ma na
véc zajimavy ndzor, coz souvisi i s otdzkou ¢. 8 a popisem samotného vztahu mezi vedou-
cim a jeho Cleny tymu: ,, Urcite je z velké casti moje chyba, ze vétsina mych clenu tymu léto
nedokoncila. Vice jsem se zamérovala na technické véci, nez na emoce. Prechdzela jsem
Z kamarada na leadera, coz neni uplné idealni. Ty lidi si, jako kdyby odcizis a oni pak maji
ditvod quitnout, protoze uz nejsi jejich kamarad. Uz jsi jejich vedouct. “ Z téchto nazorl se
samoziejmé¢ nedaji vyvozovat zadné prevratné generalizace. Ostatni vedouci vétSinou ne-
vidi mezi prateli a cizimi lidmi nijak zasadni rozdily. Mirek zastava nazor, ze kamaradi se
mezi sebou vice podporuji a jsou vice soutézivi. Monika M. to zase vidi jako nevyhodu.
Je strasné tézké quitnout sam. U mé v tymu stahovali jeden druhého. Nakonec vzniklo
takové ,, PR ", Ze vlastné ten, kdo pracoval dal, byl za loosera, Ze nedokadze odejit. Pritom je
to docela naopak. “ Petra se domniva, Ze studenti nabrani pomoci ,,hot* metody maji prav-
dépodobné vétsi potencial prodat ,,vice* a pracovat ,,1épe*. Na druhou stranu ale za své 4
roky, kdy plisobi u Southwestern, nikdy vyrazné vyssi produkci u téchto lidi nezaznamena-
la. Idealni jsou podle Moniky P. tzv. ,,znami“. ,, Kdyz se chces bavit, tak si vezmi s Sebou
kamarady. Jestli ale chces, aby i néco vyprodukovali, vezmi si s sebou cizi. ldealni je ale

podle mé néco mezi tim. Napriklad lidi, které znas ze skoly.

Otazka ¢. 5: Co si myslis, Ze jsou hlavni faktory ovliviiujici produkci / praci tvych

Clenu tymu?
Jedna z prvnich otevienych otazek, u které se néktefi respondenti skute¢né rozpovidali,
byla otazka €. 3 tykajici se hlavnich faktord ovliviwjicich produkeci ¢lent tymu. Tfemi nej-
Castéji zminovanymi pojmy pak byla:

- Ptiprava

- Ocekavani

- Vztah s manazerem a vzajemna divéra

- Cil
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Respondenti se ve vsichni respondenti shoduji na tom, Ze se nesmi podcenit ptiprava stu-
denta, a to pfedevsim emociondlni (vice v otazce ¢. 7). Nejdulezitéjsi role leadera je potom
pomoct najit studentovi jeho cil. ,, Myslim, Ze je diilezite, aby ten clovek mél ditvod, proc
tam chce jet. Treba jsem méla slecnu ted, co byla velice Sikovna, talentovand, ale neméla
ditvod, neméla pro co pracovat. A tak nepracovala. Neni to takovy to klasicky — chci jet do
toho cloveka. “(Veronika) Opaény nazor zastava Monika P.: ,,Ten clovek musi védeét, proc¢
tam jede. Jestli ma jasné dany cil, tak bude uspésny. Je jedno jaky, ale musi pro néj néco
znamenat. Bara, moje first yearka méla treba za cil zlepsit se v anglictine a tak, i kdyz ve
findle neprodala sviij unit goal, byla cela stastnd, moc vdecna za tu prilezitost a nadmiru
spokojend. Zalezi na zebricku hodnot toho clovéka.” To potvrzuje 1 Mirek, OL nejlepsi
¢eské organizace pro 1éto 2011. ,,Jejich pripravenost, to za prvé. Ditvéra jim viozena z moji
strany a potom jejich priprava na jejich vykon. To, jakym zpiisobem je nastavis na to, jak
uspesni budou - co pro né viastné uspéch znamend. Jestli je uspéch dokoncit léto anebo
jestli jim das takovou motivaci a takovou nadeji a veris jim natolik, Ze vlastné miizou byt
nejlepsi ze vsech. *“ Petra, Veronika, Ondrej a Mirek si mysli, ze k produkci i k samotnému
setrvani Clenli tymu v 1ét€, patiti mimo piipravu pfed létem také spravnd ocekdvani. ,,Je
potieba Fikat lidem pravdu, neprikraslovat to. Rikat, Ze to bude tézky. Nikdy se mi nestalo,
Ze by mi rekli: tak tohle jsi mi nerekla, Ze to tak bude.“ Musi védeét naprosto vsechno, aby
prava je v prvnim bodé dobry odhad na ¢loveka, coz je podle néj zakladni povinnosti ma-
nazera. Ondrej si mysli, ze je dilezité vedeni piikladem a Petie se osvéd¢il model, ktery je

zaloZen na vzajemném vztahu.

,,Méla jsem to tak i ja se svym student managerem, ze vilastné divod, proc jsem pracovala,
bylo to, jak on mi veri, kolik casu do mé investoval a to, Ze jsem védela, jak me on dobre

pripravil. “
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Otazka ¢. 6: Z nasledujicich faktori ke kazdému prirad’ hodnotu (na skadle 1-10) na

kolik se domnivas, ze prispivaji k prodeji clenii tymu.

Monika Monika
M. Dita | Lenka | Magda | Ruslan | Petra | Mirek | Nika | Ondrej P. Daniela

71
priprava technicka 8 5 6 8 8 7 3 8 4 7 7

106
priprava emocionalni 10| 10 9 10 9 10 9| 10 10 9 10

92
cil 9| 10 6 9 8 8 8 9 8 10 7

44
uroven anglictiny 5 3 3 5 4 2 3 5 5 4 5

23
obor V§ 3] 1 2 0 3 2 3] 3 2 3 1

43
sport 5 5 6 0 4 4 5 3 6 2 3

53
vzhled 6 5 3 10 4 3 7 4 3 3 5

44
BMI index 4 1 2 6 4 3 6 4 7 3 4

64
podpora rodict 6 6 5 5 3 10 7 6 6 4 6

78,5
HQ 9 8 7 8,5 5 9 8 6 6 5 7

Tabulka 2 — Faktory ovlivijici produkci (zdroj: vlastni, 2012)

Pro lepsi ptehlednost jsem V nasledujici otdzce poprosila manazery, aby k nékterym
z vybranych faktorii pfidélili ¢islo podle dilezitosti, kterou danému faktoru ptidéluji a to
na Skale 1-10, kdy 10 bylo nejvice. Vyrazné ,,vede* jiZ zminé€nd emocionalni pfiprava a
vice se ji budeme vénovat v otazce ¢. 7 a cil. I o tom jsme jiz mluvili, jako doplnéni slouzi
také zajimavy postieh od Ruslana, vedouciho nejlepSiho tymu v Evropé. ,,Jd uz jsem jim
od unora porad rikal, Ze budeme nejlepsi tym v Evropé. Takze to brali jako fakt. Kdyz pak
Vv léte, dva tydny pred koncem nastala situace, Ze jsme byli na druhém misté. Neroztiepaly
se jim kolena, ze miizou byt prvni. Ale méli potrebné sebevédomi a jistotu, aby skutecné
byli.“ Co se ty¢e individualnich cili — kazdého ¢lena svého tymu nechal na papir o formatu
Al nakreslit do utvaru, ktery mu byl blizky, termometr, kde na jedné stran¢ byly unity a na
druhé materidlni a emocni véci, které pro studenta mély dilezitou hodnotu. Od nuly az do
vyse jeho cile. ,, Treba si napsali 1 unit — uz nejsem nejhorsi prodejce na sveté nebo 700
unitu — super, porazil jsem Ruslanitv nejlepsi tyden. Po tom tieba v tydnu 7 uz tolik neverili

tem 2500 unit, ale porad tam méli ty svoje maly cile. Kazdej ten bod néco znamenal. *
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Na tfetim misté se se 78,5 body ,,umistilo* HQ, neboli headquarters. To znamena, Ze ma-
nazefi se vesmés shoduji na tom, ze jednim z faktort, které ovliviiuji produkei je i to, kdo
s kym bydli. Pro zajimavost jsem zkusila ,,zanalyzovat* par téchto HQ a vysledky mluvi

samy za sebe (viz. Ptiloha ¢. II).
Otazka ¢. 7: Jakym zpiisobem probihala priprava tvého tymu pred létem?

