. Ekonomicka Jihoceska univerzita

... fakulta v Ceskych Budéjovicich
(IS Faculty University of South Bohemia
. of Economics in Ceské Budéjovice

JihoGeska univerzita v Ceskych Budgjovicich
Ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Diplomova prace

Postoje lidi k Network marketingu

Vypracovala: Bc. Ivana Zimova

Vedouci prace: Ing. Marie Svarcova, Ph.D.

Ceské Budgjovice 2021



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

Akademicky rok: 2018/2019
ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapfijment:  Be. Ivana ZIMOVA

Osobni ¢islo: E18437

Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Obchodni podnikéni

Téma préce: Postoje lidi k Network marketingu

Zadévajicf katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zasady pro vypracovani

Cil prace:
Cilem diplomové prace bude zjisténi postojii vefejnosti k Network marketingu a stanoveni jeho budouciho sméru.

Metodicky postup:
1. Studium odborné literatury
2. Sbér informacf (riizné metody - rozhovor s TOP managementem, dotazovani)
3. Zpracovani informacf
4. Pripadna doporuceni a urceni budouciho sméru
Rémcové osnova:
1. Uvod a cl préce. 2. Literarni reserSe. 3. Metodika. 4. Charakteristika vybrané firmy. 5. Zjistovéni postoji vefejnosti. 6. Viyhodnocenf informaci. 7. VyuZiti
ziskanych informaci v aplikaci na vybranou firmu. 8. Pfipadné névrhy. 9. Zavér. 10. Souhm. 11. Pfehled pouZité literatury. 12. Prilohy.

Rozsah pracovni zprévy: 60-70 stran
Rozsah grafickych pract: dle potieby

Forma zpracovani diplomové prace:  tiSténa

Seznam doporucené literatury:

Gage, R. (2013). Jak si vybudovat MLM stroj na penize. Madunice: The Vision.

Kugirek, J. & kolektiv. (2017). Aplikovand psychologie: Vybrand témata. Praha: Grada Publishing.

Singh Kr, M. (2017). Network Marketing: From Zero to Hero in One Year. New Delhi: Educreation publishing.

Spina, E. (2015). The Foerything Guide to Network Marketing. Avon, Massachusetts, USA: Adams Media Corporation.

Street, J. (2008). The Secrets to Succeeding in Network Marketing Offline and Online: How To Achieve Financial Success Selling Network Marketing
Products And Services. USA. Atlantic Publishing Group: Ocala, Florida.

Ziglar, Z. & Hayes, JP. (2006). Network Marketing For Dummies. Indianapolis, Indiana: Wiley Publishing.

Vedouci diplomové préce: Ing. Marie Svarcova, Ph.D.
Katedra obchodu a cestovniho ruchu



Datum zadani diplomové préce: 18. ledna 2019
Termin odevzdani diplomové prace:  14. dubna 2020

V Ceskjch Budgjovicich dne 4. tnora 2019

_ doc. Ing. Ladislav Rolinek, Ph.D. 005 Geské Ing. Petr Stumpf, Ph.D.
ki dékan vedouci katedry



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou préci jsem vypracovala samostatné pouze s pouZitim
prament a literatury uvedenych v seznamu citované literatury. ProhlaSuji, Ze v souladu
s § 47b zékona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se zvefejnénim své
diplomové prace, a to v nezkracené podob¢ elektronickou cestou ve vefejné piistupné
Casti databaze STAG provozované Jihoéeskou univerzitou v Ceskych Budé&jovicich na
jejich internetovych strankach, a to se zachovdnim mého autorského prava
k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz
elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zékona ¢. 111/1998 Sb.
zvetejnény posudky Skolitele a oponentl prace i zdznam o pribehu a vysledku obhajoby
kvalifikacni prace. Rovné€Z souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikaéni prace
s databdzi kvalifikaénich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem

vysokoskolskych kvalifikacnich praci a systémem na odhalovani plagiati.

V Ceskych Budgjovicich dne 7. dubna 2021 e

Bc. Ivana Zimova



Podékovani

Rada bych timto podekovala vsem, ktefi se na této praci byli ochotni podilet
a poskytnout svlij pohled nadané téma. D&kuji vedouci své diplomové prace pani
Ing. Marii Svarcové, Ph.D., za as, ktery vénovala konzultovani této prace, nasmérovani
mych myslenek a trpélivost. V neposledni fadé¢ d€kuji také rodiné¢ a kamarddim za
povzbuzovani ve chvilich, kdy se zacalo ztracet svétlo nadéje, ktera diky vam vzdy opét

vzplane a pfimé&je mne vytrvat a jit kuptedu o to vice.



