CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE
Provozné ekonomicka fakulta

BAKALARSKA PRACE

SITOVY MARKETING

Autor:
Daniel Vasek

Vedouci bakalatské prace:
Ing. Pavel Zadrazil, CSc. — katedra Fizeni

Praha 2006 ©



Cestné prohlaSeni

Prohlasuji, Ze jsem bakalai'skou praci vypracoval samostatné, na zaklade
uvedené literatury a za pomoci vedouciho bakaléiské prace

Ing. Pavla Zadrazila, CSc.

V Praze dne .........cccuveennnnnee. Podpis....cccceeevveeenennns



Podékovani

De¢kuji timto Ing. Pavlu Zadrazilovi, CSc. za cenné piipominky a rady pfi

vypracovani bakalaiské prace.



SITOVY MARKETING

NETWORK MARKETING



Shrnuti

V bakalaiské praci se zabyvame vyvojem sitového marketingu v letech 1920
2007 a to jak ve svété tak i v Ceské republice. Sitovy marketing nabizi fadu
vyrobkd, sluzeb, ale i moznosti vzdélavat se a ziskavat zkusenosti z obchodu.

Na trhu existuji spole¢nosti sitového marketingu, které nabizeji své produkty
a sluzby zékazniklim. Pro spotfebitele je stale t€zi vybrat si z nabidky jednotlivych
spole¢nosti. Ptfi vybéru vhodnych produkti nebo sluzeb hraji dutlezitou roli
preference spotiebiteltl, ale také ucinné provedeni reklamy.

Reklama v sitovém marketingu hraje podstatnou roli a je nepostradatelnou
soucasti, kazdé¢ spoleCnosti sitového marketingu. Reklamu ve spole¢nostech
zastavaji prodejci, ktefi jsou dulezitym spojovacim clankem mezi spotfebitelem a
spoleCnosti. V praxi tak vznikd spojeni, kdy spolecnost vyuzivd svych prodejcii

k prodeji a naopak prodejci vyuzivaji vyrobky spolecnosti k svému profitu.
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Summary

In this bachelor thesis we are concerned about the development of network
marketing between years 1920 and 2007. Network marketing is offering range of
products, services and possibilities for personal development in business area.

There are lots of companies pursuing network marketing in the market and
for consumers it is always more and more difficult to choose the one which will fit
them the most. The key differences in the process of selection the right company are
the preferences of consumers, but also effective performance in field of
advertisement.

The advertisement is very important in this area and is essential part of each
company pursuing network marketing. The sells men are the ones who are taking
care of the advertisement in the companies and as such they are the crucial linkage
between the consumer and the company. This, in fact, creates the symbiosis when
the company is using its sells men for selling products and again the sells men are

using products for their own profit.
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1. Uvod

V soucasné dobé¢ se na ceském trhu vyskytuje 9 spolecnosti sitového
marketingu registrovanych u Asociace osobniho prodeje. Tyto spolenosti maji
vypracované¢ marketingové a prodejni strategie, které vyuzivaji pii svych
prezentacich. K ovlivnéni lidi pro koupi konkrétniho vyrobku, maji spole¢nosti
sitového marketingu dulezity nastroj v reklam¢ a tim je propagace v priubc¢hu
piimého prodeje prodejci. V povédomi spotiebitelit je pfimy prodej Casto spojen
s negativnimi zazitky s prodejci. Z jiného uhlu pohledu je vSak na misté si uvédomit,
ze tento druh reklamy (propagace) poskytuje spotiebiteli dilezité informace v trznim
procesu a piinasi mu vyrobky a sluzby az do jeho domu.

Ptimy prodej neni z historického hlediska nic nového. Je to velmi stara a
ucinnd metoda prodeje. Naptiklad ve 30 letech 20. stoleti byla tato metoda hojné
vyuzivana spole¢nostni Elektrolux, ale i finan¢nimi institucemi (pojistovny), které
se snazili prodat své financni produkty a dodnes je tak prodavaji. Spolecnosti
sitového marketingu tuto metodu pievzaly a zacaly ji vyuZivat, jakoZzto zplsob
prodeje svych vyrobkt a sluzeb.
nabizejici strana se snazi ovlivnit preference spotiebiteld. Jde o to, aby doslo
k uspokojeni jak spotiebitele, tak i obchodnika. Spotiebitelé, ucastnici trzniho
procesu, se snazi dosdhnout, co nejlepSiho uspokojeni svych potieb. Naopak
obchodnici tyto potfeby uspokojuji pomoci prodeje vyrobkil a sluzeb.

Ovsem to neni jediny pfinos, ktery spole¢nosti Network marketingu (NWM)
pro spotiebitele maji. Dalsi hojné vyuzivanou moznosti je, se do téchto spolecnosti
zaregistrovat. Vstupni naklady na registraci u spolecnosti NWM nejsou vysoké
(4000 — 10000 K¢&), coz umoziuje prakticky komukoliv se zapojit. Pokud se
spotiebitelé zaregistruji, dostavaji tak prilezitost nakupovat produkty a sluzby se
slevou, tedy za velkoobchodni cenu a zaroven moznost si vytvofit vlastni
odbératelskou sit’ spotiebiteld. To spotiebiteliim umozni podilet se ve vEtsi mife na
obratu spolecnosti a tim i na finan¢nich ziscich, které z prodanych vyrobku v jejich

odbératelské siti vznikaji.



Pro spotiebitele je rovnéz dulezité, aby mél jistotu, ze spolecnost je legdlni a
ze ve svém oboru nabizi kvalitni vyrobky a sluzby. Na trhu se vyskytuji spole¢nosti,
které kopiruji systémy NWM, produkty i sluzby a vydavaji je za své vlastni. Jedna
se o pyramidové struktury, které poskozuji dobré jméno NWM a tim 1 prodejce
téchto spole¢nosti. V Ceské republice jsou tyto spole¢nosti zakonem zakazany.

Vroce 1975 bylo pfiblizné tficet marketingovych spolecnosti na zakladé
famy o ilegalni distribuci napadeno a obzalovano. Toto obdobi bylo dobou zkousek
pro systém sitového marketingu. OvSem i pfes toto t€zké obdobi se systém zachoval
a funguje dal. Ale i dnes po 30 letech, kdy byly NWM spolecnosti zprostény viny, je
sitovy marketing spojovan s ilegalnimi systémy distribuce, s neetickymi zpiisoby
prodeje a rychlého obohacovani na ukor né€koho jiného. Tyto ptedsudky a zbytecné
obavy, Casto pfipravuji spottebitele o vyhody, které spole¢nosti NWM maji.

V praci se budeme zabyvat problematikou NWM spolecnosti, jejich vyvojem
a moznostmi, které pro spotiebitele nabizeji. Nejednd se o pouhy prodej vyrobki a
sluzeb, ale 1 o jiné pfinosy a hodnoty, které tyto spolecnosti nabizeji spotiebiteli.
Otazkou tu vSak zlstava, jaké jsou to piinosy? Na co si spotiebitel musi davat pozor
pii svém vybéru? Jaké jsou kvalitni spoleCnosti NWM? Tak na tyto otdzky a mnohé

dalsi preneseme odpovédi v nasi bakaldiské praci.



2. Cil a metodika

Cilem této bakalatské prace bylo zkoumani fakti o sitovém marketingu a
NWM spolecnostech. A to zda spolecnosti, které se zabyvaji sitovym marketingem
a jejich distributofi, jednaji podle etickych pravidel ¢i nikoliv, zda maji
spotiebitelim co nabidnout, zda jsou opravdu podnikatelskou pftilezitosti nebo jen
lacinym ldkadlem pro lidi.

V prvni casti bakalaiské prace se zaméfujeme na obecné charakteristiky o
sitovém marketingu, reklamég, ptimém prodeji a franchisingu.

Druha ¢ast je pak vénovana predevsim etickym pravidlim ptimého prodeje,
konkrétnim spolecnostem sitového marketingu, pyramidovym strukturdm,
vhodnému vybéru NWM spolec¢nosti, elektronickému obchodu a budoucim trendim
v oblasti sitového marketingu.

Metodikou bakalafské prace bylo sbirani informaci, studium odborné
literatury, jejich analyza, nasledné vyhodnoceni ziskanych poznatkli a vytvofeni

zéaveru, ktery odpovida stanovenym cilim této prace.



3. Literarni reSerse

3.1. Historie siového marketingu (Network marketing)

Prvni pouzivani systému sitového marketingu se objevilo ve 20. letech
minulého stoleti. Zacatkem 20.stoleti byl v USA zakédzan prodej a vyroba alkoholu.
Jak dostat alkohol ptfes hranice USA? Kohosi napadla mySlenka odménovat
paSeraky nejen za mnozstvi propaSovaného alkoholu, ale i za vytvofeni ,,obchodni
skupiny*. Za nékolik let se ukazalo, ze se prodava vice alkoholu nez pted zakazem.

Jedna z prvnich firem, ktera pouzivala sitového marketingu v praxi, byla
spole¢nost Kalifornia Vitamins. Zacala proddvat vitaminové potravinové dopliky.
Distributofi Kalifornia Vitamins mé¢li moznost jako prvni uvést do praxe princip
sitového marketingu tim, ze mohli do obchodu pfivést dal§i zdjemce o obchodni
¢innost. Pozd¢&ji se spolecnost piejmenovala na Nutrilite a Rich DeVos a JayVan
Andel, ktefi byli distributory této firmy, pochopili neomezené moznosti systému
NWM a na konci padesatych let zalozili vlastni firmu Amway Corporation. Od roku
1959 do 1975 fungovalo okolo tficeti skutecnych NWM firem. Vse bylo teprve v
zadétcich, ale to se zasluhou jednoho ¢lovéka melo brzy zménit. Casteéné k lepsimu
a ¢astecné k horSimu. Onen clovék se jmenoval Glen Turner. Jeho vize Gspéchu a
osobniho ristu byla jako magnet pro tisice muzi a Zen v té dobg.