Pti otdzce pripravy jakoby manazeti odpovidali dle manualu. Jedenkrat tydné se schazeli
na tzv. PC, kde pfipravovali studenty jak technicky, tak emocionaln¢. Pfitom 11 leadert
z 11 zastava nézor, ze emociondlni pfiprava je mnohem dulezit&jsi. Priblizné¢ dvakrat do
meésice pak potadali spoleéné meetingy a tréninky (tymové i celé organizace). Vyjimkou
pak byla organizace Mirka: ,, Cela organizace se schazela jednou tydné, coz bylo castéji,
nez kdokoli jinej. Oni méli pocit, Ze jsou vyjimecni a Ze dostdvaji néco vic, nez ostatni. Dé-
lali jsme technicky veci, salestalk, donekonecna jsme trénovali approach a pre-approach.
A potom vzdycky nasledoval social meeting (jak se vika ,,jit na pivo“), a to bylo jeste dule-

pak navzdajem pomdahaji.

Co se tyce individualni ptipravy, zastava Mirek give-to-get pravidlo, kdy je potifeba néco
dat, abyste néco dostali. ,,Jde o to poprosit, pozadat o ditvéru, nikdy nebyt diktator. “ Po-
tom pomahat i s vécmi mimo Southwestern, byt nééim jako life-coach, poradit i S jinyma

zalezitostmi, sdilet s nimi divérné informace a upfimnosti.

Ondrej si mysli, ze by se v ramci emocionalni pfipravy mél klast diraz na vykresleni real-
ného obrazu samotného prubéhu prace se zaméfenim na jednotlivce: ,,Jakym zpiisobem
dam konkrétnimu cloveku najevo ndarocnost? Hraje sport? Vysvetlim skrz sport. Posledni
dva tydny mas jako nastaveny cas v hokeji, jsi unaveny, zpoceny, mas kiece — ale prave

I3

V ten okamzik je potieba se nejvice prekonat a mit silny zaver.

Zajimavy mi piiSel také postieh Lenky, Moniky P., Petry a Ruslana: ,, Takovy miij postieh
je, ze pri mém prvnim tymu studovali oba dva clenové V Praze, a tedy i jejich priprava
probihala tam. Druhy tym prochazel pripravou v Brné, kde je v porovnani s Prahou obec-
né mnohem nizsi nasazeni. V Praze je Southwestern skupina cilevédoméjsi, priprava tvrdsi

a i cile vyssi. “ (Lenka) /pozn. Lenéin prvni tym mél 100% retenci, jeji druhy 0% - téZko

1ze vSak pfisuzovat tento fakt pouze jednomu faktoru/.

. Kladla jsem duraz hlavné na to, aby vedeli, do ceho jdou. Jak tezké to bude, aby je nic
neprekvapilo. “ (Monika P.)
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,,Slo mi o to, aby holky citily, ze jsem blizky clovék. Klidné jsem délala PC i delsi. DiileZité
pro mé bylo je poznat. * (Petra)

., Bude to tezky, bude to tezky, bude to tézky. Nic jinyho ode mé viastné neslyseli. Nauc se
tohle, protoze to bude tézky. Dnes si projdem toto, protoze to bude tézky. (Ruslan)

Otazka ¢. 8: Jak bys charakterizoval svuj vztah se cleny tymu?
(na skale 1-5 profesionalni — pratelsky)

V otdzce vztahu se jiz vSichni vyjadfili, kterak je dilezity. Celd skupina respondenti se
oznacila za spiSe ptratelské leadery. Jedind Daniela méla s definici jednoho cisla potiz, pro-
toze jeji vztah se v prib¢hu léta ménil z ,pratelského” na ,,profesiondla”, coz pozdéji

oznacila za chybu.
Otazka ¢. 9: Jak bys charakterizoval sam sebe jako leadera?

(Podle Adaira ma leader tii zdkladni odpovédnosti: cil - ukol, tym - proces, jednot-

livec)

V zavéru analyzy se dostadvame k samé podstaté¢ véci. Kdyz jsem leadery pozadala o ja-
kousi sebereflexi a naznadila teorii Adairovych kruht, ¢asto se odmlceli a déle zamysleli,

popiipadé mé pocastovali poznamkou: ,, T¢zkd otazka.*

Mirek sam sebe charakterizoval jako ¢loveéka, ktery motivuje, dava divéru a nadéji a jde
prikladem. Mysli si, Ze co se tyCe Adairovy teorie, je v Southwestern nezbytné brat kazdé-
ho ¢loveka zvlast, soustfedit se tedy na jednotlivee. Ale zaroven je dulezité spojit tym do-

hromady.

Prikladem jde i Ondrej, ktery ¢eka od sebe i od ostatnich to nejlepsi, co v nich je. Soustiedi

se predevsim na ukol.

Petra se domniva, ze je potifeba mit tymovy cil a vénovat svlij ¢as tymu spolec¢né 1 jednot-
livetm individuélng. ,, Diiv u mé hodné prevazoval jedinec, ale ¢im vice tymu mi prochdzi

3

pod rukama, tim vice se snazim soustiedit na tym jako takovy a jeho procesy v nem. *

Ruslan pfistupoval ke svym lidem individuélné, aby se kazdy citil ,,specidlni* nebo muze-
me fici vyjime¢ny. Zaroven ale zminil tymovy cil, ktery svému tymu dal jiz pied zaatkem
1éta.

Daniela si mysli, ze se zamétuje spiSe na tym a ukol. ,, Oni musi mit pocit, ze oni jsou diile-

I3

ziti. To jde na ukor tvého prodeje. ‘
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I Monika M. bere tym jako celek. ,, Vzdycky jsem se snazila délat vSechno se viema Stej-

vo6«

ne.

Dita se domniva, ze sviij prvni tym vedla jako celek a ten byl velice uspésny. Druhé 1éto se
vice sousttedila na lidi individualné a vysledky tohoto tymu se daji oznacit za méné uspés-

né. ,, Nestravili dost casu spolecné, aby mohli mit zavazek K tymovému duchu i cili.

Magdalena sama sebe popisuje jako pozitivniho leadera, avSak zaroven sobeckého. ,, Pred
létem jsem jim dala absolutni maximum, a kdyZz se mi to pak nevracelo, tak jsem to vzdala

a soustredila se na to, abych sama prodala.

Lenka se soustiedila na jednotlivce. ,, 4si jsem nevytvorila dostatecnou pospolitost tymu,

abychom to vsichni dokoncili. A neméli jsme vlastné Zadny spolecny cil.