Obsah

1 UVOA @ Clluurreiicecicececeee ettt 8
2 LItETAINT TESETSE ...vviveiiiiiieii it 9
2.1  Network marketing a zakladni SOUVISIOSt ......ccvvvviiiiiiiiiiiiiiiie e 9
2.1.1  Marketing a Jeho VYZNAm .....coovvviiiiiiiiiiiiiiiie e 9
2.1.2  VET@JNIOSE ..ttt 10
2.1.3  OSODNT PIOAE] ... eiuveeuriiiieiiieie ettt 10
2.1.4  Zivnostenské OPIAVISN .........ovveveiveveieeeieeeiesse et 11
2.15  BHCKY KOAEX .oiviiiieiiieie s 11

2.2 Network marketing a Multilevel marketing ..........cccccoovveieneiencninecee 11
2.3 Princip network marketinguU ...........oceueieierenineseseeeeee e 13
2.4 Podvodné systémy VS network marketing ..........ccccovvviiiiiiiiiii, 15
241  Pyramidoveé SChéma ..........ccoccuiiiiiiiiiiici 15
2.4.2  Ponziho SChEMa ........oooviiiiiiii e 16

2.5  Podnikani v Network marketingu ..........ccccceeererinenininieee e 18
2.6 Zasady definujici uspéSného distributora...........cccocvviiiiiiieiiiiciicic 20
2.7 Vedeni a MmOtIVACE tYMU........cceviiiiiiiiiiiiiiieii e 22
2.8 Vyhody a nevyhody network marketingu ............ccevveivineeniniciieieecseees 23
2.9  Statistickd fakta 0 prmMEmM Prodeji .......coevvereeriiiiiieiineseese e 25
2.10 Vnimani internetovych recenzi spotfebiteli ...........ccovvviiiiiiiiiiiiiiciie, 27
2.11 Genderové zastoupeni v primeém prodeji ......ccovvvvvreeiiiiiiiieiisicnieseeeesees 29
2.12  PHmy prodej v Ceské 1ePUDIICE ......c.vvveevereriieeesceeee e 30
2.13  Asociace zastfedujici 050bni prodej v CR......ccvvcveverveceererieceeieeeese s, 32

3 MEIOATKA ... 34
4 Charakteristika vybran€ firmy .........cccooiiiiiiiiiiii s 37
5 Zjistovani postoji vefejnosti vii¢i network marketingu..........ccoceeviiiiiiieenieninnnne 41



5.1  Rizeny rozhovor s dlouholetym distributorem firmy Amway .............c.......... 41

5.2 Dotaznik pro zjiSt€ni postojll VEIEJNOS......eervvrvirieriiiiiiieii e 48

5.3 Udaje 0 1eSPOndenteCh ...........oevveivieieerieeesesesesieesies et sse s ene s 61
6 Vyhodnoceni INFOIMACT .....ccvviiiiiiiiiii i 62

6.1 Budouci smér network marketingu ..........coceeviiiiiiiiiiiiiic 65
7 Vyuziti ziskanych informaci v aplikaci na vybranou firmu ............c.ccceoviiinennnn, 68
8 PHPadné naAVINY ......cooiiii 74
D ZAVET e 78
Lo SUMMAIY ¢ttt b et b e n e nne s 80
I1.  Seznam pouzitych ZATOJU........cceiiiiiiiieiiiiee e 83
I1l. Seznam obrazki, tabulek a grafli...........ccccoovviiiiiiiiii 87
IV. Seznam PrION .....c.eoiiii e 89
Vo PHIORY e s 90



1 Uvod a cil

Network marketing je systém, ktery umoziuje lidem za nizké vstupni naklady zacit
s vlastnim podnikanim. Odmény se odviji hlavné od proaktivity, kterou jedinec vyvine,
jelikoz ani pasivni pfijem se neobjevi zni¢ehonic. V tomto systému uspéji predevsim
ambiciozni cilevédomi lidé. Network marketing je obecné kritizovan, coz mize byt
nedostate¢nou informovanosti, Spatnymi zkuSenostmi s urcitymi firmami nebo
minulosti, kdy se stalo, Ze ho mnohé firmy zneuzivaly a zaaly vymyslet podvodné
systémy, které se podobaji network marketingu a s nimiz si je lidé mohli zaménovat.
Mezi nejznaméjsi firmy, které podnikaji v CR na tomto principu, patfi napf. Avon
a Oriflame. Nejc¢astéji se obchoduje napt. s kosmetikou, dopliky vyzivy, prostfedky
pecujicimi o domacnost aj. VétSina firem se obvykle spoléhda pouze na propagaci
prostfednictvim zastupct, ktefi o nich §iti informace, tim se dostavaji do povédomi

zakaznik.

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy souvisejici s network marketingem, rozdily
mezi timto systémem a podvodnymi systémy. Dale je pfedstaven princip, na kterém
funguje, vyhody a nevyhody, véetné Giselnych statistik ze svéta i vramci CR

a organizace, které tyto firmy zastieSuji.

Prakticka c¢ast obsahuje vlastni poznamky autorky z umoznéné ucasti na tvodnim
seminafi, rozhovor svybranym zastupcem tohoto systému, analyzuje vysledky
elektronického dotazovani vetejnosti, jeZ zjiStovalo jeji postoj, a nasledné porovnava
zjisténé informace v aplikaci na firmu, ke které patfil vybrany zastupce. Probihaly také

konzultace se zndmymi autorky této prace.

Cilem této prace je zjistit postoj lidi vuci network marketingu a stanoveni jeho
budouciho sméru. Zjisténé informace budou aplikovany na vybranou firmu Amway,
kdy se pripadné navrhy budou snazit upozornit na to, ¢emu by mohla firma a jeji
zastupci Vv budoucnu vénovat vice pozornost apod. Zajem o piipadné zaslani této prace
projevil i obchodni feditel Amway, ktery poskytl autorce povoleni 0 firmé psat a zminit

jeji jméno V této praci.