V roce 1960 zalozil Glen W. Turner Enterprises coz byla spolecnost
zastfeSujici fadu menSich NWM firem, které mély rozsahly sortiment zbozi a
Incorporated a Dare To Be Great. Tisice a tisice lidi se shromdzdilo okolo
Mr.Turnera a jeho piilezitosti. To co fikal o lidském potencidlu a dosazeni Gspechu
bylo spravné. Do dneska mnoho lidi pouZziva jeho zpiisoby tréninku a motivace. Byl
mistrem v tom jak dostat z lidi to nejlepsi a dnes je mnoho lidi, ktefi za svlij tspéch
vdéci jeho uceni a inspiraci. BohuZel Turner Enterprises byla znama jesté jednou
véci a to dokonalou ilegalni pyramidovou strukturou. Né&které produkty, které
nabizela byly diskutabilni nebo neexistovali viibec. Skute¢né penize na odmény
distributoru pochazely z nadboru ostatnich. Protoze v t¢ dob¢ byl sitovy marketing v

zacatcich chybély piislusné zakony, které by vymezovaly pravidla sitového



marketingu. Prvni tvrdy zdkrok proti sitovému marketingu jako takovému pftiSel v
roce 1975. Na zéklade famy o ilegalni distribuci napadl Federal Trade Commission
(FTC) odvétvi Network marketingu tzv. Pyramidovym zidkonem. Okolo tficeti
NWM firem v ¢ele s Amway bylo obzalovano. Po Ctytfech letech soudnich sporti a
¢tyfech milionech dolarti za soudni vylohy vélka FTC proti Amway skoncila. Tim
co je dnes zndmo jako rozsudek Amway (FTC vs. Amway 93 FTC 618), soud
rozhodl, Ze Amway neni ilegdlni pyramida a Ze jeji zpisob distribuce je schiidny a
zakonny zptsob prodeje a distribuce vyrobku.

Ctyfti roky soudniho procesu vsichni Gekali na vysledek. Kdyz byla cesta
volna nastal velky rozmach sitového marketingu. Vznikla cela fada poctivych firem
a 1 celd fada podvodnych firem, které pouzivaly nezdkonnou pyramidovou strukturu.
Diky tomu, ale i diky zneuZzivani motivacnich strategii doslo k poskozeni dobrého
jména sitového marketingu'.

3.2. Reklama

Reklama je dileZity nastroj ve spoleCnostech NWM, které vyuZivaji jedné
z metod reklamy a tou je propagace v priubéhu pifimého prodeje prodejci. Reklamou
se naptiklad rozumi:
a) Jakdkoli forma placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb ¢i
myslenek uréitého subjektu’.
b) Kdyz se vdm podafi v zakaznicich vyvolat skvély zazitek, feknou si o tom.
Ustni reklama ma velkou moc. Heft Bezos zakladatel firmy Amazon.com’.
¢) Reklama je definovéana jako urcita forma komunikace firmy se zakaznikem
prostfednictvim riznych médii. Reklama je zamérna dcinnost, kterd
potencionalnimu zakaznikovi pfinasi relevantni informace o vyrobku, o
jeho vlastnostech a prednostech a racionalnimi nebo emocionalnimi
argumenty se snazi vzbudit zdjem o vyrobek a posléze spotiebitele pfimét,

aby uginil kupni rozhodnuti®.

! http://www.multilevelmarketing.cz/page/2064.puvod-systemu
2 Kotler, P. Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3
* Fuhrman, J.: Cas a penize k uskutecnéni vaseho snu. Ceské republika: 2007.
ISBN 978-80-86992-15-0
* Bouckova, J. a kol.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1



Je nutno si uv€domit, Ze reklama sama o sobé je sluzba jako kazda jina a ze
obrovsky néklad reklamy je zaclenén do ceny vyrobku a sluzeb. S reklamou se
muzeme setkat prakticky vSude. I kdyz se ji budeme chtit vyhnout, diive nebo
pozdé&ji se s ni stejné setkame. Reklama je jednim z faktord, ktery se vyrazné snazi
ovlivnit preference spotiebitele. V Ceské republice se reklama #idi kodexem, ktery
byl vydan Radou pro reklamu. Tento kodex definuje pojem reklamy, jeji subjekty,
zékladni pozadavky a zvlastni pozadavky’.

Mezi zékladni pozadavky tohoto kodexu patfi to, Ze reklama nesmi navadét
k poruSovani zdkona, musi byt sluSna, cestna, pravdiva a eticka. Zvlastni pozadavky
se tykaji napf. cenovych srovnavanich vyrobkt ¢i sluZzeb, nebo napodobovani svych

vyrobki od konkurence.

3.2.1. Piimy prodej

Souvislost mezi pfimym prodejem a NWM spolecnostmi je velmi Uzka.
Distributofi (pfimi prodejci) jakéhokoliv sitového marketingu vyuzivaji pfimy
prodej jako jednu z metod propagace. Oproti tradi¢nimu prodeji v prodejnach se déje
piimy prodej prakticky kdekoliv. V soucasné dobé dochazi k posunu obchodnich
zvykli a prodej se stidle pfesouvd z obchodid blize zdkaznikim. Tradi¢ni
maloobchodnici se pomoci katalogii, televize, telefonu a internetu snazi dostat své
zbozi blize k zakaznikovi. Oproti témto novym metoddm prodeje je sektor piimého
prodeje jiz desetileti zaveden, organizovan a regulovan. Pfimy prodej je zaloZen na
nabidce a pfipadném ndsledném prodeji osobdm, které jsou prodavajicimu bud’
osobn¢ znamy, tj. ¢lenové rodiny, piibuzni, zndmi, spolupracovnici a nebo osoby,
které mu byly pfedem doporuéeny jeho predchozimi zakazniky?®.

Vyhody ptimého prodeje mizeme nalézt jak na strané zakaznika, tak na
strané prodavajiciho. U zdkaznika je to zejména osobni kontakt se znamou osobou
prodejce, poradenstvi a servis v celém procesu nabidky a prodeje, ditkladné
sezndmeni s vyrobkem nebo sluzbou. Dal§im vyznamnym faktorem je dodani
vyrobku az do domécnosti nebo dohodnutého mista, staly kontakt s dodavatelem a

poskytovani aktualnich informaci o nabidce a novinkach.
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Piimy prodej je dnes velice dilezitou soucasti maloobchodniho sektoru.
Celosvétovy obrat ptimého prodeje dosahl 98 miliard dolard, o ktery se podélilo 51
milionti distributorii. Nejvétsimi trhy jsou dnes Japonsko, Spojené staty a Evropa.
Existuji organizace, které jsou na trhu jiz celd desetileti a plisobi jako nadnarodni
firmy s celosvétovym dosahem.

V Ceské republice v roce 2005 utratili lidé v piimém prodeji minimalng 4,2
miliardy korun. Distributofi maji v Ceské republice pomérné napilno, nebot’ v

praméru kazdou sekundu uzaviou 20 obchodd’.

3.3. Franchising vs. siovy marketing

3.3.1. Franchising

Je to licence na podnikani po urcitou dobu v uréené geografické oblasti pod
nazvem poskytovatele a s pouzitim jeho ochrannych znamek a loga.

Franchisor (poskytovatel) poskytuje svym franchisantim (nabyvateliim)
pravo a uklad4 jim zaroven povinnosti provozovat obchod podle jeho konceptu.

Franchisant je v tomto smyslu opravnén a zavazan vyuzivat, za uplatu a za
stalé technické a hospodaiské podpory franchisora, znacku zbozi, sluzeb nebo jina
autorska prava, jakoz i know — how patfici poskytovateli franchisy, a to v ramci a po
dobu stanovenou franchisingovou smlouvou, kterou za Gcelem podnikéni sepsaly

ob¢ strany”.

> Foret, M. a kol.: Marketing — zdklady a principy. Brmo: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-888-0
® Ludbrook, E.: Novd piilezitost. Piel. S. Vaviin. Ceska republika: 1999. ISBN 80-86135-11-X

" www.newtonit.cz

8 Hes, A. a Regnerova, M.: Obchodni nauka. Praha: 2004. ISBN 80-213-1155-X.
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Franchisingovy systém

FRANCHISOR

Franchisingové poplatky

Znacka
Image

Specifické produkty
Pomoc pri vedeni
podniku

Kapital, prace
Vlastni investice

Reklama
Skoleni
Kontrola

FRACHISANT

Zdroj: Hes, 2004

Konstrukce poplatku

a) vstupni poplatek

Jednorazovy , plati se pti uzavieni smlouvy.
b) pribézny poplatek

Hrazen mési¢né€ stanovenou sazbou z mésicného obratu 6 — 9%.
¢) poplatky za reklamu

Rozsah je u kazdé firmy individudlni.