Monika P. se domniva, Ze byt leaderem je nikdy nekoncici proces a Ze je potieba, aby se
stale ucil. Zamétuje se na jedince a jejich cile. ,, Ty lidi jsou tam kvili sobe, ne kviili tobé. A
tvoji povinnosti coby leadera je, aby oni dosdhli na svoje cile. Na nedélnich setkanich
jsem se pak vzdycky snazila kazdého jednoho c¢loveka vypichnout za to, co udélal dobre, co

¢

by mohl sdilet s tymem. *

Veronika popisuje, Ze se soustiedi na tym a ukol. Z vysledkd vyplyva, Ze jeji zaméfeni se
ubira smérem jednotlivce. ,,Mym cilem bylo, aby oni si splnili svoje goaly a byli spokojeni
se svym létem. At to dopadne jakkoli, aby prisli s tim, Ze toho léta nelituji. V néjakych chvi-
lich je potreba ty lidi usmernit. Ne ve vSech pripadech jsem byla jejich nejlepsi kamarad,
ale byla jsem manazer/leader. Nekdy je potieba zaivat, aby si z toho clovéka dostala to

3

nejlepsi, z ¢eho on bude mit radost potom na konci léta.

5.4 Shrnuti

Z analyzy lze v zavéru prace odpoveédét na vyzkumné otazky polozené v metodické €asti.

Vyzkumna otdazka ¢. 1: Maji vys$si produkci tymy, jejichz leader se soustredi vice na cil

(iikol)?

Odpovéd’ na tuto otazku lze prakticky jednoduse vyc€ist z vySe uvedené tabulky. Nejpro-
duktivnéjsimi tymy byly tymy Ruslana, Mirka a Petry, kdy oba chlapci uvad¢ji, ze se ori-
entuji spise na jednotlivce a Petra klade diiraz na to, aby vSe bylo v dokonalé symbidze. Co

se tedy tyce odpoveédi na otazku tak, jak je polozena, zni odpovéd’ ne.
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Vyzkumna otazka ¢. 2: Je vyssi retence studentii, jejichz leader se orientuje na tym a je-

dince?

Mirek, Veronika, Petra a Monika P. méli 100% retenci svych ¢lenti tymu. Mirek se sou-
sttedi na jednotlivce a zaroven se snazi spojit tym dohromady. Veronika a Petra zastavaji
kombinaci vSech tii a Monika upird svou pozornost na jedince. Pti druhé otazce jsem tedy

byla v odhadu blize. A dé se odpovedét kladné.
Na zavér shrnuji citaci Moniky P., ktera dava doporuceni novym leaderim:

,Ja by som im velmi odporucila, aby fungovali ako koleso. Vies také tie staré sedliacke
kolesa jak za ne boli zapriahnuté kone. To bolo také koleso, kde v strede bol taky kruzok a
okolo toho bol dalsi kruzok a z toho kruzku isli také malé palicky. A aby ten manazer bol
ako taky kruzok v strede. To znamend aby mal bond s kazdym jednym clenom tymu, ale
zdaroven aby aj ty clenovia mali navzajomi bond okolo seba. Aby first yeari mali pocit, ze
su proste parta, ale Ze na druhej strane, aby on s kazdym jednym individudlnym mal nejaké
puto na kterom to zalozi. Lebo casto se stava, Ze quitne vela ludi zaroven, ked’ Ze mas bond

aj s kazdym zvlast, tak je to lepsie.
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6 DOPORUCENI FIRME SOUTHWESTERN NA ZAKLADE
VYZKUMNE SONDY

Z vysledkt jednoznacné vyplyvd, ze materidly z minulych let slouzici pro nové vedouci
tyma by mély byt zachovany ne-li rozsifeny. Na zaklad¢ dodate¢nych hloubkovych marke-
tingovych vyzkumii by mozna méla byt rozsifena sekce zabyvajici se emo¢nim vedenim a
interpersonalni komunikaci. Stavajici ptirucky sice o dané problematice podavaji dostatec-
ny nahled, ale nejdou do hloubky, neobsahuji konkrétni vyjadieni jednotlived a viceméné

nepodavaji praktické informace zalozené na zkuSenosti.

Na Skolenich a seminétich pro vedouci tymu by méla byt silnéji komunikovdna metoda
cold recruitingu, ktera se z konkrétnich odpovédi ukazala byt praktictéjsi a méné proble-

maticka pro budouci prodej na ur¢eném miste.

Za nejpodstatngjsi faktor ovlivitujici produkei €lentt tymu povaZzovali vedouci ptipravu
pted cestou do zahrani¢i. Posilena by méla byt pfiprava emocionalni, jak novack, tak ve-
doucich, aby se snizil pocet lidi, ktefi program opoustéji predcasné. Pozitivni dopad by
zérovent mohla mit posilend komunikace mozZznych negativ. Novi pracovnici by si méli byt
jiz pted cestou jasn¢ v€domi toho, Ze se nejedna o dovolenou nebo cestovani, ale Ze budou
vétSinu Casu pracovat a za to pak mohou obdrzet rizné benefity v podob& vyleti, zabav-

nych programt apod.

Dulezita jak pro firmu, osobni prodej i samotné U¢astniky projektu je motivace, umét sle-
dovat cil a umét pracovat v tymu. Odjezd do vzdalené zemé na dobu 13 tydnti je stresujici
zalezitosti a tak by kazdy vedouci mél byt schopen spojit v sobé zaroveni chapavého pititele

ale také sttizlivé smyslejiciho profesiondla a rozhodného vedouciho.
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ZAVER

V mé bakalaiské praci na téma ,,Vedeni prodejniho tymu* jsem se zabyvala pfimym pro-
dejem a leadershipem — tedy vedenim lidi a tymt. V teoretické ¢asti byl charakterizovan
samotny piimy prodej, jeho vyhody, historie a fungovéani pfimého prodeje na tizemi Ceské
republiky. V praci je popsan téz vznik multilevel marketingu i jeho nespravné praktiky.
Byl popsan leadership a jeho porovnani s managementem. Byly stanoveny vychodiska pro
vedeni jednotlived i tymu a vychodiska k jejich motivaci. V praci jsou zminény téz charak-

teristické vlastnosti leadera a jeho odpovédnosti.

V praktické ¢asti byla pak popsana americkd spole¢nost Southwestern, kterd poskytuje
vysokoskolskym studentiim praxi v oboru piimého prodeje v podobé letni staZze v USA.
Pfedevsim se pak velka ¢ast prace soustfedi na pribch a fungovani samotného letniho in-
ternshipu. Pro leps$i pochopeni vnitinich vztahti byla vysvétlena organizaéni struktura spo-

le¢nosti a popsan je i proces naboru novych vhodnych kandidat na pozici prodejce.

V ramci bakalaiské prace byl proveden kvalitativni prizkum v podobé osobnich hloubko-
vych rozhovoril s jedenécti manaZery Ucastnicich se programu V letnim programu spolec-
nosti Southwestern v roce 2011. Zaznamenany jsou jejich postichy na vedeni prodejniho
tymu v praxi, z nichz vyplyva, ze nejdulezitéjsimi zodpovédnostmi leadera je dulezita pii-
prava jeho ¢lentl tymu, divéra a vybudovani vztahu. V ramci emocionalni ptipravy by pak
mél byt kladen dtraz na naro¢nost programu, aby jedinec mél ta spravna oc¢ekavani a véd¢l
o vSem, co ho béhem letniho internshipu podomniho prodeje mtze potkat. Leaderem je
ten, ktery jde nazornym piikladem, dokaze vést a inspirovat. Spravni vedouci by méli byt
také mentofi, ktefi dale $ifi svoje zkusenosti a vizi a kterého lidé nasleduji pfirozené.
Spravni leadefi také dokazou ocenit snahu Clenti svého tymu, buduji dulezité vzajemné

vztahy a pomahaji ¢lenim tymu rtst nejen profesionalné, ale i osobné.