2 Literarni resSerse

K objasnéni problematiky této prace se bude Gvodni podkapitola vénovat vysvétleni
zakladnich pojmi: marketing, vetejnost, osobni prodej, Zivnostenské opravnéni, eticky
kodex, network marketing a Multilevel marketing. Dale zde bude popsano fungovani
tohoto systému pomoci nazornych piikladi a predstaveni podvodnych systému, které

lidé ¢asto zaménuji s network marketingem.
2.1 Network marketing a zakladni souvislosti

2.1.1 Marketing a jeho vyznam

Velmi struénou a vystiznou definici uvadi v jedné ze svych knih Kotler a Keller, a sice

ze marketing je ,, Uspokojovani potreb ziskove* (Kotler & Keller, 2013).

Dal$i z definic, kterou v knize uvadi Americkd marketingova asociace, je tato:
,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvdreni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou

Sirokou verejnost“ (Kotler & Keller, 2013).

Podminkou uspéSného marketingu je sledovani potieb zdkazniki, sledovani konkurence
a neustala snaha zlepSovat svoji hodnotu. Bez dobie provedeného marketingu by nebyla
dostate¢na poptavka po vyrobcich i sluzbéach, tim padem by utrpély 1 trzby a firma by
se dostala do svizelné pozice. Na marketingu firmy tedy zavisi jeji uspéch. Muze také
pfispét k vytvateni novych pracovnich mist. Marketing ovliviiuje, jak spottebitel vnima
znacku, snazi se tedy budovat jeji silné postaveni a ziskat vérné zakazniky. Mimo to
dokaze inspirovat k inovaci stdvajicich vyrobki, uvadéni novych vyrobkd na trh ¢i
podporovat spoleCenskou zodpovédnost a zapojovat obyvatele do téchto aktivit.
Marketéti délaji klicova rozhodnuti o produktech, tedy jak bude vyrobek vypadat,
za jakou cenu se bude prodavat, jakou zvolit formu propagace, slogany apod. Prace
marketérii se zabyva predevSim témito typy objektli: zbozi, sluzby, eventy, zazitky,
osoby, mista, vlastnickd prava, organizace, informace a myslenky (Kotler & Keller,
2007; Kotler & Keller 2013). Marketing musi realizovat kazda podnikatelska jednotka
(Svarcova, 2016).



2.1.2 Verejnost

Jako mozné vysvétleni pojmu se napt. uvadi, ze jde o vétsi Cast spolecnosti, ktera je
zainteresovana na vysledcich ekonomiky a na spolecenskych aktivitach majicich
obecnéjsi dopad, na feSeni urcitého spole¢enského problému nebo spolecenského déni.
Je to cilova skupina, o kterou se snazi masmédia, politické strany, vyrobci a distributofi
produktt. Nejcastéji lze cilovou skupinu ovlivnit pravé marketingovymi aktivitami
(reklamy apod.). Maji funkci tzv. socialni kontroly. S ristem masové vzdélanosti se do
vefejnosti zaCaly zahrnovat v zasad¢ vSechny skupiny spolecnosti (feSeni problému
nezaméstnanosti, ekologie, cen potravin). Existuji ale i problémy, které zajimaji jen
urcité okruhy socialnich vrstev. Proto se mimo vefejnost jako celek odlisuje 1 dilci
vetejnost (méstskd, odborna, podnikatelskd). Predstavitel¢ téchto dil¢ich vefejnosti se
Kazdy jedinec je prakticky soucasti vetejnosti, i kdyz se nemusi k dané problematice
vyslovovat. Vefejnost neni homogennim celkem, zahrnuje aktivni i pasivni skupiny,
nanéz pusobi ruzné ideové proudy. Veiejné minéni = odezva veiejnosti (Linhart,

2017).

Vlacil vysvétluje funkcei socialni kontroly takto: ,, Konfrontace redlného chovani jedince
nebo skupiny s kolektivne sdilenymi hodnotami a normami tohoto chovani, pribézné

provadena ucastniky socialni interakce “ (V1acil, 2017).
2.1.3 Osobni prodej

Jedna se o prodej prostiednictvim néjaké osoby. Miize mit rizné formy: tvaii v tvar
(fyzicky kontakt) nebo s vyuzitim média (telefon, videoprojekce aj.). Dalsi ¢Elenéni
muze byt napf. pfimé (zdkaznik je vyhleddvan prodejcem) a nepiimé (zékaznik

vyhledavé produkt — napf. prodejni jednotky, stanky, automaty) (Svarcova, 2016).
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2.1.4 Zivnostenské opravnéni

V souvislosti s pfimym prodejem si pii provozovani ¢innosti s vy$Simi vydélky musi
distributor ziskat zivnostenské opravnéni. Prikazem zivnostenského opravnéni je
zivnostensky list. V tomto piipadé se jedna o ohlasovaci zivnost volnou, kdy opravnéni
K podnikédni vznikd dnem ohlaSeni na zivnostenském turfadé. Musi byt splnény
vSeobecné podminky — 18 let v€ku, beztthonnost a zpusobilost k pravnim ukontim,

zaplaceni spravniho poplatku (Jakpodnikat.cz, 2020).
2.1.5 Eticky kodex

Upravuje vztahy mezi spole¢nostmi provozujicimi network marketing, distributory
a zakazniky. Jeho ukolem je =zajisténi ochrany spotiebitelt a podpora poctivé
hospodaiské soutéze a zlepSovani povésti pfimého prodeje — nabidnout a prodat
zakaznikim kvalitni produkty za spravedlivych podminek (AOP, 2018) (viz
ptiloha ¢. 1).