Typy franchisingu

a) Exklusivni franchisa

Exklusivni pravo na ¢innost v urcitém teritoriu, franchisant se
zavazuje, ze nebude poskytovat licence dal$im subjektim.

b) Master franchisa

Smlouva poskytujici vyhradni pravo prodavat licence na urcitém

teritoriu. (HES, 2004)
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Struktura Franchisingu

Master Franchisa

VY VY VY

Zdroj: Hes, 2004

3.3.1.1. Vyhody franchisingu

1)

2)

3)

4)

S)

Franchising jako forma obchodni spoluprace mezi samostatnymi
podnikateli pfindsi obéma smluvnim stranam fadu vyhod a nevyhod,
pozitiv i negativ.

Franchising pfind§i moznost dosdhnout levnéjSi obchodni expanze,
vyhodnéj$i pozice na trhu, snaz$i pranik trzni bariéry a dimyslnéjsi
organizace fizeni.

Franchising usnadniuje start v podnikani, systém nabizejici osvédc¢enou
cestu.

Existujicim podnikatelim muze franchising napomoci obstat ¢i se rozsifit
v silici konkurenci proti silnym a dobfe zavedenym firmam.

Franchising umoziiuje v soucasném silném konkurenénim tlaku

mezinarodnich fetézcl provozovat dale svlij podnik i malym podnikatelim

Vyhody franchisingu pro franchisora

1))

2)
3)
4)
S)
6)

Vytvofeni vlastni struktury Siroké odbytové sit¢ a jeji dal$i zhuStovani,
rychlejsi rozsifeni pfimého podilu na trhu s niz§imi naklady a moznost
intenzivniho osloveni zakaznika.

rozlozeni rizika na franchisanty

vyhodnéjsi financovani, snizeni ndkladu na otevirani novych prodejen
ziskani pfijmu pro vyvoj know-how a jednotlivych franchisovych prvku
vyhodny nakup a snizeni nakladu, odbytova jistota

kvalitnéjsi kontrola prodeje vyrobku a sluzeb

7) jednotna prezentace a propagace navenek a posileni image firmy”

’ Hes, A. a Regnerova, M.: Obchodni nauka. Praha: 2004. ISBN 80-213-1155-X.
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Vyhody franchisingu pro franchisanta

1)

2)

3)

4)

S)

Rychly ptistup na trh, pro nezkuSené a zacinajici podnikatele 1ze obstat
v konkurenci proti silnym a dobie zavedenym firmdm sniZeni rizika
samostatnosti a vetsi jistota v podnikani.

Pfedem vyzkouSena, osvédCena a aktualizovand marketingova koncepce,
vytvofeny, vyzkouSeny a chrdnény sortiment.

Ptedani rozsahlého know-how franchisorovi i persondlu prostfednictvim
vzdelavani a tréninku.

Kontakt s franchisorem a jeho priabézné rady a doporuceni, ulehceni ve
vedeni podniku prostfednictvim danové, poradenské, ucetni a uvérové
sluzby od franchisora.

Jiz hotové a chranéné obchodni jméno a ochrannd znamka, spole¢na

reklama'®.

3.3.1.2. Nevyhody franchisingu

1)

2)

3)

obchodni koncept je fixni a hotovy, dil¢i zmény jsou mozné jen ziidka,
musi byt bran zfetel i na zajmy jinych ¢lenti franchisového systému
Franchisor zna vSechna dilezita data, vladne tedy velka transparentnost
mezi franchisorem a franchisantem.

Tendence k byrokracii, nebezpeci, Ze vznikne vztah nadfizenosti a
podfizenosti, tj. ze franchisor nebude franchisanta zajistovat, ochranovat a

vést, ale spravovat a dokonce 1 ptimo fidit.

Nevyhody pro franchisora

1)

2)

3)
4)

5)

Franchisant mze béhem platnosti franchisové smlouvy ziskat pocit vetsi
samostatnosti a snazit se osamostatnit.

Franchisor si muze z franchisanta vychovat svého budouciho konkurenta,
ktery odesel s jeho know-how.

Nutnost neustalé kontroly, jeji ndro¢nost a niz$i moznosti v cizi organizaci.

Neustaly boj proti tlakiim franchisanta, ktery se snazi prosadit i prodej
jinych vyrobku, nez jaké mu poskytuje franchisor.

Nedodrzovani pozadovaného standardu jednim franchisantem muZze ohrozit

povést a stabilitu celé franchisové sits''.
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Nevyhody pro franchisanta

1) Casteéné omezeni podnikatelské samostatnosti.

2) Zavislost na franchisorovi, ztrata aktivity, slozity odchod, kontrola vlastni
¢innosti franchisorem, franchisor zna vSechna dilezita data.

3) Povinnost odebirat vyrobky, sluzby nebo technologie, které jsou stanoveny
ve franchisové smlouvé.

4) Nutnost pravidelné platby franchisovych poplatku — déleni zisku, pomala
kapitalova navratnost

5) Franchisant je povinen vykondvat pouze tu ¢innost, ktera je stanovena ve
smlouvé.

6) Nelze ovlivnit pripadny pokles image franchisora'”.

' Hes, A. a Regnerova, M.: Obchodni nauka. Praha: 2004. ISBN 80-213-1155-X
! Hes, A. a Regnerova, M.: Obchodni nauka. Praha: 2004. ISBN 80-213-1155-X
"2 Hes, A. a Regnerova, M.: Obchodni nauka. Praha: 2004. ISBN 80-213-1155-X
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3.3.2. Sitovy marketing

Stejné jako u franchisingu si tu osoba, ktera se rozhodne podnikat v oblasti
NWM, kupuje licenci. Licence ji piinaSi prdva a povinnosti ke spole¢nosti.
Spolecnost se zavazuje podpofit nového distributora a to odbornou pomoci,
proptjc¢enim znacky, image, dodava produkty a zaskoluje nové distributory.

Distributor (piimi prodejce) je osoba, ktera je clenem spole¢nosti provadéjici
distribuci systémem piimého prodeje. Spolecnost bude na svych pfimych prodejcich
pozadovat, aby dodrzovali pravidla pfimého prodeje nebo také zasady etického

chovani, které¢ odpovidaji jejich Grovni.

Svystém sit’ového marketingu

Spole¢nost
sitového
marketingu
Vstupni poplatek
(licence)
Znacka
Image
Specifické Kapital, prace
produkty Vlastni investice
Pomoc pri
vedeni
BOdmk,“ Distributor
Skoleni . )
(primi prodejce)

Zdroj: Price, 2005
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Struktura sitového marketingu

VY
1 2. 3
1.1. 1.2. 2.1. 3.1.

Zdroj: Price, 2005

1 — 3 = Registrovani ¢lenové ve Vasi obchodni skupiné

1.1. — 1.2. = Registrovani ¢lenové v odchodni skupin¢ ¢islo 1.

Zdroje financovani NWM spolecnosti

Nejvétsim maloobchodnim fetézcem je v soucasné dob& spolecnost Wal-
Mart. Spole¢nost plisobi v USA a vroce 2002 ¢inil trzby 1,42 miliardy dolard.
Spole¢nost ma pres 3 600 pobocek na doméci trhu a 1 200 pobocek v zahrani¢ich.
V soucasné dobé ovlada Wal-Mart zhruba 10 % veSkerého maloobchodniho prodeje
v USA. A pravé maloobchod v sobé€ skryva tajemstvi uspéchu spolecnosti Wal-Mart.
Sam Walton zakladatel spole¢nosti Wal-Mart, vyuzil maloobchodniho fetézce a to
tak, ze diky tomu je dnes Wal-Mart stejny pojem v oblasti maloobchodu jako
McDonald’s v oblasti rychlého ob&erstveni'’.

Sam Walton pfiSel na to, Ze nez se zboZi od vyrobce dostane ke kone¢nému
spotiebiteli projde fadou obchodnich c¢lankt, fetézi, které navySuji cenu, pro

kone¢ného spotiebitele. A tak maloobchodni fetéz zkratil o jeden z ¢lankda.

13 Price, W. S.: Zlaty diil. Ptel. O. Dobiasek. Ceska republika: 2005. ISBN 80-903593-1-0
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Maloobchodni Fetéz

Reklama

Penize \Q/l(/ VO VS D

X Produkty
/ \
/ 0\

MO = maloobchod
VO = velkoobchod
VS = velkosklad

D = dopravce

Zdroj: Price, 2005

Spolecnosti sitového marketingu vyuzivaji maloobchodniho fetézce, stejné
jako to v minulosti ud¢lal Sam Walton, a to tak, Ze nevynechavaji jen jeden z ¢lanku,
ale hned tfi (maloobchod, velkoobchod a reklamu). Diky tomu se uvoliiuji penize,
které se rozdéluji mezi:

a) Spolecnost (distribuce, rozvoz a skladovani produktli, zaméstnanci,
vedeni)

b) Distributory (provize za uskute¢nény obchod)

vvvvvv

ktetfi rozhoduji o tom, zda dany vyrobek koupi ¢i nikoliv. Z obrazku je patrné, Ze u
zékazniku jsou vesSkeré penize a ztéchto penéz, funguji spoleCnosti sitového

marketingu.
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Maloobchodni Fetéz

AN /
B
7 N
Penize O VS D
Produkty
/ \ / \
7/ \ / \

MO = maloobchod D = dopravce
VO = velkoobchod
VS = velkosklad

Zdroj: Price, 2005

3.3.2.1. Vyhody sit’ového marketingu
Ze sitového marketingu plynou vyhody jak pro firmu, kterd sitovy marketing
organizuje tak pro distributory, ktefi se UcCastni, tak 1 pro spottebitele, ktefi od
distributorti nakupuyji.
Vyhody pro distributory
1) Nékup vyrobkl pro sebe a svoji rodinu za nizsi — velkoobchodni ceny. To
muze vyuzit kazdy komu se vyrobky osveéd¢i a chee je pouzivat Castéji.
2) Moznost vyrobky dale prodavat a vytvofit si sit zdkazniku, tedy zdroj
vedlejsiho piijmu.
3) Vytvaret sit, tj.vyskolit dalsi distributory a ziskat urcité procento zisku z
trzeb realizovanych jimi a jejich dalSimi distributory.
4) Vytvofit timto zplisobem samostatné fungujici skupinu distributoru.
5) Vzdélavat se v oblasti obchodu, podpora ze strany firmy formou Skoleni a
vzdélavacich programd.
6) Pomoc ze strany uspésnéjsich distributort pii vedeni obchodni skupiny.