Na zaklad¢é odpovédi je téz v zavéru prace vypsano doporuceni pro spole¢nost Southwes-
tern a mirnou Upravu jejich vyukovych materiali tak, aby byl proces piipravy co nejdi-
sledngjsi. Pro samotné vedouci tymu by pak doporuc¢enim bylo nejit jen slepé podle piiru-

¢ek a manuald, ale zapojit logické uvazovani a srdce.
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SEZNAM POUZITYCH POJMU A ZKRATEK
SM — Student Manager

TM — Team mem,ber (¢len tymu)

OL — Organization leader (vedouci organizace)

PC — Personal converstaion (osobni pohovor)

fun — zabava

unit goal — cil v unit jednotkach

FYD — First Year Dealer (novacek)

retence — ,,ndvratnost™ a setrvani ¢lend tymu v programu
quit — predéasné opusténi programu

HQ — Headquarters — kdo s kym pies 1éto bydli

commitment — zavazek k dokonceni programu
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PRILOHA P 1: PRODUKTOVE PORTFOLIO

Knizky
My Set (My books a My fun with words)

Jde o set Sesti dvoujazyénych knizek (anglicky a $panélsky) pro nej-
mensi déti. Ctyfi z nich jsou ,,My books*, které seznamuiji déti se za-
kladnimi barvami, tvary, Cisly a slovy. Zbyl¢ dvé knizky jsou vyborné
détské slovniky ,,My fun with words* obsahujici ptes 1000 kratkych

povidek vysvétlujicich abecedné sefazend slova. Tyto knizky jsou

urceny rodi¢im s détmi ve véku 5 mésict az 5 let.

Ask Me (Zeptej se m¢) je sada dvou sedmikniznich fad pro
p Who '
g a

o als

déti predskolniho véku zacinajici Cist. Jsou zatraktivnény
ptilozenou kolekci samolepek, které diky specialné uprave-
nému povrchu mohou déti pouzivat opakované. Princip této
sady je hravou formou polozena otazka a néslednd odpovéd’
na vS§echny mozné okruhy zajmu (zvitata, lidské télo, historie, véda, rostliny, apod.). Ob-
sahové je tato sada urCena détem mezi tfetim a sedmym rokem Zivota. Jde o zajimavy mix

obrazkil, hadanek, vtipti a povidek.
Explore and Learn

Jde o velmi popularni sadu Sesti kniZzek, jednoho CD a plakatu lidského
téla a mapy svéta na zed’. Sada détskych encyklopedii ptelozena jako
»Zkoumej a u¢ se* obsahuje vice nez padesat nejriiznéjSich experimen-
th z oblasti fyziky, chemie, matematiky nebo zemépisu. Na konci

vSech Sesti knizek se nachazi test, kde rodi¢e mohou zkontrolovat

schopnosti svych déti, zejména pak, jak si pamatuji fakta. Sada je ur-
¢ena pro déti mezi Sestym az dvanactym rokem zivota. I tyto knizky jsou vytvofené a na-

psané pedagogy a odborniky na vzdélavani déti.



Student Handbook

Série péti Handbookt je hlavni produkt této firmy. Shrnuje a

zjednodusuje latku probiranou studenty od tteti tfidy az po prvni

rok vysoké Skoly. Nachazeji se zde vSechny zékladni predméty:
matematika, anglicky jazyk, d&jepis, prirodopis atd. Spolu s kazdou knizkou zakaznik také
obdrzi software na CD, ktery je interaktivnim doplnénim produktu. Veliké know-how téch-
to knizek tkvi v tom, Ze dopodrobna vysvétluji latku probiranou ve Skole z vicero thla

pohledu. Jako u jediné¢ho produktu 1ze Handbooky prodavat i jednotlivé.

The Learning Companion
_ Tato série tii knizek je pro ty nejvétsi studijni typy. Jde o vysoko-
i.7 Skolské predméty napsané pro stiedoSkoléky tak, aby to bylo i pro
m' n¢ srozumitelné. Navazuje na ,,Student Handbooks®, kdy misto
Z m ‘f_ S ,Jak to vSechno je*, podava vysvétleni ,,pro¢ tomu tak je* a dopliu-
je pozadi téchto udalosti. Obsahové se jedna o nejruznorodéjsi sérii
urcenou pro nadané zaky s motivaci dozvédét se vice.

The Southwestern Advantage

Dosud nejnovéjsi produkt spolec¢nosti, prodavany evropskou divizi
poprvé v 1ét€ 2012. V kombinaci se Southwestern Advantage Online
E je tato sada Sesti knih zakladnim nastrojem pro pomoc studentim i

Eks :// rodi¢tim excelovat v domacich tikolech, stejné jako se dobie ptipravit
_ pro zivot. Kazdy svazek je navrzen tak, aby byl snadno ptistupny pro

Ctenare, ale zaroven spolehlivy v pokryti nejdilezitéjsi Skolnich predméta.

Software

Kids Collection Prvni ze série CD je ,,Détska kolekce*. Jed-
KidssiColjection na se o set Sesti CD s vyukovymi hrami pro ty nejmensi déti.
Jsou zde Clifford Phonics, | spy treasure hunt, Braintastic

math, Braintastic word skills, Dora The Explorer and her adventure, a Superstar Spanish.
Jiz podle nazvi lze pozorovat, Ze hry jsou inspirovany zndmymi animovanymi hrdiny, kte-

ré udrzi déti u her, pfestoze jsou vzdélavaci. Hranim si zdokonaluji nejriznéjsi dovednosti

a prohlubuji znalosti. Tyto hry jsou urcené pro déti ve véku 3 az 8 let.



School Set Pro déti ve véku osm az patnact let je ur¢en School
Set, kdy se jiz nejedna jen o hry. Ve $kolnim setu nalezneme
programy jako: Spell Jam, Oregon Trail, New Way Things

Work, | can speak 16 languages, Elementary advantage a také Middle school advantage.
Dle nazvl Ize vypozorovat, ze druhou pulku jiz tvoii vzdélavaci programy. Zejména pak
moznost naucit se zdkladim z libovolnych 16 jazykt se jevi jako chténé zélezitost hlavné

mezi dospivajicimi Americany.

B College Prep-Pack Tietim a poslednim software setem je
College Prep@Pack College Prep-Pack. Jak nazev napovida, jedna se o set CD

a DVD pro stfedoskolaky pfipravujici se na vysokou sko-

lu. Uvnitf jsou testy a pfiprava na vysoké skoly doplnéné o programy pro zjednoduseni a
zkraceni Casu se semindrnimi pracemi. Jednotlivé €asti jsou: Britannica's Encyclopedia,
Kaplan SAT, PSAT & ACT, High School Advantage. Southwestern kupuje licenci, ktera
firmu opravnuje dale prodavat tyto produkty, které jsou pfipravovany profesionaly zabyva-

jici se jednotlivymi problematikami.
Online

Southwestern Advantage Online

Velice zajimavou ¢asti Southwestern studijniho systému je Sou-
thwestern Advantage Online. VSechny produkty spole¢nosti jSou
uréeny na pomoc détem nejen ucit se vice a rychleji, ale také naudit

se dalsi principy, které jim pozd&ji mohou pomoci dostat se do skoly

podle jejich vybéru, a fesit ostatni vyzvy nejen studijni, ale i zivotni.
SkWids

s Novinkou z roku 2011 je internetova stranka SkWids pro déti pred-

SKwids Skolniho veku. Nejenze obsahuje nékolik vzdélavacich her a vzhled
stranky odpovidéa détské fantazii s mnoha postavickami a barvami, ale
Wﬁ_ také obsahuje sekci pro rodice, ktetfi se zde mohou dozvédét spoustu
h&?f i informaci, rad a tipt od profesionalli k vychove, vybéru skoly, povola-

ni.