2.2 Network marketing a Multilevel marketing

Pojem Multilevel marketing (MLM) znamena tzv. viceuroviiovy prodej. Je to pouze jiné
oznaceni network marketingu. Jde o marketingovou a prodejni metodu zaloZzenou na
pfimém prodeji, pfimém marketingu a siti nezavislych distributort. Nevyuziva se zde
klasicka distribuce, tj. sklady, velkoobchody, reklamni kampané. Systém spociva ve
vytvareni mnohouroviiovych siti nezavislych distributorti, jejichz odmény zavisi na
prodeji a spottebé produkti a narozsifovani sité distributorti (mohou byt nazyvani
rizné — zastupci, prodejci, konzultanti). Kazdd firma ma svly odménovaci
(kompenzaéni) plan. Distributor nakupuje produkty za velkoobchodni ceny a prodéava za
maloobchodni ceny. Pfednosti tohoto systému je samovolné rozsifovani distribucni sité

a uspora nakladt v ramci obchodnich aktivit (Wikipedia, 2021Db).

Dle Spiny vykazuje network marketing podobu s fransizingem: ,,Jednou z podobnosti
mezi fransizingem a sitovym marketingem je klicovy faktor zahdjeni podnikani.
Fransizy oslovuji vlastniky firem, kteri uprednostiuji hotovy systém, do kterého se
mohou okamZzité zapojit a zacit s nim pracovat. Network marketing je v mnoha

aspektech stejny “* (Spina, 2015).
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Konkrétné¢ zde mulzeme hovotfit o tzv. osobnim fransizingu — obchodni model,
ve kterém matei'ska firma poskytuje své vyrobky, know how za ucelem podpory lidi,
ktefi se stavaji jejimi partnery, resp. majiteli nezavislého podnikani. Ti tuto podporu

vyuzivaji k dosazeni uspéchu (Bewit.love, 2021).
Registracni poplatek je zde chapan jako fransizovy poplatek (Schneppat.de, 2007).
Priklady nékterych castych pojmu souvisejicich s timto systémem:

Sponzor: ¢loveék, ktery privedl uréitou osobu do tohoto systému. V némeckém jazyce

je také oznacovan jako registrator ¢i promotér.

Leader: vud¢i osobnost v network marketingu. Muze byt oznaCovan také jako

,manazer“. Jedna se o lidi na vyssich urovnich ve sponzorské linii.

Networker: distributor budujici obchodni sité. Nékdy se oznaCuje jako zastupce,

konzultant ¢i prodejni partner.

Downline (spodni linie): distributofi, ktefi jsou z pohledu sponzora ,,pod nim* v jeho
siti.

Frontline: prvni uroven spodni linie.

Upline (horni linie/sponzorska linie): lidé, kteti jsou v hierarchii nad distributorem (od

sponzora daného distributora az po vedeni firmy).

Prospektor: potencialni osoba zajimajici se o podnikani v systému network marketingu
¢i zakoupeni produktu.

Prospektorovani: proces vyhledavani zakaznikd ¢i novych ¢lenti tymt pro rozsifeni
sité.

Achievement (aspéch): povyseni na dalsi troven. Hodnosti (0dznaky) se odviji od

urovni prodejii a jinych meétitek. Nazvy se 1isi dle firem. Pouzivé se napt. Diamant

(Spina, 2015; Multilevel-marketing.cz, 2013; Schneppat.de, 2007).
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2.3 Princip network marketingu

Obrazek 1: Schéma network marketingu

Zdroj: Singh, 2017

Dle obrazku vy$e budou vlastnimi slovy vysvétleny pojmy z piedchozi podkapitoly.
Ve schématu je smyslena osoba, ktera ma ,,podiizené* ve spodni linii A, B, C, tedy
distributory, které ptivedla do systému. Zaroven se jedna o jeji prvni linii. Distributor B
ze spodni linie ma své ,,podtizené” distributory D, E, F, G, ktefi jsou také jeho prvni
linii. Kazdy kdo pfivedl nékoho do systému, je zaroven sponzorem, protoze je