7) Vyuziti know-how spole&nosti pfi prodeji vyrobka'*

' http://www.multilevelmarketing.cz/page/1174.uvodni-slovo
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Vyhody pro NWM spole¢nost firmu
1) Vysoka stabilita s trvalym riistem do budoucna a moZznosti zavadét nové
vyrobky na trh do jiz fungujict sité.
2) Loajalni skupina lidi, ktefi nakupuji od jedné spolecnosti.
3) SniZeni ndkladl na reklamu, kterou délaji samy distributofi.
4) Snazsi zavadéni vyrobkl na trh - o distribuci se staraji prodejci.
5) Velké odbératelské sité&, kdekoliv na zemi'”.
3.3.2.2. Nevyhody sit'ového marketingu
1) Vzdy se jednd o lidsky faktor, pokud budeme mluvit o nevyhodach
sitového marketingu.
2) V prvni fade je to neetické chovani provozovateli NWM spolecnosti a tim i
nezbytné i distributori téchto firem.
3) V druhé tade je to nedostateCna vzdélanost vetfejnosti v problematice
sitového marketingu.
4) Osocovani sitového marketingu jakoz to systému misto provozovatell
neetickych NWM spole&nosti'®.
Shrnuti

Podobnosti:

a) Oba systémy jsou zaloZeny na licencnim prodeji osvédc¢eného
podnikatelského zaméru. To je jejich hlavni spolecny rys, poskytovani
licenci na néco, co funguje a co se jiz osvédcilo.

b) Je tu podpora ze strany spolecnosti ve formé Skoleni, produkti,
reklamy a pomoci pfi vedeni.

OdliSnosti:

a) U Franchisingu jsou vys8i vstupni investice jak za licenci

(McDonald’s 15 mil K¢) tak i za nédklady spojené s vybavenim.
b) U Franchisigu se plati pribézné poplatky a poplatky za reklamu.
¢) U sitového marketingu Ize licenci poskytnou dalsim osobam. Coz

umoznuje vytvaret odbératelské sité.

'3 http://www.multilevelmarketing.cz/page/1174.uvodni-slovo
' http://www.multilevelmarketing.cz/page/1174.uvodni-slovo
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4. Asociace osobniho prodeje

AQP si klade za cil podporu z4jmu clent s ohledem na spolecny zpusob
prodeje. O €lenstvi ve sdruZeni se mohou uchéazet pouze pravnické osoby se sidlem v
Ceské republice, které nabizeji a prodavaji své zbozi a sluzby spotiebiteliim formou
ptfimého prodeje predevS§im v domacnostech, na pracovistich a jinych dohodnutych
mistech. Pfedpokladem ¢lenstvi je, Ze uchazeC trvale vykonavd svou obchodni
ginnost v Ceské republice a pro nabizené zboZi a sluzby vede vlastni obchodni
znacku nebo vlastni oznaceni zbozi a svou obchodni ¢innost vykondva v souladu se
zdsadami a normami chovani, zdvaznymi pro Cleny sdruzeni, zejména respektuje
Cistotu a korektnost svého podnikani ve vztahu k zdkaznikim, svym prodejcti a
konkurentiim.

V Evrop¢ reprezentuje piimy prodej na nejvyssi trovni Federace evropskych
asociaci ptimého prodeje (FEDSA). Sdruzuje celkem 25 ¢lenskych asociaci ptimého
prodeje, zastupuje zdjmy svych Cleni ve styku s evropskymi organy a obecné
propaguje povédomi o pfimém prodeji. FEDSA je ¢lenem Svétoveé federace asociaci
piimého prodeje (WFDSA). Federace pfijima regulacni evropské kodexy chovani v
pfimém prodeji a pribézné sleduje jejich plnéni a realizaci ze strany clenskych
asociaci. Pfimy prodej je v Evropé regulovan Smérnici ¢. 84/577 "O ochrané
spotfebiteli v pfipadech smluv sjednanych mimo obchodni prostory", kterd je

oy . . » ’ ; , . 17
soucasti legislativy ¢lenskych zemi Evropské unie

Evropska federace pifimého prodeje  Svétova federace primého prodeje

Werld Frderation of
Direon Selling Asiseiationi

Asociace osobniho prodeje

gsociace osohniho proedeje

7 www.osobniprodej.cz
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4.1. Pravidla primého prodeje v AOP

Mezinarodni pravidla pfimého prodeje ve vztazich vic¢i pfimym prodejciim a
mezi pfimymi prodejci a spolecnostmi vydava Svétova federace Asociaci piimého
prodeje (WFDSA) pro své Cleny - narodni Asociace piimého prodeje - po celém
sveté. Pravidla pfimého prodeje se tykaji vztahi mezi spolecnostmi piimého prodeje
a piimymi prodejci. Cilem téchto pravidel je ochrana pfimych prodejcti, podpora
¢estné soutéze v ramci svobodného podnikani, image ptimého prodeje na vetejnosti,
pfitazlivost sektoru pifimého prodeje jako vydélecné prilezitosti. Pravidla pfimého
prodeje jsou chapana jako samoregulacni opatieni ptijaté sektorem pirimého prodeje.
Nejsou obecné zavaznym pravnim predpisem a povinnosti z nich vyplyvajici
vyzaduji urCitou Uroven etického chovani, které piekracuje existujici pravni
pozadavky. Z jejich nedodrzovani nevyplyva zddna obcanskopravni odpovédnost.
Pravidla obsahuji standard etického chovani pro firmy pfimého prodeje a pro piimé
prodejce. Narodni asociace mohou v pravidlech provést zmény, pokud zachovaji
jejich podstatu nebo pokud je to vyzadovano zikonem'™.
Chovani NWM spolecnosti viici pifimym prodejcim

Dodrzovani pravidel ptimého prodeje budou NWM spolecnosti na svych
piimych prodejcich pozadovat. Pravidla ptimého prodeje nebo také zasady chovani,
které odpovidaji jejich urovni. DodrZovani téchto zésad je podminkou Elenstvi v
prodejni organizaci spolecnosti. K naboru ptimych prodejcit budou spolecnosti a

pfimi prodejci pfistupovat s co nejvyssi davkou etiky. Informace, které spolecnost

poskytne svym piimym prodejcim a zajemcim o provadéni pfimého prodeje a k
nému se vztahujicich pravech a povinnostech, budou pravdivé a Uplné. Spolecnosti
nepiedaji zdjemci zadnou informaci, kterd by nemohla byt ovéfena, ani neucini
prisliby, které by nemohly byt splnény.

Spolecnosti uzaviou s pfimymi prodejci pisemnou smlouvu, ktera musi byt
podepsand jak spolecnosti, tak pfimym prodejcem, a kterd bude obsahovat nezbytné
udaje tykajici se vztahu mezi nimi. Spolecnosti budou informovat své piimé
prodejce o jejich zdkonnych povinnostech vcetné obstarani licenci, registraci a
zaplaceni dani. Po zdkonném ukonceni smlouvy piimym prodejcem nebudou

spole¢nosti poZzadovat nebo vymahat financni ¢astky smluvnich pokut. Spole¢nosti
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nebudou pozadovat na pifimych prodejcich, aby nakupovali zdsoby vyrobkd v
nepiimérené velkych mnozstvich. Po skonceni platnosti smlouvy pifimého prodejce
odkoupi spole¢nosti neprodané, avSak prodejné zasoby vyrobka vcetné¢ prodejnich
pomicek a predvadécich materiali, a uhradi pfimému prodejci jejich plnou cenu
minus pfiméfeny manipulacni poplatek .

Chovani mezi NWM spole¢nostmi

Spolec¢nosti, jez jsou ¢leny Asociace piimého prodeje a jsou povinny chovat
se k ostatnim ¢lenim cestnym zplsobem. Spolecnosti a pfimi prodejci nesméji
piimo nebo nepfimo ziskdvat nebo se jinak uchazet o pifimého prodejce nebo
prodejce nebo administrativniho zaméstnance jiné spolecnosti formou inzerce nebo
sdéleni, ve kterych je uvadéno jméno této spolecnosti. A dale pak spolecnosti
nebudou pomlouvat a nedovoli svym pifimym prodejcim pomlouvat vyrobky,
prodejni a marketingové plany nebo jiné charakteristické znaky jinych spolecnosti.
Prosazovani pravidel primého prodeje

Spolecnosti NWM nesou hlavni odpovédnost za dodrzovéani pravidel
ptfimého prodeje. V ptipadé jakéhokoliv poruseni téchto pravidel musi spolecnosti
vyvinout veskeré usili, aby vSechny stiznosti byly kladné vyfizeny. Dale pak
Asociace pifimého prodeje jmenuji nezédvislou osobu nebo organ do funkce
inspektora pravidel ptimého prodeje. Inspektor bude sledovat vhodnym zptsobem,
zda spole¢nosti tyto pravidla dodrzuji*.