(zdroj: Southwestern.com, Products we sell, 2012, [online])
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PRILOHA P 3: POZNAMKY Z ROHOVORU

Monika M. — jeden - 10/3 — 2300u. — znami —

Faktory: area prodeje, comitment-jak moc to bere vazné, ze nemtiize quitnout

Sebereflexe: ,,Nekladla jsem dostate¢né veliky diraz na ,,comittment™. Nejde ti to, nebavi té to? Tak béz.
Priprava: Vice jsem je pfipravovala technicky, ale snazila jsem se do toho dostat i emoce -

Kdybys to délala znovu: ,,Hele jsem tvlij SM. Ukazu Ti cestu, ale pak jsi tam sam za sebe. Pomtzu Ti emoc-
né, ale knizky za Tebe prodavat nebudu.*

Vztah: 5 se vS§ema

Leader: tym jako celek (,,Délat se vSema vSechno stejné.”)

Pfiprava: Jedenkrat za 14 dni PC (hodn¢ zku$enosti a osobnich ptikladl) + spoleéné meetingy v Brné
Technicky vs. Emoce

Cile: Mély by to byt penize! TO, Ze chtéji poznat ameriku atp. je moc nemotivuje k praci

Follow prvni tyden super. Pak to nema cenu. Pisobi kontraproduktivné! SM ma auto, malé mésto...

Sunday meetingy: EMOCE (Hodn¢ se ndm org. rozpadala)

video — advanced sales nema ucinek

PC béhem léta: Emoce — nechat je vymluvit, cile, statistiky (spousta lidi si je stejné vymysli — to, Ze je nutime
délat 30 demo, tak je frustruje a pak si vymysli), prodej, salestalk

Vztahy v tymu: velice dobré

Snaha ¢lent tymu v SS: Super, vSichni se snazili, brali to zodpovédné

Dita: dva — 5/1 - 2000u — znami / facebook / WOM / referals /

Faktory: piedletni piiprava technicka+emoc 8, tiroveii angliGtiny 2, obor VS 1, podpora rodica 6, HQ 3
Vztah: 3 (ovlivnéno roli OL — neni ¢as na osobni vztah s kazdym ¢lenem)

Leader: (Prvni léto tym jako celek — 7/5 — velice uspé&sny. Druhé 1éto — lidi individualng. Nestravili dost ¢asu
spolu, aby mohli mit comitment k tymovému duchu a gélu.)

Piiprava: tym. meetingy, tb akce, 1x tydné hodina EMOCE, kdyz o samot¢ tak viibec ne technicky

Sunday meetingy: podle SW outline, rano hotel — emoce, technické rady, promocni aktivity jako motivacni
faktor, administrativa

odpo: nejlepsi co délat je nedélat nic. (waterparky, vylety atp.)

PC: statistiky, technicky (statistiky — jediné, jak jim miZe$ poradit, pomoct)

Follow — 1. super dalezity, ,,Clovék kone&ng zjisti, jak se déla pre-approach.* kratkodoby efekt — motivace
vydrzi dva dny

Sebereflexe — chyba: Muj ¢as, ktery jsem nevénovala dostateéné kazdému, ktery to potieboval.

Lidi ocekavali néco jiného od 1éta

Jina role — OL je tézké, zadny cas, vice zodpovédnosti, za vice lidi, nejde aplikovat stejné ,techniky* jako mé
prvni lléto, protoze ¢lovek ma 30 lidi a ne 5.

V zivoté to nebude tak jako moje prvni 1éto, management v zivoté bude vice jako druhé 1éto. OL

Lenka — dva — 2/2 — 3/0 — 2400 — 14 — kamaradi, znamé, kamaradi kamarada

Zkusenosti: manaZzefti, sw ptirucky, mp3

Priprava pied 1étem (psychicky je pfipravit na nejhorsi) — divéra

Sport hraje roli, angli¢tina spiSe ne, podpora rodi¢t 5

Vztah — 3

Priprava — PC, hromadné social meetingy, 2 tymové meetingy

Adair — jednotlvice

Ze zacatku follow urcite, protoze ukaze zakladni principy H, D, A + Believe!

Nemyslim si, ze je vhodné mit follow s manazerem, kterému se pfili§ nedafi (8, 9. tyden kdy on uz nemtize)
Sunday meetingy: dopo — technické véci, které miizou pomoct v nasledujicim tydnu, recognition pro povzbu-
zeni first yeart

Odpoledne aktivita — planuji SM s OL

PC: vyslechnout si! (emoce, statistiky-pomoc technicky, salestalk)

Vztahy v tymu: dobré, tym jako celek, super

Snaha v Sales School: ,,VSichni super, aZ na jednu sle¢nu. To byl ¢erveny vykii¢nik uz v Sales School. Nedé-
lala to, co ostatni a my jsme ji pfesto pustili na bookfield. To byla chyba. Taky prvni ten quitla.*

Prvni, druhé 1éto — méli ptipravu 1. S prazskou skupinou, vétsi nasazeni, vice cilevédomi



»Myslim si, Ze jsem je mohla vice pfipravit na to, ze to bude FAKT tézky. Ja jsem jim pofad fikala, ,,Bude to
tézky, ale ty to zvladnes.“, takze se jakdyby nechali uchlacholit. Asi jsem nevybudovala dostate¢nou unity
tymu, abychom to vSichni dokon¢ili a neméli jsme vlastn€ zadny spole¢ny cil.*

Megi: jeden — 3-1 — 700u. - zkuSenosti zkuSenych — kamaradi / znAmé, referals

Kamaradi vs. Cizi? Na mém tymu piili§ ne, celkove spise pozitivum

faktory: pocasi, pfiprava, vztah k manazerovi

ptiprava ptred létem — PC 1x tydné, technicky (sales talk) plus emoc. Piipravu podle pfedepsanych kritérii
snazila se na pil technicky i emocné

technika vs. Emoce

z cild se hodné schazi — neptikladam velkou diileZitost

vztah: 4

sama sebe jako leadera: pozitivni, sobecky (pfed 1étem jsem jim dala maximum, pak se to nevracelo, tak sem
prodavala sama)

lader: tym, jednotlivec

follow — ano, poziitvné i pozdé&ji v 1é&t

Sunday: nejdiiv PC, potom technické ¢ast, alumni abychom je namotivovali, potom TOTALNE VOLNO
PC: je to tézké seradit, kazdy jednotlivec je uplné jiny — kdo potiebuje emoce, emoce, kdo techniku, techniku
Quit:viibec je nevybrat ty lidi, pokud u n€¢jakého slabého ¢lanku pochybujes tak ho tam radé€ji nebrat, protoze
pak stahne i ty ,,siln&js$i*

Snaha tymu v sales school: jeden z nejsnazivéj$ich tymua

Doporuéeni pro nové SM, leadery/ Kdyby znovu, co bys ud¢lala jinak: nerekrutovala bych na posledni chvili,
protoze nestihne§ emocionalni pfipravu a rozhodné ne na pocet.

Ruslan: 3 — ze zkuSenosti zkusenéjsich (PC) a podkladd — 8/5 — 5800u. — kontakty, doporuéeni — pro mé
neznami, cizi lidi / dle recruiting manualu. Nic moc navic

Faktory: Kdyz SM svému ¢lovéku véfi a on mu. A pfiprava. Zkusit ¢lovéka odhadnout, v prvnim bodé¢ nejda-
lezit&jsi / Sport, uroven anglictiny nemusi byt az takova,

Roberta jsem odhadl dobfe, ale asi jsem ho Spatné pfipravil

Stépanka vybrana v den mého odletu a prodala 1000u.