V hierarchii vyse.
Systémy odménovani — kompenzac¢ni plany

Distributoti vydélavaji penize riznymi zpusoby, primarn¢ kvalifikaci na provize
a bonusy, ale zpravidla se lisi dle jednotlivych spolecnosti. Napftiklad ti, kdo nakupuji
produkty velkoobchodné a prodéavaji je v maloobchodé&, mohou ziskat rozdil u jedné
spolecnosti, U jiné nikoli. Distributofi, ktefi sponzoruji distributora ve spodni linii,
mohou ziskat provizi nebo bonus, zalezi ale na zasadach spole¢nosti, vV niz se nachazi.
Mohou vydélavat penize splnénim urcitych kritérii — naptiklad ndborem urcitého poctu
distributort nebo dosazenim pfedem stanovené urovné trzeb. Povyseni na vyssi pozici
Vv organizaci, napiiklad z ,,Gold Executive* na ,,Diamond Executive®, ma témé&f vzdy za

nasledek dalsi pfijem nebo alespon vyssi procento provize. Ve vétsing platebnich plana
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distributofi vydé€lavaji procenta z trzeb generovanych ¢leny jejich spodni linie. Dolni
linie je charakterizovana podle trovni a pro kazdou uroven je ptifazeno procento platby.
Hloubka trovni a procento placené za uroven se lisi podle spole¢nosti, ale podrobnosti

by mély byt k nalezeni v piiruckach konkrétnich spole¢nosti (Ziglar & Hayes, 2011).

Obrazek 2: Organizace definovana tirovnémi a procenty provizi

[ B —<— Level1-15%

Level 2 - 10%

Level 3- 10%

Level 4 - 5%

Level 5 - 5%

Zdroj: Ziglar & Hayes, 2006
Multilevel — kompenzaéni plan s odtrZzenim samostatnych skupin

Nejstarsi a nejjednodussi kompenzaéni plan. Distributor nakoupi za velkoobchodni cenu
a tyto vyrobky dale prodava. Spolupracuje se sponzorem a horni linii se snazi pod sebe
registrovat dalsi osoby, které budou jeho spodni linii. Spodni linie nakupem a spotiebou
vyrobki pro svou spotiebu a dalsi prodeje vytvari celkovy skupinovy obrat. Odmény se
lii dle kazdé obratové irovné. Urovné jsou oznadeny zvlastnimi tituly a nazvy. Pfijem
distributora mize byt tvoien: marzi (rozdil mezi velkoobchodni a maloobchodni cenou),
procentni odménou za vlastni obrat, procentni odménou za skupinovy obrat, bonusy dle
vykonu. V dal§im mésici musi zacit distributor od zacatku, ale spoléha na odbér zboZzi
soucasnych zdkaznikli, objednavky ostatnich distributord spodni linie a objednavky
noveé ziskanych distributort. Ptfi dosazeni urCit¢ého objemu prodeje muze dojit
k oddéleni od sponzora — sponzor nedostane provizi z obratu jeho skupiny, ale za
takovouto vytvoienou skupinu ziskava uréitou procentni odménu. Pokud poklesne obrat
odpojené skupiny, opé€t se pripoji ke sponzorovi a ten bude pfijimat provize z jejiho
obratu (Wikipedia, 2021a).
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Mezi dalsi typy kompenzacnich plant patii napf.:

Binarni plan — podstata spo¢iva ve sponzorovani dvou lidi (leva a prava strana), ktefi

budou také sponzorovat dva lidi, a tak to bude pokracovat (Ziglar & Hayes, 2011).

Obrazek 3: Schéma binarniho planu
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Zdroj: Ziglar & Hayes, 2006
2.4 Podvodné systémy VS network marketing

Network marketing je Casto zaménovan s podvodnymi systémy, mezi které patii
pyramidové schéma a Ponziho schéma. Hlavni rozdily mezi network marketingem

a témito podvodnymi systémy jsou uvedeny nize.
2.4.1 Pyramidové schéma

Ucelem pyramidového schématu neboli ,,Letadel* neni prodej zboZi a sluzeb, ale slibuje
vydélek ze ziskani dalSich lidi do systému. Kazdy novy Gcastnik musi zaplatit poplatek
za vstup, poté ziskava opravnéni vybirat poplatky od Gcastnikli, které do systému sam
privede. Cast vydélku odvadi osobé, kterd ho do systému piivedla a &ast si necha. Tento
model je z dlouhodobého hlediska neudrzitelny, jelikoz pocet Gcastnikti rychle narista.

Jedna se také o nelegalni ¢innost (Bohacek, 2013).
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2.4.2 Ponziho schéma

Termin Ponziho schéma vznikl v roce 1919 podle jména podvodnika Charlese Ponziho,

jehoz ptivodni schéma bylo zaméfeno na postovni sluzby US.

Systém spociva v investicnim podvodu vici klientim, kterym je slibovan vysoky zisk
pfi malém az zadném riziku. Spolecnosti se orientuji na ziskani novych klienti
k investovani. Nové ziskany piijem slouzi k vyplaceni pivodnich investorii. Schéma se

spoléhd na kontinualni tok novych investic, aby se mohli i nadéale vyplacet starsi

investofi. Schéma se po vycerpani tohoto toku rozpadne (Chen, 2020).

Obrazek 4: Ponziho schéma

Prijemci

Platici Platici Platici Platici Platici Platici Platici

Zdroj: Novotny, 2017

Dulezité ponauceni tedy fika — neptidavat se ke spolecnosti, kterd neprodava vyrobky

nebo sluzby.