Na zaklad¢ zjisténych tdaji z AOP vyplyva, ze kazdd spoleCnost NWM,
ktera je zde registrovdna je odpovédna za to, aby pravidla piimého prodeje byla
dodrzovana. I kdyz to nejsou zdvazna pravidla, kterymi se spolecnosti NWM musi
fidit, je na kazdé spole¢nosti, aby zvazila zda je bude dodrzovat ¢i nikoliv. Samotny
systém sitového marketingu je tedy fizen urCitymi etickymi pravidly, kterymi se ve
vétSing piipadu tidi spolecnosti NWM. Pokud se spole¢nosti NWM témito pravidly
nefidi, ur¢i AOP nezévislého inspektora, ktery dohlidne na to, aby tato pravidla byla

dodrzovana.

1 . .
¥ www.osobniprodej.cz
¥ www.osobniprodej.cz
% www.osobniprodej.cz
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4.2. Clenové Asociace osobniho prodeje v Ceské republice

V soudasné dobé je v Ceské republice ¢leny AOP devét spolecnosti sitového
marketingu. Jsou to:

a) Amway WWWw.amway.cz

b) Avon WWWw.avoncosmetics.cz

¢) Mary Kay www.marykay.cz

d) Oriflame www.oriflame.cz
f) Just WWW.just.cz
g) Lux www.luxforlife.cz

h) Tupperware  www.tupperware.cz
ch) Vorwerk www.vorwerk.com

ch) Ranger www.ranger-marketing.cz

4.2.1. Sitovy marketing vs. pyramidové struktury

V pfimém prodeji pouzivaji firmy vétSinou dvé metody nabidky a prodeje.
Jednak je to prodej jednotlivci, jednak prodej skupiné osob. V tomto piipadé
zakaznik nebo prodejce funguje jako hostitel a pozve své zndmé - potencidlni
odbératele na ukazku, pfedvedeni a vyzkouSeni nabizené¢ho zbozi. Piimy prodej je
mozno téz klasifikovat podle toho, z kolika urovni je sloZena struktura
prodavajicich. Bud’ se jednd o strukturu jednovrstevnou anebo ma podobu
takzvaného vicevrstevného, sitového marketingu.

Sitovy marketing lze také definovat, jako pfimy prodej vyrobki a sluzeb
provadény osobné piimo spotfebitelim. A to konkrétné¢ v domacnostech nebo v
mist¢ mimo stalou provozovnu prostiednictvim nezavislych distributori nebo
prodejcii, ktefi mohou ziskavat svoji odménu jednak za vlastni prodejni obrat,
jednak v zéavislosti na prodejnim obratu téch, které k tomuto podnikéni oni nebo jiné

osoby piivedli*'.

I Ludbrook, E.: Novd prilezitost. Ptel. S. Vaviin. Ceska republika: 1999. ISBN 80-86135-11-X
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Tento zpiisob prodeje byva nékdy zcela nespravné chapan jako tzv.

pyramidovy systém, pyramidové hry. Ty jsou zndmy i jako tzv. letadlo nebo

snéhova koule. Tyto hry jsou v mnoha zemich véetné Ceské republiky zikonem

zakazany. Pyramidové hry jsou nezdkonné proto, Ze velké mnozstvi lidi na spodku

pyramidy plati penize malému poctu lidi na vrcholu. Vzdy, kdyz jedna troven chce

postoupit k vrcholu, musi najit dvakrat tak velkou skupinu pod sebou. Znamena to,

ze zajisténi slibovaného ptijmu pro kazdého by vyzadovalo najit nekonecny pocet

Y 71.022
ucastnika ™.

4.2.2. Charakteristické znaky pyramidovych struktur (letadel)

a) Prodava firma zboZi nebo jen nabira nové ¢leny

Seriozni sitovy marketing je obchod, kde zisk je vzdy zalozen vyhradné
na obratu tvofeném prodejem zbozi od matetské firmy kone¢nému spotiebiteli.
Teémito spotifebiteli mohou byt cCastecné samotni c¢lenové distribucniho
systému, ktefi nakupuji zboZzi pro vlastni spotfebu a z casti jejich ptipadni
zakaznici. Pokud vSak ncktera struktura funguje pouze na zakladé nabirani
novych ¢lenl za jejichz ziskavani vyplaci odmény, jedna se o klasicky znak
pyramidové struktury.
b) Vysoky nevratny vstupni poplatek

Vétsina seridznich podnikatelskych piilezitosti v sitovém marketingu je
zajemcum pristupnd jen s velmi nizkym vstupnim poplatkem, ktery obycejné
pokryva hodnotu zékladnich informacnich a propagacnich materiala, ptipadné
vzorkli zbozi. (LUDBROOK, 1999) U téch nejkvalitn€jSich firem byva
dokonce zvykem poskytnout novym zdjemctm lhitu na vyzkousSeni ptilezitosti
s moznosti vraceni vstupniho poplatku v piipadé ukonceni spoluprace ve
zkusebni lhite. Pokud vsak néjaka struktura vyzaduje vysoky vstupni poplatek,
nebo jej maskuje neumérné vysokou cenou za startovni materidly, ktera je

nevratna, jednd se opét o klasicky znak pyramidového struktury.
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¢) Nucené, povinné odbéry zbozi bez moZnosti vraceni
Zadna seridzni firma, podnikajici na principu sitového marketingu,
nestanovuje svym ¢lentim jakékoli povinné odbéry vyrobkt. Vétsina sluSnych
firem dokonce 1 v pfipad¢, Ze by jejich spolupracovnik Spatn¢ odhadl svoje
obchodni moznosti zpétn¢ odkoupi zdsobu zbozi, kterd by z tohoto divodu
vznikla. Jakékoli vynucované, povinné¢ odbéry zbozi jsou opét neklamnou
znamkou pyramidového systému.
d) Nepouzitelné nebo nekvalitni zboZi o jehoZ prodej firma nema zijem
Nekteré pyramidové struktury maskuji svou pravou podstatu tim, ze
maji jakysi sortiment produktii fyzickych nebo Castéji financnich, tyto produkty
vSak nemaji valnou uzitnou hodnotu a takova struktura nema ve skutecnosti o
obrat vznikly z produktl pfilisSny zdjem. VétSinou se tento rys poji s jiz diive

zminénym vysokym vstupnim poplatkem®.

Tyto Ctyfi charakteristické znaky jsou znamenimi, kterd by méla piipadné
zajemce o vstup do jakéhokoli "takzvané vydéle¢ného" systému varovat. Pokud
nabidka podnikani na bazi sitového marketingu tyto znaky neobsahuje, je piesto
dobré, diive nez se rozhodnete pro spolupréci, zjistit si veskeré dostupné informace
o mateiské firm¢é a o organizaci, kterd vadm spolupraci nabizi. Jednim z
nejspolehlivéjsich prukazl seriozni nabidky je zda firma, jejiz program vam byl
predstaven, je ¢lenem AOP Asociace osobniho prodeje. AOP je soudasti Ceského
Svazu Obchodu a zaroven evropské FEDSA a celosvétové WFDSA, nadnarodnich
federaci ptimého prodeje. Podminkou clenstvi v téchto sdruzenich je dodrzovani
velmi piisného etického kodexu, ktery obsahuje prvky ochrany zdkazniki, ochrany
distributorti, a ktery vSechny clenské firmy zavazuje k legalnimu, etickému a
seridznimu podnikéni. Firmy, které tento eticky kodex nedodrzuji, nejsou do AOP
pfijaty, anebo mohou byt z tohoto sdruzeni vylouc¢eny. Firmy, sdruzené¢ v AOP, pak
nabizeji skute¢né spolehlivou a velmi kvalitni podnikatelskou pfiilezitost, které se

neni tfeba nikterak obavat**.

2 http://aktualne.centrum.cz/finance/clanek.phtml?id=137950
 http://aktualne.centrum.cz/finance/clanek. phtml?id=137950

26



4.3. Prehled nejvyznamnéjSich spole¢nosti sit’ového

marketingu v CR
V Ceské republice plisobi legalné v souéasné dob& 9 sitovych marketingt.

Mezi nejznaméjsi spole¢nosti, patii Amway, Avon, Oriflame a Mary Kay.

4.3.1. Amway

Amway je jednou z pfednich svétovych spolecnosti ptimého prodeje. Zalozili
ji spolecn¢ Jay Van Andel a Rich DeVos, v roce 1959 v Ad¢, Michiganu, USA.
Dnes nese firma oficialni ndzev Amway Corporation (s pobockami na celém svéte) a
ma dvé vefejné¢ obchodovatelné sesterské spoleCnosti: Amway Japan Limited a
Amway Asia Pacific Ltd. (kterd prostfednictvim pobocek a ptidruzenych spolecnosti
podnikd v sedmi asijskych statech a ¢lenskych zemich ASEAN).

AMWAY vyrobky a sluzby jsou na celém svét€¢ nabizeny prostfednictvim
nezavislych distributori Amway. Za hospodaisky rok, ktery koncil 31. srpna 2005,
¢inil obrat Amway 6,4 miliard americkych dolar. Pod znackou Amway se prodava
v Ceské republice vice nez 450 vyrobki z oblasti péée o télo, racionalni vyzivy a
zdravého zivotniho stylu, péfe o domacnost, obchodnich pomiticek a dalSich

doplitkovych vyrobki®.