Pokud je ¢loveék dobie pfipraven a samostatny, rodice az tak nepotiebuje

HQ: holky emoé¢né v potadku, aby si ,,sedly*

Vztah: 4 / Leader: jednotlivec

pomoct jim stanovit cile — jednotlivec, samoziejmée jsme tym, chceme byt ¢ast

,»J& uz jsem jim v unoru fikal, Ze budeme nejlepsi tym v Evropé. Takze to brali jako fakt. Potom v 1été
Ptiprava: PC 1x tydné, spolecna priprava (salestalk) - ,,Bude to t€zky, bude to tézky, bude to tézky. Nic
jinyho ode mé vlastné neslyseli. Nau€ se tohle, protoze to bude tézky. Dnes si projdem tohle, protoze to bude
tézky.«

Byt spravné piipravenej -. Ocekavat vSechno co ho ceka.

EMOCE

Cile si nakreslit — na Al je nechat nakreslit termometr od 0 az do jejich cile (1 unit — uz nejsem nejhorsi
prodejce na svéte)

V tydnu 7 uz sice nevétili tém 2 500, ale furt tam méli ty svoje maly cile

Kazdej bod néco znamenal

,Pristupoval jsem k tém lidem individalng, aby se kazdy citil specialng.*

Follow maji rozhodné cenu i pfedposledni den.

Auto? Maly mésto? Pozor, je to o tom, jak se jim to vysvétli.

,»Pro¢ nemluvime o unitech? V praci taky nemluvis kolik si vydélavas. Proc¢ je dobry se nasnidat — Kazdej
normalni ¢lovek se pied vykonem pfipravi.

Oni pak chapou vSechny ty véci jak o realny svét — napf. hele na zacatku je potieba zapaltit 40 tisic, oni to
velice Casto v mém tymu nechdpou jako vydaj, ale jako investici. Tohle je business 1éto a u businessu vzdy
potiebnd investice. Neni to vydaj, ktery se ti nevrati. Minimaln¢ ta angli¢tina se ti vrati.

,klidné si kup auto taky, ale stoji 2 500 dolarG — maly mésto? Ok, kolik jmen znas nazpamét'? Vidi§ - rozdil
mezi malym a velkym méstem v je to jedno, protoze s

Snazim se jim vzdycky vysvétlit situaci, pro€ to tak je. Ne —,,Budes ve velkym a hotovo* ale ,,Budes ve
velkym, proc¢ si myslis Ze je to lepsi? A oni na tom potom piijdou sami.*



Sunday meetingy — nejvic jsme se soustfedili na to, abychom dé¢lali fakt to, co oni cht&ji. Oni chtéli do Zoo,
tak jsme je vzali do Zoo (na zakladé néjakych controlables — primér 180 dem)

Dopo: alumni, hlavné pokryt nejvétsi pain — kdyz nékdo odjel.

Koukli jsme na to, Ze produkce klesa. Ze statistik jsme mrkli na to, Ze piestali prodavat détsky knizky. Tak
jsme jim na meetingu ukazali demo na détsky knizky.*

Pracovat s nima jako se zivym organismem

PC: Poslouchat

Emoce, cile — prodej, statistiky, viibec

Salestalku maji dost pfes tyden

At radéji piluji, to co umi. Nez aby se ucili nové véci

Tento job je o statistice, ne o technice.

KdyzZ néco boli, tak

Kdyz z tymu néco sala, tak to prosté vypustit

Monca méla 200 dem, 90 sitdownt. ,, Aha, ja jsem mél 15 sitdownt1.*

On odjel protoze mél soud, jind holka se zamilovala. Nebudeme Vas tady drzet nasilim. Néco se ti nelibi?
Rekni, vyfesime. Kdyz ne, budes muset jet domii. Bohuzel. To je Zivot. Nikdo neumfe, nikdo neonemocni.*
Vzdycky jsem je nechal nakreslit, napsat cile termometry

Unity - Na druhé strané materialni véci

QUIT: On quitne protoZe je to néco, co naprosto necekal. (sm chyba)

,»Nejde mi to. Bud’ mu to nejde jako salestalk (SM) nebo nepracuje (Spatny emogoaly. Ten ¢lovék nevi, proé
tam je.) ,,Mnohem duilezZitéjsi je, aby ten ¢loveék pochopil, pro¢ tam chce jet on sam. Ukazat mu future value.
Nechat ho to napsat a nakreslit. ProtoZe pak za¢ne piemyslet iracionalné.*

Vzdycky mu to vysvétlit na ptikladech.

On si nezafixuje v§echno, co mu feknu. Ale zapamatuje si to, ze to bude tézky.

Vztahy v tymu: zlepSovaly se béhem 1éta dat si pozor na ubytovani, nejsem zastancem power HQ, povzbud
ostatni, on te povzbudi za tyden az to budes potrebovat

Snaha v SS: makali, dfeli, pochopili, Ze to bude t&€zky

Mirek: tfi — zkuSenosti manazerud a ze sportovnich zkusenosti — 5/5

Kamaradi se vic podporuji a jsou vice soutézivi

Faktory: ,,Jejich ptipravenost, to za prvé. Divéra jim vlozena z moji strany a potom jejich pfiprava na jejich
vykon. To, jakym zpisobem je nastavi$ na to jak usp&s$ni budou - co pro né vlastné Gspéch znamena. Jestli je
uspéch dokondit 1éto a nebo jestli jim das takovou motivaci a takovou nadéji a vefis jim natolik, Ze vlastné
muzou byt nejlepsi ze vSech.

Pfiprava: cela organizace se schazela jednou tydné, vic nez kdokoli jinej. Oni méli pocit, ze jsou vyjiméeni a
ze dostavaji néco vic, nez ostatni. Technicky véci, zaklady, donekone¢na pre-approach, a potom social mee-
ting, pivo a to je jesté dulezitejsi

,»Ivoje prace manazera je ty lidi spojit. Jesté vic k Tobé¢, ale i mezi sebou. Oni si pak mezi sebou pomahaji.*
PC 1x tydné

»Jde o to poprosit, pozadat o divéru. — pomahat i s vécma mimo sw, byt life-coach, poradit i s jinyma zaleZi-
tostmi (vétSinou jsou mladsi)

Give to get musi$ jim néco dat, abys néco dostala

Sdilét s nima i divérny informace a upfimnosti

,,P10 kazdyho z nich jsi tak trochu polobiih. A tak to ma byt. Ale zaroven pro né nesmi§ délat az moc.*
Vztah: 4

Sam sebe: ,,Clovék co motivuje, dava divéru a nadéji.“ — a lead by example

Adair: jednotlivec — a zaroveni spojit tym dohromady

Sunday meetingy: co nejrychlejsi, postupem ¢asu se vyhazovala technicka stranka aby lidi nedélali néco blbé
Pak uz jen emoc¢ni, na motivace aby dosahli téch svych vlastnich cilt

Co nejdelsi a nejlepsi pisicka

Dostat z nich co nejlépe ten stres.

PC: zaméfit se na to, jak se citili (pokud ve statistikach neni néco do o¢i bijici) co bylo t€zky a co je ddrzelo
nad hladinou a co bude motivace pro dalsi tyden

At to zni jako sebevétsi klisé, ale byli jsme takova malé rodina. Urc¢it€¢ nam pomohl fakt, Ze velikost nasi
organizace byla mensi, takze vztahy byly blizsi. Tak se lidi i po Spatnym tydnu t&Sili na nedé€li, protoze uvidi
kamarady.“

Snaha v sales school: dobré, ale ¢ekal jsem vic. nedokazali jsme se dostat z comfortu, cool card méli prili§
dlouho.