Tipy na podezrelé chovani:

Sliby o tom, ze se osoba stane miliondfem za nékolik mésicti po pfidani se do
sité.

e Firma neposkytne informace o tom, jak vyd¢lava. Pokud nijak nevydélava,
je otazkou Casu, nez se systém rozpadne.

e Ne¢ktera dialezita osoba v managementu byla v poslednich 5 letech souzena.

e Pokud mé firma jenom virtudlni kanceldt a Zadnou fyzickou budovu pro

poskytovani informaci o prodejnich ¢innostech.
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Firma nuti distributory nakupovat vice produkti, nez dokaze prodat Cci

spotiebovat.
Firma nema jasn¢ stanovené metody vypoctu odmeény.

Firma se dozaduje minimalnich mési¢nich ¢i ro¢nich poplatka za piedplatné ¢i

obnoveni licence.

Firma pobizi distributory k registraci novych ucastnikli bez prodeje vyrobku ¢i

sluzeb.

Firma neni registrovana jako pravnicka osoba v dané zemi (Singh, 2017).
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2.5 Podnikani v network marketingu

Cestu k zalozeni vlastniho podnikani je mozné popsat ve 4 etapach.
Prvni ¢ast se zaméfuje na zafizeni nezbytnych nélezitosti pro zahajeni podnikéni.

Prvnim krokem je registrace. V dnesni dob¢ pievazuje online registrace, ale mizou se
vyplilovat 1 papirové formulare, které se nasledn¢ ptedaji sponzorovi. Po ziskani
vlastniho identifika¢niho ¢isla (ID) ma dotyény pozici ve struktufe daného systému

firmy.

Druhym krokem je prvni objednavka. Aby mohla osoba prodavat vyrobky, musi si je
nejprve vyzkouset. Mé¢lo by se objednat néco navic, aby se mohly vyrobky zapujcit
novym distributortim pfi ¢ekani na jejich vlastni prvni objednavky + vzorky na schiizky.
Pro prodej téchto vyrobki jsou vlastni zkuSenosti nezbytné, 1épe se o tom vypravi
potencialnim kupujicim. Duvéra v produkty se projevi nakupy z vlastniho obchodu,
ne od konkurence. Nakupy vramci firmy jsou za maloobchodni cenu. Piiklad:
Podnikatel nakoupi zbozi za doporu¢enou maloobchodni cenu 550 K¢, tu zaplati ze
svého bézného UCtu na podnikatelsky. Velkoobchodni cena zbozi ¢ini 200 K.
Z podnikatelského uctu se odesle 200 K¢ spole¢nosti a rozdil, tedy 350 K¢, bude

maloobchodni zisk podnikatele.

Tretim krokem je nastaveni automatickych objednavek. Je-li v ramci spole¢nosti
mozné nastavit automatické objednavky, mél by si doty¢ny zafidit pravidelné mési¢ni
objednévky, vyrobky tak bude mit stale k dispozici a nebude nechdvat zakaznika dlouho
¢ekat (Gage, 2012).

Druha ¢ast krokti se zamétuje na expanzi vlastniho podnikani a rozsiteni sité.

Prvnim krokem po zaloZeni a uskutecnéni vlastniho podnikani je ,vlastni
kancelar“. Tim se rozumi uméni zaddvat vlastni objednavky, provadét registrace

novych distributorti a zakaznikd.

Druhym krokem je prochazeni zasad a pravidel dané firmy, ectického kodexu

a veskerych moznych dostupnych informaci a formulait pro vétsi piehled (Gage, 2012).

Dalsim krokem je ucast na riznych eventech firmy. Obvykle se potadaji 2—4 eventy.
Na téchto eventech probihaji Skoleni o moznostech, jak byt GspéSnym podnikatelem.

Mize se jednat o konferenci, ktera je exkluzivné pro ¢leny vyssSich urovni ¢i firemni
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seminaie oteviené vSem cleniim. Zacinajici podnikatel se tak dostane do kontaktu
s Gisp&$nymi jedinci v tomto oboru i ze vzdalengjSich mist a mlize navazovat nové

vztahy. Je to nezbytné pro expanzi podnikani a rozsifeni svych obzort a znalosti (Gage,
2012).

Treti ¢ast krokl se zamétuje na stanoveni strategie podnikatele.

Prvnim krokem je byt vytrvaly a drZet se urditych zasad viz dalsi podkapitola,

zabyvajici se témito zasadami.

Druhym krokem je ujasnéni si vlastnich cild, jichZ chce podnikatel timto podnikanim
nebo v tomto podnikani dosahnout, a drzet se jich. Dale je dulezité naplanovat si — kdy,
jak apod. Muze se zde vyuzit tzv. SMART princip — specificky, méfitelny, dosazitelny,
redlny, terminovany. Pfi dodrzovani svého planu lze dosdhnout finanéni nezavislosti

pfiblizné uz v obdobi 24 let.

Treti krok se tyka ¢asového harmonogramu a jeho dodrZovani. Je dulezité Cas
vyClenény V tydnu na toto podnikani co nejlépe vyzit. Vhodné je planovat i 2—3 mésice
doptedu a zapsat si vSe dulezit¢ do kalendafe. Dnes se hodné vyuzivaji riizné online

organizatory.