Historicky vvvoj Amway

Historické kotfeny této spolecnosti vedou do roku 1959 k dvou muzim Jay
Van Andela a Rich DeVose. Oba dva se zaslouzili o to, Ze dnes je ze spolecnosti
vyznamnd mezindrodni firma, kterd kazdorocné€ zvySuje svlij obrat a umoziuje svym
distributoriim (pfimym prodejciim) ziskat financni svobodu. Na zacatku Jay Van
Andelovi a Rich De Vosovi podnikatelské kariéry byl vyrobek, ktery je dnes znam
pod nazvem L.O.C.™ (Liquid Organic Cleaner - VicelUcelovy Cistici prostiedek).
Prvni sidlo spole¢nosti bylo v suterénnich prostorach jejich domd a po skonceni
prvniho uceleného roku podnikdni Amway dosahli obratu piesahujiciho ptil milionu
dolarti. V pribéhu 60. let se podnikani rozrostlo a koncem Sedesatych let nabizela
spolecnost pres 200 vyrobkll, zaméstnavala vice nez 700 pracovnikl a ve Spojenych

staitech a Kanad¢ melo své podnikdni Amway 100.000 distributorti. V roce 1975
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bylo ptiblizné tticet marketingovych spolecnosti v ¢ele s Amway na zaklad¢é famy o
ilegdlni distribuci napadeno a obzalovano. Toto obdobi bylo obdobim zkousek nejen
pro Amway, ale i pro systém sitového marketingu viibec. Po ¢tyfech letech soudnich
sportl, nakonec soud rozhodl, Ze zpisob distribuce sitového marketingu je legalni.
Vyrobkova fada se naddle rozvijela a byla obohacena o pfipravky Nutrilite.
Nasledné se Amway rozhodla otevfit svoji druhou mezindrodni pobocku v Australii,
po které nasledovalo nékolik evropskych trhii. V devadesatych letech se vedeni
spole¢nosti ujali lenové druhé generace rodin Van Andelti a DeVost a vznikl utvar
obchodni politiky. Steve Van Andel a Dick DeVos pievzali funkce svych otcti a
dnes plni ulohu piedsedy a prezidenta. Pocet nezavislych distributori Amway v
soucasnosti piesahuje 3 miliony osob. V roce 2000 zalozila spole¢nost Amway pro

své obchodni aktivity matefskou holdingovou spole¢nost Alticor Inc.

Alticor v soucasnosti

a) obrat spolecnosti doséhl za hospodaisky rok 2005 6,4 miliard americkych dolart
b) po celém svéte prodava vyrobky Amway 3 miliony prodejct

¢) podnika na vice nez 80 trzich

d) ma vice nez 13.000 zaméstnanct

e) nabizi vice nez 160 prodejnich mist

f) ma pobocky v 57 zemich

g) zameéstnava vice nez 500 védeckych pracovniki, kteti vyvijeji vyrobky

h) vlastni vice neZ 600 registrovanych patentd a pracuje na registraci dalsich 400°°

** Conn Paul, Charles.: Nesmrtelny sen. Prel. R. Crossley. Ceska republika:
2000. ISBN 80-86095-06-1
*® http://www.amway.cz/cms/about_amway/amway _history
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Amway v Ceské republice

Amway Ceska republika je spole¢nost piimého prodeje, ktera zahajila svoji
¢innost v beznu 1994 jako 30. mezinarodni pobocka Amway Corporation. Amway
Ceska republika ma cca 25.000 nezavislych distributori (Nezavislych vlastniki
podnikdni) a partnerG (Privilegovanych zakaznikii Plus a Privilegovanych
zakaznikd), ktefi za hospodaisky rok 2005 vytvofili obrat ve vysi 309.000.000
korun. Ustiedi Amway Ceska republika je v Praze v Troji, jeji kancelaiské prostory
zabiraji 620 ¢tvere¢nich metrt a pracuje v ném 22 zaméstnancil.

Amway CR dodava vyrobky svym distributorim a partnerim
prostfednictvim zasilkové sluzby az do domu. Dodaci lhita jsou 2 pracovni dny v
zavislosti na typu platby. Zbozi si mohou distributofi a partnefi objednédvat pies
internet, poStou, faxem, e-mailem nebo telefonicky prostiednictvim

automatizovaného objednavkového systému, ktery je k dispozici 24 hodin denn&”’.

4.3.2. Avon

Avon je celosvétovou spolecnosti pfimého prodeje v oblasti kosmetiky.
Kosmetiku spole¢nosti Avon nabizi ve 120 zemich svéta témér 5,5 milionu
nezavislych kosmetickych poradci. Produktové fady Avonu zahrnuji znacky, jako je
Anew, Avon Solutions, Planet Spa, Skin-So-Soft, Avon Color, Color Trend.

Od tinora 1991 piisobi spole¢nost Avon Cosmetics také na Geském trhu®.

Historicky vyvoj Avon

Historie firmy Avon pfipomind pohadkovy ptibéh. Ke konci 19.stoleti zacal
obchodni cestujici s knithami jménem David McConnell ke knihdm piidavat maly
vonavy darek. Zanedlouho se jeho viné stavaly zadan¢jSi vice nez samotna
literatura, a proto v roce 1886 zalozil svou vlastni kosmetickou spole¢nost California

Parfume Company.

7 http://www.amway.cz/cms/about_amway/about_amway_czech
% http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/info/about.jsp
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osobni kontakt - zZena nabizejici zboZzi Zené. Prvnim distributorem jeho spole¢nosti
byla pani P.F.E.Albee, kterd se tak stala prvni Avon Lady. Poprvé v historii tak
ziskaly zeny pftilezitost nabyt financni nezavislosti - 34 let pfed tim, nez ziskaly
hlasovaci pravo. V roce 1929 se na trhu objevila fada vyrobkli pojmenovand podle
rodisté¢ jednoho z nejoblibenéjSich autorti D.McConnella, Williama Shakespeara,
Stradford upon Avon. Nazev se stal tak popularni, Ze se firma roku 1939 oficialné

pfejmenovala na Avon Product Inc”.

Avon v Ceské republice

Spole&nost Avon CR vznikla v inoru 1991 a zagala postupné pronikat na nas
kosmeticky trh. Stejné jako byl postupny vstup na nas trh, tak se postupné rozriistala
i cela spoleénost Avon CR. Az do 1éta 1998 Avon patfil pod centralu v Némecku, v
soucasné dob& je spolu s né€kolika dalSimi zem&mi jako je Polsko, Slovensko,
Madarsko fizen samostatné. V soucasné dob¢ ji reprezentuje 86 000 nezavislych
Avon Ladies a Avon Gentlemant, ktefi obslouzi 4,5 milionu zakaznik. Avon
Cosmetics je ¢lenem AOP. Kosmetika znacky Avon je od zalozeni firmy v roce
1886 distribuovdana formou piimého prodeje, ktery dava Zendm moZnost
ptilezitostného vydélku. V sidlech spolecnosti vznikaji tzv. Beauty Centra, kde

Avon Lady mohou pfimo na mist& vyuzit rad kosmeticek a vyzkouset si vyrobky™’.

* http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/info/about.jsp
3% http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/info/about.jsp
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4.3.3. Oriflame

Oriflame je kosmeticka spole¢nost nabizejici pfirodni kosmetické ptipravky
odliSnym zptisobem prodeje — prostiednictvim nezavislych kosmetickych poradct.
Pfimy prodej umoziiuje naSim zékaznikim ziskdvat rady a inspirace od
kosmetickych poradcti, které znaji a jimz davétuji. Kosmetickym poradciim
Oriflame se otevird svét finan¢ni nezavislosti, profesniho riistu, seberealizace a
zdzemi velké mezinarodni spolecnosti. Oriflame dnes patii mezi rychle rostouci
kosmetické spolecnosti. Své vyrobky prodédva v 58 zemich a patii k leaderim ve

, v s 31
vice nez 30 zemich™ .

Oriflame v ¢islech na konci roku 2006

a) rocni obrat € 918 miliona

b) 1.8 milionli kosmetickych poradcti
¢) 5800 zaméstnancti

d) 800 vyrobku

e) 8 miliont katalogli ve 35 jazycich

Provozni principy firmy

Vyroba je sledovana a kontrolovana v souladu s postupy vyroby kvalitni
kosmetiky a v souladu s kodexem dodavatelskych praktik firmy Oriflame
Cosmetics, které zajist'uji kvalitu vyrobkli Spole¢nost ma zajem na prospéchu déti a
je zakladajicim ¢lenem Svétové nadace pro détstvi. Neprovadi testy vyrobkll nebo
pfisad na zvifatech a nepouziva zadné ptisady pochazejici z mrtvych zvirat nebo
které¢ byly ziskavany ze zvitat, pficemz by jim byla zplGsobena Ujma. Provadi
bezpecné a efektivni testovani pod dohledem kvalifikovaného 1ékatského persondlu

na plnoletych a zdravych dobrovolnicich starsich 18 let”.

31 http://www.oriflame.cz/aboutOriflame/contents/CodeOfEthics.jhtml
32 http://www.oriflame.cz/aboutOriflame/contents/CodeOfEthics.jhtml
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4.3.4. Mary kay

Firma Mary Kay"” je jednou z kosmetickych spolenosti zabyvajicich se
piimym prodejem pletové a dekorativni kosmetiky. Dnes je zastoupena ve vice nez
30 zemich svéta a pracuje pro ni vice nez 1 600 000 nezédvislych kosmetickych
poradkyn. Firmu zalozila pani Mary Kay Ash v roce 1963. Od svého vzniku nabizi
Mary Kay® Zenam piileZitost k seberealizaci — finanéni nezavislost, zaru¢enou
kariéru a osobni spokojenost. V Ceské republice piisobi firma od roku 1997 a na
Slovensku od roku 2000.