OL: pripravit se technicky pred létem, soustfedit se na lidi jako takovy, nebrat je jako stroje, vénovat jim
kvalitni ¢as. V okamziku kdy neni na bookfieldu, byt tam pro né. Je jedno jakej si mél ty — poslechnout,
uklidnit, namotivovat a ¢ist mezi fadky.

Obrovska véc — underpromised, overdelivered — nikdy neslibovat néco, co 100*/* nemutize$ splnit
Ubytovani, cestovani béhem Sunday meetingu, naro¢na pracovni doba

Neni to letni zdbava, ale PRACE. (radi se bavime . na sizzleru, grs atp. ale v 1ét& prosté pracujeme)

Dobry vztahy v rdmci organizace, Ze se manazefi pro n¢ obétovali, brali nés jako kamarady — méli respekt,
ale méli pocit, Ze se mizou svétit

A pfi pripravé kazdy védél, ze to bude absolutné tvrdy, takze nikdo nebyl ptipravenej

Manazeti odvedli nadstandard, takze i ¢lenové org.

Nika: tii — 3/3 — (1éto 2010 - ptedtim 5/5) — 1200 (2010 - 8000u)

- ze zkuSenosti ostatnich, rad Pierse, dalsi 1éta z mych vlastnich chyb

Faktory: ptiprava pied 1étem, spravna ocekavani (lidem fikat pravdu, fikat, ze to bude tézky, neptikraslovat
to. Nikdy se mi nestalo, Ze by mi fekli : Tak tohle si mi netekla, ze to tak bude — véd¢€li naproso vSechno. nic
je neptekvapilo)

,»NO a pak si myslim, Ze je dulezité, aby ten ¢lovék mél diivod, pro¢ tam chce jet. Tfeba jsem méla sleCnu

v tymu ted’, co byla velice Sikovna, talentovana, ale neméla diivod, neméla pro co pracovat. A tak nepracova-
ho, co ma hodnotu pro toho ¢lovéka.*

,,Oni silngjsi lidi se moc nevybiraji, ze jo. Pravé proto, ze by malo béhali.*

Ptiprava: PC 1x tydné

Prvni 1éto jsem je soudila podle sebe — pak vice na emoce — poznat je

Cile? ,,Ja jsem pomérné realista. Ne Ze vSichni budem v gambii a top first year atp...

Sama sebe leader|:

Adair: - moje druhy tieti léto- celek + ukol

,,Mym cilem bylo, aby oni si splnili svoje goaly a byli spokojeni se svym létem. At to dopadne jakkoli, aby
ptisli s tim, ze toho 1éta nelituji. V n&jakych chvilich je potieba ty lidi usmérnit. Ne ve vSech pfipadech jsem
byla jejich nejlepsi kamarad, ale byla jsem manazer/leader. Nékdy je potieba zaivat, aby si z toho ¢lovéka
dostala to nejlepsi, z ¢eho on bude mit radost potom na konci léta.*

Ve vetsine ptipadi pak ty lidi byli vdééni

Chyby — sebereflexe z prvniho leta: hodnotila jsem je podle sebe, nedokazala jsem se do nich vcitit. Necha-
pala jsem jaktoze nedokazou udélat 30 demo, ja to dokézala pokazdy. Nenapadlo mé Ze je za tim néjake;j
vaznéj§i problém. Nepopuzila jsem tu spravnou cestu, tim padem oni to brali tak, Ze mi zéleZi jen na vysled-
ku a ne na nich jako lidech.*

Follow? ,,Prvni follow je zasadni, At uz se ti dafi, nebo ne.” Follow ke konci 1éta uz nejsou efektivni — kdyz
on je off schedule nebo tak — potieti za 2 tydny bez smyslu.

Sunday: driversky styl — neni ¢as na objimani. Let’s get things done. M¢li jsme to takovy ,,suchy — malo
,fun®

PC: Pochopit toho ¢lovéka. Ne to, co mi fika, ale co je za tim a proc to tak je. Pak pomoct, namotivovat,
nabudit

Zalezi na ¢loveéku ..kdo je emocné labilni, musi se nechat vybrecet. Neuméla jsem ze statistik tolik Cist.
Doporuceni: Jit do toho s nadSenim. Snazit se tém lidem pomoct. Uvédomit si, ze tém lidem pomahas. Veédét,
pro¢ to délas. Nedglat to jen pro penize. Premyslet jako leader. Byt otevieny novému ,,mysleni®. Clovék se
muze neustale zlepSovat.

Vysledky nejsou vidét hned. Ale kdyZz po 1ét€ vidis svoje lidi v limo, tak je to pro Tebe nejvétsi demo.

Ondiej:

2 + jednu organizaci, 3/1 - 300u. -plagaty, inzeraty, float, class announcement
faktory: motivacia, odhodlanie splnit svoje ciele, komunikacne schopnosti
spolecné tréninky, popiipadé teambuildingové akce ano

diraz? emocionalne

ciele? To je individualne, bolo im ich treba pripominat’

vztah: 4

sam sebe jako leadere: lider, ktory vedie prikladom a ¢aka od seba aj od ostatnych to najlepsie ¢o v nich je
follow - silne pozitivne / ano i pozdé&ji

Sunday: Dopoledne - veci ktoré maji FY spolo¢né - to ¢o mbéZeme pokryt’ spolu,
promo cien, recognition

Odpo - osobné konferencie, zabavna aktivita, skory odchod domov

PC- individualne, podla produkcie a mentalneho rozpolozenia jednotlivca



Doporuceni? kvalita pri vybere pred kvantitou, nezanedbanie vlastnej pripravy

Petra: dvé 2/2 — 3000u. — cold/hot

Z toho jak byl vedeny mij tym (od mého vedouciho), ze zkusenosti starsich lidi v businessu

Hot ma vétsi potencial ale neporkazala se vyssi produkce

Vztah: 4

Faktory: model, Ze je to zaloZeno

,,Mné se osvédcil model, Ze je to zaloZeno na nasem vzajemnym vztahu. Méla jsem to tak i ja se svym stu-
dent managerem, Ze vlastné diivod pro¢ jsem pracovala bylo to, jak on mi véfi, kolik ¢asu do me investoval a
to, Ze jsem védéla, jak on mé dobte pfipravil.

Lidi musi mit spravny ocekavani a mnohem vetsi druaz na emocni nez technickou

Vibec to neni o tom jak vypada ale jak on sam sebe vnima*

Podpora rodicu tisic milion procent

90*/* decek udela to, co reknou rodice (karel, maceta, verca, lucka)

HQ — to jak vypada diim je uplne jedno. Jinak velice dulezite

Ptiprava: Aby holky citily, ze jsem blizky ¢lovék.

I delsi PCcka, hlavné toho ¢lovéka POZNAT. Teambuildingové akce

Leader sam sebe: obcas agresivni, dela mi problém se zamerit na jednu véc.

Jakejkoli ukol dokazu splnit tak aby to bylo profesionalne dobie zvlasdnuty, lidi mi veri, dokazu si vytvofit
s nimi vztah

Adair: Tymovej goal- tymovej cil. Cas jednotlive i tymove. Driv prevazoval jednotlivec hodne. Cim vic tymu
mi prochazi pod rukama, tim vic se to snazim dat do symbiozy.