Ctvrty krok odkazuje na vyuZivini rtznych pomocnych nastroji, které ma
podnikatel diky sponzorovi k dispozici, muzou se tak lépe piedavat informace

zajemcum. Bude to plsobit divéryhodnéji a usetii to spoustu starosti.

Patym krokem je sepsani seznamu, ktery bude zahrnovat znamé bez rozdélovani do
skupin podle pifijmu, predsudku, Ze by se o to nezajimali apod. Z 200 jmen se muzou
ziskat 3-4 vysoké odznaky, 6-8 stfednich, 20 lidi bude podnikat na ¢aste¢ny Gvazek
a n¢kolik dalSich mze mit zdjem o vyrobky ze spotiebitelského hlediska. Nesmi se to
vzdat po n€kolika nepovedenych telefonatech, chce to vytrvat a vysledek se pak dostavi

(Gage, 2012).
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Ctvrtou a posledni fazi je tzv. ,.,exploze®.

vvvvvv

nejrychleji do pohybu za pomoci riznych pomtcek a vyvolat nadSeni, rozsifit ho, dokud
trva, a dostat se rychle do zisku. Do 12-24 hodin by si mé¢l doty¢ny domluvit schizku.
»Velka exploze za kratkou dobu* nebo také ,rychly odraz ode dna“. Nemusi se
prezentovat nebo domlouvat meeting s kazdym, ale je nezbytné uvést do kontaktu
s timto podnikédnim co nejvétsi pocet lidi — nabidnout moznost, piilezitost, o které

mohou uvazovat a Vv ptfipad¢ zajmu se sami ozvat (Gage, 2012).
2.6 Zasady definujici uspésného distributora

V network marketingu muze zacit podnikat ,.kdokoliv. Lidé by ale neméli zacinat
S podnikdnim ze ,,zoufalstvi ¢i ndtlaku ostatnich. Nejsou to dostatecné motivujici
davody pro uspéch v této branzi. Na vyssi roven se dostane malokdo a vétSina skonci,
jesté nez skutecné zacne. Dilezitym aspektem je také prozivat potfebné nadSeni
z produkti, které vede k lepSim prezentaénim dovednostem a vykoniim. Stejné tak je
dilezité stanoveni realné¢ dosaZitelnych cild, vcetné jejich planovani a vytvafeni
Casového harmonogramu. Bohuzel stejné jako v kazdém oboru se i zde nachazi lidé,

kteti nejednaji vzdy Cestné a mohou dat spoustu nerealnych sliba (Street, 2008).

ww_ 7

10 zasad uspéSného distributora:

a) Byt ,tvari“ svych vyrobkd — nakupovat vyrobky spole¢nosti, nenakupovat
u konkurence (mize byt v nékterych firmach upraveno smluvné, ze nesmi
prodévat produkty konkurence), jinak podnik pfichdzi o penize, které ziska
nékdo jiny. Doty¢né obvykle nezajimaji slevy, ale to, Ze pouziva ,vlastni*

produkty.

b) Vytvaret skupinu vlastnich zakazniki — podstatou tohoto podnikani je prode;j
produktii kone¢nym spotiebitelim. Znacna ¢ast bude pochazet od distributorti
z vlastni sité, zbytek od lidi, ktefi nemaji zijem o podnikéni, ale pouze
0 spotfebu produktid. Na rozvoji této skupiny zavisi odménal/provize/bonusy
Vv Zebficku odmén.

c) Dodrzovat ,,duplikovany* systém — fidit se zkuSenostmi a radami sponzord

(osoba, ktera je nad urovni prodejce, jeho vedouci).
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d)

f)

9)

h)

)

Uctast na viech akcich — snazit se chodit na oteviené schiizky, min. nedaleko
svého bydlisté. Lze zde nacerpat od ostatnich potfebnou energii, kterou jinak

pies web nelze zazit.

Byt zak svého oboru — je nutné se neustidle vzdélavat. Co mize platit
Vv klasickém obchodu, nemusi fungovat v network marketingu. Je nutné

poslouchat rady svého sponzora.

o 24

duvéra lidi v distributora. Proto se nesmi lhat a mluvit o néem, o ¢em si
doty¢ny neni jisty, ze je skutecné pravda. Nezapominat také na dodrzovani

vlastnich slibli — nedévat je zbyte¢né.

Chvaleni ostatnich — kdyZ bude distributor chvalit svého sponzora, bude to na
kandidaty pusobit vérohodnéji, protoze distributor projevuje svlj obdiv a vuli
byt jako nékdo nad nim a ukazuje, ¢eho lze opravdu dosdhnout. Sponzor
s distributorem také ochotnéji spolupracuje a pomaha mu tak dlouho, az nakonec

sdm ziska pottebnou divéryhodnost.

Stanoveni tydenniho poctu prospektori — nejde o to, kolik schiizek si
distributor domluvi, ale kolika lidem da védét o této pfrilezitosti podnikani,
piipadn¢ nabidky produktl, které by se jim mohly zalibit, tedy dat si néjaky
»Ciselny zdvazek* a ten dodrzovat.

Vzdélavani a rozvoj — distributor musi neustdle pracovat na svych
schopnostech a dovednostech, zlepSovat své osobni kvality. Podnik prosperuje

tak, jaky ma kvalitni lidsky kapital. Lze investovat do riiznych knih, audio-

nahravek, videi, ktera kK tomu mohou pomaoci.