Firma nabizi kosmetické ptipravky pro péci o plet, télo, nehty, dekorativni
kosmetiku a parfémy. Miuzete si je =zakoupit prostiednictvim vyskolenych
nezavislych kosmetickych poradkyn, které na bezplatném kosmetickém poradenstvi
(nebo-li semindfi) poradi, jak nejlépe pecovat o svou plet. Kazdy md moznost si
ptipravky vyzkouset a zakoupit. V ptipad¢é nespokojenosti, 1ze zakoupené ptipravky

vratit s navracenim celé astky™.

4.4. Jak postupovat pri vybéru sitového marketingu

Pokud se rozhodneme vstoupit do spolecnosti sitového marketingu je
potfeba védeét, na co bychom se méli zaméfit a ¢eho se vyvarovat. Rozhodnout se
pro vstup jen na zakladé rychlého vydélku penéz nebo kvalitniho produktu neni ten
nejlepsi zpiisob jak do NWM vstoupit. Jak ale poznat, ktery NWM je nejlepsi? Je
potfeba projit si n€kolik z nich a seznamit se s jejich leadery, Skolicim systémem,
vyrobky a sluzbami, které nabizeji. Soucasti kazdého sitového marketingu je jeho
vzdélavaci program. Ve své knize Skola Byznysu od Roberta T. Kiyosakiho sam
autor piSe, ze ze vSeho nejdilezitéjsi je zjistit, zda vam je spolecnost ochotna

nabidnout trénink a vzdélani.

3 http://www.marykay.cz/firma.php
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Predméty které se v takovych spole¢nostech vyucuji:
a) optimistickych ptistup k Zivotu
b) vidcovské dovednosti
¢) komunikac¢ni dovednosti
d) ptekonani osobnich pochybnosti
e) prekonani strachu z odmitnuti
f) spravovani financi
g) investi¢ni schopnosti
h) schopnost stanovovat cil

. .y, .34
1) organizacni dovednosti

4.4.1. Skolici systém (vzdélavaci program)

Spolec¢nosti NWM maji Skolici systém ucici dovednostem, které jsou pro
ptimy prodej potfebné. VyuZzivaji k tomu knizek, audiokazet, CD, DVD, videokazet
a Skolici seminaft. Pfikladem autora, jehoz knizky se pouzivaji ve spolecnostech
NWM, je Robert T. Kiyosaki. Patii k autortim jehoz myslenky se prezentuji na
marketingovych planech NWM. V knizce Cashflow Kvadrant dokazal vysvétlit a
popsat 4 legalni zptisoby vydélavani penéz, které jsou dllezité pro pochopeni, kam

Vs spolecnosti NWM mohou dostat a co vSechno Vam mohou pfinést.

4.4.2. Cashflow Kvadrant Roberta T. Kiyosakiho

Prava strana Leva strana

Zaméstnanec Podnikatel

Zivnostnik Investor

Zdroj: Kiyosaki, 1999

 Kiyosaki, T. R a Lechter.: Skola byznysu. Ptel. J. Brazda. Praha: 2001. ISBN 80-7205-941-6
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4.4.3. Kvadrant zaméstnanec

Pro zaméstnance je typické, ze vyhledavaji jista zaméstnani a vyhody, které
jim z toho plynou. Slovo ,,jisty* se Casto pouziva v reakci na pocit strachu. Pokud
¢lovek citi strach, potom potieba jistoty je asto uzivanou frazi nékoho, kdo pochdzi
prevazné z kvadrantu ,,Z (zaméstnanec)“. Kdyz doje na penize a na préci, existuje
fada lidi, kteti nendvidi pocit strachu souvisejici s ekonomickou nejistotou, odtud
tedy plyne jejich touha po jistoté. Slovo ,,vyhody* znamend, ze lidé by radi ziskali i
néjakou dal$i odménu za sovu praci — jako je na ptiklad zdravotni péfe nebo
penzijni program. Podstatou je, ze se chtéji citit zabezpeceni a chtéji to vidét cerné
na bilém. Zaméstnanci mohou byt fediteli podniku nebo podnikovi udrzbari. Nejde
ani tak o to co délaji, jako spiSe o smluvni dohodu, kterou maji s osobou nebo

organizaci, kterd je zaméstnava

4.4.4. Kvadrant zivnostnik

Jsou to lidé, ktefi chtéji byt svym vlastnim panem. KdyZ dojde na penize,
zivnostnik nesouhlasi, aby jeho pfijem zavisel na jinych lidech. Jinak feceno, kdyz
zivnostnik tvrdé pracuje, ocekava, ze za svou praci dostane nalezitou odménu.
Zatimco zaméstnanec casto zareaguje na strach znedostatku penéz hledanim
jistoty* zivnostnik bude reagovat odlisné. Lidé v tomto kvadrantu nezareaguji na
strach vyhledavanim bezpeci, ale uchopenim situace a jejim vyieSenim po svém.
V tomto kvadrantu (str. 33) jsou, lidé ktefi se ubiraji odliSnou cestou vzdélani, nez je
tradicni Skola, poptipadé¢ kombinuji oba zplsoby. Najdete tu velmi vzdélané
odborniky, jako jsou lékafi, pravnici, zubafi, ktefi travi cela 1éta studiem. Jsou tu
také zprostfedkovatelé prodeje, realitni agenti, drobni podnikatelé, restauratéfi,
konzultanti, majitele cestovnich kanceldii, instalatéfi, automechanici, umélci,
elektrikafi a dal$i. Samostatné vydélecné ¢inni (zivnostnici) lidé jsou také casto
perfekcionisty. V mnoha ohledech jde o skute¢né umeélce s vlastnim stylem a
metodami. Kdyz si je ¢lovek najima, nejlepsi je jim fici, co chcete udélat, a pak je
nechat, at’ to udé€laji samy, pokud se jim budete piilis plést do prace, prost¢ od ni

odejdou a feknou vam, at’ si najdete nékoho jiného?”.
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4.4.5. Kvadrant podnikatel

Je osoba, ktera podnikd, soustavné, na vlastni riziko, s vyuzitim vlastni
prostiedkti za ucelem dosazeni zisku. Tato skupina lidi by mohla byt skoro
protikladem zivnostnikd. Podnikatelé se radi obklopuji chytrymi lidmi ze vSech &tyt
kvadranttl (Z, Z, P, I) na rozdil od Zivnostnikd, ktefi neradi postupuji praci nékomu
jinému. Heslem téchto lidé je ,,pro¢ to délat sam, kdyz si mizu najmout nékoho, kdo
to misto mé udéla, a jesté k tomu 1épe? Rozdil v podnikani v kvadrantech Z a P
spociva v tom, Ze podnikatelé mohou opustit firmu na jeden ¢i vice roki, a kdyz se
vrati, zjisti, ze jejich podnikani vynasi vice a funguje 1épe, nez kdyz ho opoustéli. U
zivnostnika je problém, ze pokud opusti svou zZivnost na rok ¢i vice, existuje velka
pravdépodobnost, ze, az se vrati a nebude k ¢emu.

Dalsi rozdil mezi podnikatelem a Zivnostnikem je vtom, ze podnikatel
vytvaii fungujici systém, ktery mu generuje penize, zatimco Zzivnostnik vlastni
pracovni misto. Pokud se podnikatel rozhodne odjet na dovolenou, jeho systém
(podnik) mu dal generuje piijem. OvSem kdyz se zivnostnik rozhodne odjed na
dovolenou, bere si svilj ptfijem sebou. Pokud lidé zacnou chépat, jak to funguje
v kvadrantu (podnikatel), navrhuje pan Kiyosaki, aby si zasli do McDonald’, koupili
si hamburger, posadili se a podivali se na systém ktery jim tento hamburger

zprostiedkoval.

4.4.6. Kvadrant investor

Investoti vydélavaji penize pomoci pen¢z. Nemuseji pracovat, protoze penize
pracuji za n¢. Bez ohledu na to, ve kterém kvadrantu 1idé vydélavaji penize, pokud
doufaji, Ze jednoho dne zbohatnou musi mermomoci dojit do kvadrantu I. Investofi
jsou lid¢, kteti investuji své prostiedky do nemovitosti, cennych papird, obligaci a
dalSich zdroja. Vedle vyhod, které¢ lze nalézt ve znalostech, jak vytvafet penize
pomoci penéz a nemuset tudiz kazdé rano vstavat a chodit do prace, existuje i fada
vyhod danovych, které lidem, ktefi k penézlim pfichazeji prostfednictvi préce,

nejsou dostupné™®.