Follow: zalezi v jake fazi leta, na zacatku hodne dulezite hlavne kvili believe

Prvni pulku leta, aby se néco naucili, v druhé za odmenu

Sunday meetingy: super vztah mezi vsema, hodne velke promo lima, masivni recognition, getting people
excited

PC: zalezi s kym mas pc, ze zacatku leta urcite vybuildovat, pochvalit, recognition, oceneni

Ja jsem clovek spis do emocni stranky, na druhou stranu musi$ videt cisla, protoze to z nich poznas — asi
bych to radila individualne - ,,Numbers don't lie, people do.*

Snaha tymu v sales school: malo challengovany

Doporuceni pro nové leadery/SM/: ,,At se ujisti, Ze je to fakt néco, co vazn¢ chtéji délat, at’ maji néjakou vizi
a at’ si promysli, pro¢ to chtéji délat a at’ to d€laji se srdcem na spravném miste.*

- dobfe je vybrat, nepiecenovat svoje schopnosti, nerekrutovat 20 lidi jako bécko, dobrej VZTAH. Kdyz ti
veii a veri ze to bude fungovat. It will comes down to it. To Ze umi salestalk pozpatku a quitli.

Daniela: jeden 6/1 — 1600u. - kamaradi

Z knizek, ze svoji manazerka, z Piersa

Faktory: HQ, pfitel, pfitelkyné doma, rodi¢e, komunikace mezi SM a TM

Oni musi mit pocit, ze oni jsou ti duleziti — to je na ukor tvojeho predaja

Attitude, hezky modrooky chalan proda viacej

Ptiprava: spolecne treninky

Cile je az tak neovlivnovaly

Vztah: neda se fict — pred létem 5 a pak to Slo k jednicce bohuzel

Adair: tym, ukol

Na zacatku ti follow da predstavu jak to robit

Follow dulezite — na konci leta potrebuji zpatky dostat believe a maji relax day off bez toho aby byl off
Schedule

Sunday meetingy: technicky, weekly, ale aj emoce pokryt lebo bylo vely quiterov

Protoze to bolo velmi daleko od sebe tak to nebylo vela fun, nedostali az tolko relaxu, bolo to striktne profe-
sionalne

Statistiky, emoce, ciele, technicky salestalk, prodej

Quit: ,,Urcite je to z velké ¢asti moje chyba. Vice jsem se zaméfovala na technické véci, nez na emoce. Pre-
chazela jsem z kamarada na leadera, coZ neni Upln¢ idealni. Ty lidi si jakokdyby odcizi$ a ty lidi maji divod
quitnout, protoze uz s nimi nejsi kamarad. Uz jsi jejich vedouci.®

Vice faktord, u nas hodné lavinovy efekt — predejit pred

Kdyby znovu: nebyt profesional ale byt s kazdym individalné ¢im dal lepsi kamarad. Byt sam sebou a nepie-
tvafovat se. Chtéla jsem pro né to nejlepsi, ale spravila jsem to nejhorsi. Prosté byt jen kamarad.

Vztahy v tymu: velmi dobré, az piilis (quitli spolu)

Snaha tymu v sales school: moc to neptehanéli, byli mélo nabudéni, nékteré dny se dokéazali hecnout a byly
tam emoce, ale rozhodné ne 100*/* nasazeni. Nektefi z nich neméli jit dale. (ti potom quitli)



Doporuceni: vénovat se jim. Kdyz s nimi nebydli, tak s nimi volat 2-3x tydné, dat jim najevo, Ze jsi tam pro
né

Je lepsi zacit s mensim tymem a jit na kvalitu, rekrujtovat kamarady je vyborné, pokud se nesnazis ze sebe
udélat nékoho, kym nejsi

Monika P.: 3 — ze $kolnich zkuSenosti, od manazert, know how, firemna kultura, 15/10

- ,Zalezi jaké mas kamarddy. S témi lidmi se Ti na zacatku pracuje 1épe, jsou to kamaradi, znaji T¢€, veéii Ti
atp., ale potom, se na Tebe maji podivat jako na leadera a tak t€ v zivoté nevidéli. Ty jim mas néco radit,
néjakym zpisobem je vést a jim trochu déle trva, nez jim dojde, Ze na kamaradské Grovni jsou na tom stej-
ném, ale na té profesionalni jsi mu svym zpiisobem nadfizeny, od kterého se ma ucit.*

Zalezi co od 1éta chees — jestli chce§ mit fun, vem si kamarady. Jestli chce$ aby i néco vyprodukovali , zober
si cizi. Idealni jsou takovi znami, ani kamaradi ani cizi.

Faktory: ,,Ten ¢lovék musi védét, proc tam jede. Jestli ma jasné dany cil, tak bude Gspésny. Je jedno jaky, ale
musi pro n¢j néco znamenat. Zalezi, co ma ten ¢lovek na svém zebficku hodnot.

,» Kladla jsem dtraz hlavné na to, aby védé€la do ¢eho jde. Jak t€zké to bude. Aby ji nic nepiekvapilo.*
Autosugesce golu pomohla

Cil: nakreslit si ho do nejakeho utvaru, ktery mu je blizky. Postupne si vybarvovat

Vztah: 3

., Mé osobné velmi pomohl fakt, zZe jsem vedla organizaci. Védéla jsem, ze ze sebe musim dat 100%, abych od
tymu mohla zadat 100. Kdyz jsem méla 100 unitovy den, méla jsem radost ne kviili sobé, ale kviili tomu, Ze
oni by mohli dat 50.

Leader se musi stale ucit.

,» Ty lidi jsou tam kvili sob¢, ne kvtli Tobé. A tvoji povinnosti coby leadera je, aby oni dosahli na svoje cile.
Sunday: dopo — zaklad je, aby méli co jist.

KdyzZ dosel OL box, tak jsme jen vybrali a vypichovali to ,,nejakutnejsi‘

Kazdého jednoho ¢loveéka vypichnout za jednu dobrou véc, kterou mohl sharovat s tymem.

A potom 2 hodiny odpoledne abychom nekam jeli a méli fun. Nee pushy. ,.teraz sa musi volat domov, lebo za
pul hodiny odchazame.*

PC: statistiky (poradit 1-2 véci), emo a personal goals,

Sedni si a bud ticho — iba pocuvaj. Ten clovek je rad, ze ho poslouchas jako ¢lovéka, ne jako teammembra
ktory ti da staty nebo né¢kdo koho mas motivovat..ale proste ho poslouchat, nehcat vypukovat. Done.

HQ — jeden mel spatny den, druhy taky — tak sme je prestehovali

Snaha v ss:dobfe,zlepsi

Ty lidi to posune dal v zivote.

Pfi primem prodeji — nechapu jak mohou lidi lhat. Jediny koho oklames si ty sam.

Je mi jedno ¢&i prodas 0 lebo 100. Iba mi povedz pravdu.

Kdyz nékoho tlaci prachy, tak nequitne

Lidi ikdyz quitli , tak sw jim pomohl najit praci a oni stejne nepracovali

Ja bych si nikdy nedovolila quitnout ke vztahu ke svému managerovi. Zalezi na cloveku

Je to o cloveku, snazi se ho odhadnout, musi mit vztah se sm, aby mal bond (janka byla milanovi a on isel
jinam prodavat)

Doporucent: ,,Ja by som jim velmi odporucila, aby fungovali jako koleso. Vies takové ty staré sedlacké kole-
sa jak za nich byli kone zaprahnute. To bolo také koleso, kdy ve stredu bol taky krtizok a okolo toho bol dalsi
kruzok a z toho kruzku isly také malé palicky. A aby ten manazer bol jako taky kruzok v sttrede. To znamena
aby mal bond s kazdym jednim clenom tymu, ale zaroveii aby aj ty ¢lenovia navzajem mali bond okolo seba.
Aby first yeari mali pocit, ze si prosté parta, ale Ze na druhé strané, aby on s kazdym jednim individualnim
mal fiaké puto na kterém to zaloZi. Lebo &asto se stava, ze quitne vela {udi zaroven, ked’ ze mas bond aj

s kazdym zvlast, tak je to lepSie.*