* Kiyosaki, T. R a Lechter.: Casflow kvadrant. Ptel. M. Zacek. Praha: 1999. ISBN 80-7205-853-3
%% Kiyosaki, T. R a Lechter.: Casflow kvadrant. Piel. M. Za&ek. Praha: 1999. ISBN 80-7205-853-3
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Mezi nejlepsi spole¢nosti NWM patii ty, které vyuzivaji knizky a pomiicky
od Roberta T. Kiyosakyho a od dalSich znamych autorti. Cilem téchto pomticek je
dostat lidi z levé strany Cashflow Kvadrantu (str. 33) na pravou stranu. To znamena,
ze zprodejct (distributort) budou v budoucnosti podnikatele nebo investofi.
Vé&domosti a zkuSenosti nabyté praci ve spole¢nostech NWM se ovSem daji vyuzit i
pfi zakladdni podnikli a investovani mimo spolecnosti NWM. To je pak dikazem
toho, Ze spolecnosti NWM ma kvalitni Skolici systém. Pti vybéru NWM je proto
dilezité, na prvnim misté provefit vedeni a leadery, Skolici systém a na zaveér to, zda
je Vas spolecnost schopna dostat na pravou stranu kvadrantu. Vyrobky nebo sluzby,
které spolecnosti NWM nabizi, jsou pii rozhodovéni o vstupu az na poslednim misté

stejné tak jako vidina rychlého zbohatnuti.
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4.5. Elektronicky obchod

Spolecné s vynalezem Webu a prohlize¢e Mosiac (Netscape) zacal byt
elektronicky obchod podstatnou soucasti, odpovédnou za explosivni riist internetu
od pocatku 90. let. OvSem velky rist elektronického obchodu nastal az rokem 1992,
kdy doSlo v USA ke zméné zakona, ktery do té doby zakazoval jakykoliv obchod na
internetu. Otdzkou vSak je, co vSechno se da ptes internet (elektronicky obchod)

prodavat?

4.5.1. Obchodovani s automobily pres internet

Kdyz sit, zasdhla vlna nakupu vozidel on-line, Ford, Daimler Chrysler a
General Motors agresivné naskocili do internetového ringu. GM, jedna z nejvétSich
automobilek na svéteé, oznamila, ze zaklada celou divizi vénujici se elektronickému
obchodu s rozpo¢tem 1 miliarda USD. (BAREFOOT, 2000)

Spolecnost, které je dobré vénovat pozornost: CarsDirect.com prodava,
pronajima, pojistuje, financuje a také dorucuje nova auta v ramci exkluzivnich on-

line sluzeb a mnoho dalSich firem.

4.5.2. Obchodovani s knihami pfes internet

Gigant Amazon.com se stal jednim zvelkych uspéchi na Webu.
Amazon.com, ktery sam sebe oznacuje za ,,nejvetsi knihkupectvi na Zemi®, zacal
prodavat knihy v ¢ervnu 1995 a od té doby se rozrostl i o prodej hracek, sportovniho
zbozi a poradani aukci. Verejné obchodovatelna spolecnost Amazon je ohodnocena
na 20 miliard USD. Amazon prodava piiblizn¢ 75% knih ze vSech prodanych on-

: , . , . 1o i 037
line a databdze registrovanych zékaznik se rozrostla na 8 miliona’".

37 Barefoot, C.: Quixtar Internetovd revoluce. Pel. P. Storkan. Praha: 2000. ISBN 80-7252-025-3
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4.5.3. Obchodovani s potravinami pres internet

Ve Spojenych statech ma obchod s potravinami hodnotu 450 miliardy USD.
V Ceské republice je toto ¢islo podstatné nizsi, ale i tak je dileité se zamyslet na
tim, kolik se z této Castky pfesune na on-line internet? Spolec¢nosti, které je dobré
vtomto ohledu vénovat pozornost je Quixtar svice nez milionem vérnych
obchodnich partneri v Severni Americe a dvojnasobkem tohoto ¢isla v zaloze po
celém svéts, plus jiz fungujicim distribuénim systémem®.

Na internetu se da prodat prakticky cokoliv od bankovnich produkti, realit,
automobilli, potraviny, Cistici prostfedkl po elektroniku. Elektronicky obchod je
v soucasné dobé moderni zplisob ndkupu a prodeje vyrobkli a sluzeb. NWM
spolecnosti vyuzivaji tohoto zpiisobu a nabizi tak svym zakazniklim, ale i ¢lenim
pohodlny ndkup. Diky internetu mé kazdy ¢len, ve spole¢nostech NWM, moZznost
sledovat, jaky je jeho obrat a obrat ¢lenti jeho organizace, aktudlni informace o

Skolenich, o novych vyrobcich a sluzbach.

3% Barefoot, C.: Quixtar Internetovd revoluce. Prel. P. Storkan. Praha: 2000. ISBN 80-7252-025-3
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4.6. Odhady budouci vyvoje

Toto odvétvi patii v k rychle rostoucim a v budoucnosti tomu nebude jinak.
Ma pevné zakofenéné misto ve spolecnosti s celou fadou vyrobkii a sluzeb.
Spolecnosti jako jsou Amway, Avon, Mary Key, Oriflame, Just, Lux, Tupperware,
Vorwerk nebo Ranger jsou tahouny tohoto odvétvi a umoziuji vice lidem ziskat
finan¢ni nezavislost. Dozvidame se o nich v medialni reklam¢ nebo formou piimého
prodeje a diky tomu stale vice lidi do téchto spolecnosti vstupuje a uvédomuje si
jejich pfinos a to nejenom z hlediska vyrobkl nebo sluzeb, ale ptedev§im z hlediska
vzdeélavani. Vyvstava tu vSak otdzka, nemlzou vtom byt nakonec vSichni?
Vzhledem k tomu, ze kazdy spotiebitel ma své vlastni individualni preference, je to
prakticky nemozné. Nazornym piikladem je spoleCnost Amway, kterd plisobi na
nasem trhu od roku 1994 a v sou¢asné dobé (rok 2007) ma v Ceské republice 25 000

registrovanych ¢lenti.

4.6.1. Psychologicky proces prijimani zmén

Kazdy z nas musime projit fadou fazi, mame-li pfijmout novou myslenku.
Lisime se jen rychlosti, jakou se timto cyklem pohybujeme. Faze jsou nasledujici:

a) Lhostejnost: na zac¢atku vénujeme dané véci jen malo pozornosti.

b) Posméch: na inovace reagujeme usméskem, ne-li dokonce smichem.

¢) Opozice: hleddme jakykoliv dobry diivod, Ze tato inovace je nemoZna.

d) Piijeti: nakonec nachazime dostatek diikazli pro pfijeti nové myslenky.

Nepochybnost: copak to takhle nebylo vzdycky? (Dewandere, 1999)

Mikrovinné trouby byly nejprve pfijimény lhostejné. Na¢ druhou troubu do
domacnosti, kdyz ta prvni funguje vyborné? Potom pfisla faze opozice. Nejsou ty
viny Skodlivé? Pravdépodobné zpiisobuji rakovinu nebo sterilitu. A nakonec si stale
vice lidi zacalo uvédomovat vyhody tohoto zafizeni a nyni jsou mikrovinné trouby
béZnou soucasti naseho Zivota. U NWM spolecnosti to bylo zrovna tak jako
s mikrovinnou troubou. Tento cyklus se da prakticky aplikovat na cokoliv a
vysledek je vzdy stejny, lisi se jen rychlost jakou se t€émito fazemi pohybujeme.
NWM je v soucasné dob€ na pomezi mezi pfijetim a nepochybnosti. To znamena, ze

nebude dlouho trvat a budeme fikat: Copak to takhle nebylo vZdycky?
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5. Zavér

Cilem bakalafské prace bylo zkoumani faktl o sitovém marketingu a
spoleCnostech, které se sitovym marketingem zabyvaji. A to zda tyto spole¢nosti
jednaji podle etickych pravidel ¢i nikoliv, zda maji piinos pro spotiebitele nebo se
jednd o dalsi lakadlo pro lidi. Z odborné literatury a internetovych zdroji jasné
vyplyvd, ze samotnd mySlenka sitového marketingu je etickd. Jednd se o
podnikatelskou prilezitost, které se vénuje velka spousta lidi. V mnoha ohledech se
podoba franchisingu, ktery je stejn¢ jako sitovy marketing podnikatelskou
piileZitosti. Sitovy marketing ma sva eticka pravidla, kterymi se spole¢nosti NWM
fidi a které upravuje na narodni urovni Asociace osobniho prodeje a ve svéte pak
Svétova asociace piimého prodeje. OvSem otdzka etiky se netykd jen sitového
marketingu, ale predevSim NWM spolecnosti a jejich distributort. Jestlize
spole¢nosti NWM, které se zabyvaji sitovym marketingem, nedodrzuji zékladni
pravidla pfimého prodeje, jejich distributofi natlakovymi metodami piesvédcuji
spotiebitele, o koupi nebo maji vysoké vstupni poplatky, jedna se pak o pyramidové
hry, které maji jediny cil a tim je ptildkat spotiebitele a dostat znich penize.
V minulosti tyto podvodné spolecnosti vyraznym zpisobem poSpinily povést jak
sitového marketingu tak i mnohych NWM spolec¢nosti. Diky tomu dnes a denné
narazime na ¢lanky, v novindch, na internetu, ale i v televizi, které se zabyvaji
otazkou toho, zda je sitovy marketing eticky, zda ta Ci jina spolecnost NWM je
legalni. Toto téma je stale aktualni a bude nadale zaplnovat fadky jak v novinach,
tak 1 na internetu. Historie sitového marketingu jen potvrzuje to, ze NWM
spoleCnosti, které funguji, se chovaji jak etickymi zpusoby, tak i1 neetickymi
zpusoby. Jednim znejvétSich podvodi v oblasti sitového marketingu byla
negativnich dopadd na sitovy marketing. Pozitivem bylo, Ze jako jedna z prvnich
spolecnosti NWM zacal uzivat motivacni a Skolici programy, které inspirovaly
mnoho mizu a zen. To do t& doby zadnad z NWM spolecnosti neaplikovala. Na
druhou stranu, to vSak byla také prvni a zaroven nejvétsi pyramidova spolecnost na

SVEte.
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