Zachovat se vZdy spravné — neklamat, plnit sliby, chvalit ostatni apod.

Clen, ktery dodrzuje viech 10 zasad, dosahuje lepsich vysledkii neZ ostatni distributofi

(Gage, 2012).

Pravidla, ktera by méli distributofi dodrzovat, jsou obvykle stanovena etickym

kodexem, ktery musi dodrzovat kazdy ¢len, jenz se do systému ptida, a legislativou

dané zemé (Singh, 2017). Viz podkapitola o AOP v posledni casti reserse.
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2.7 Vedeni a motivace tymu

Obecné se v network marketingu prodava pievazné roding, pratelim a znamym. Lidé,
ktefi dosahli vyssich urovni, casto funguji jako leadeti a mentofi, ktefi se snazi pomahat

a motivovat.

Jedno z pojeti leadershipu uvadi nasledujici definice: ,, Leadership tymai lze chdpat jako
individualizovany pristup k plnéni spolecenskych podnikatelskych cilii, zaloZeny na

spolecenskych hodnotach*“ (Kucirek et al., 2017).

Leader (vedouci) by mél umét vytvaret fungujici vztahy mezi lidmi. Jeho vykonnost
souvisi s vykony tymu. Mezi vlastnosti, kter¢é by mél leader mit, patii predev§im
schopnost piesvédcit druhé a umét v danou chvili spravné rozhodnout, byt optimisticky
— naladit viru v Gspéch, dokdzat motivovat své podiizené. Aby dokézal motivovat
ostatni, musi byt sam dostate¢né¢ motivovany pro danou véc/Cinnost (Kucirek et al.,

2017).

Mezi hlavni piekazky Fizeni tymu patii nemotivovani, zavistivi lidé, kteti pfenesou
negativni emoce na ostatni. Druhym, spiSe skrytym problémem, je ego jednotlivce,

které muze mit téz vliv na motivaci, resp. ji brzdi (Kucirek et al., 2017).

Networking je vyznamny prostiedek zvySujici jak motivaci tymu, tak i individualni
motivaci. Propojuje Cleny tymu prostfednictvim informacnich a komunikacnich siti,
umoziujicich rychlé sdileni informaci a snazsi spolupraci. AngaZovanost lidi k tomu,
aby dosahli vyS§iho vykonu, neni jednoduchy proces. Na zacatku jsou optimisticti
apanuje nadSeni. Mize se piirovnat k,rizovym brylim*“. Nasleduje realizace
¢innosti/tkoll, pfi kterych uz mohou celit riznym problémim, jejich angazovanost
Klesa. Kdyz problémy a piekazky prekonaji, jsou zase optimisticti, hrdi na sviij Gspéch.
Také uZ nenahlizi na véc s ,ruzovymi brylemi®, jsou jiz vice realisti¢ti. Dulezita je
proto neustala motivace a podpora tymu, ktera prispéje k tispéSnosti a dal§imu rtstu
jednotlivce. Leader by mél mit povédomi o tom, co jsou stavebni kameny
angazovanosti ¢lend jeho tymu a co je motivuje. Mezi stavebni kameny angaZovanosti
se fadi napt. smysl dané Cinnosti (pro€), vize a cile dané firmy, soundlezitost jak v tymu,

tak i s ostatnimi z firmy apod. (Kucirek et al., 2017).
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2.8 Vyhody a nevyhody network marketingu

Tabulka 1: Vyhody network marketingu

Pasivni pfijem

Vstupni investice

Riziko
Koncept

Podpora

Detailni znalost

produktu

Rychlost ristu

Sité

Kariérni rust

Duplikace

Hlavni divod, pro¢ lidé vstupuji do sit€. Vznikd
vytvafenim systému nebo nakupem aktiv, generujicich
piijem bez nutné ucasti dané osoby.

Je minimalni. Nejcastéji jsou to penize vynaloZené na
nakup produkti.

Predstavuje ztratu casu jedince, pfipadné vstupni
investice vlozené do podnikani.

K dispozici je ovéteny model — know how.

Poméhani ostatnim v tymu vede ke zvySeni ptijmu. To je
hlavni strategie tohoto podnikéni.

Obvykle ji maji distributofi, ktefi uz jsou v systému delsi
dobu a vyzkouseli mnoho jeho produktii ¢i mohou sdilet
zkuSenosti zakaznik.

Je jen na distributorovi, kolik lidi pfivede do systému
a jak velky bude mit zisk.

V dnesni dobég existuje nespocet socidlnich siti, které na
ukor jejich wuzivateli  profituji  prostfednictvim
»proklikavani reklam. Pro¢ tedy nebyt soucasti sité,
ktera vynese zisk?

Existujici jasné dana pravidla. Kazdy miize postoupit na
vysSi troven a vydélavat vice. Nepodstupuji se zadné
pohovory ¢i vybérova fizeni, ale zalezi na vlastnich
schopnostech.

Novému obchodnimu partnerovi se predava veSkeré
know how. Jakmile novy partner ziskda zkuSenosti,
dochazi k duplikaci modelu, ktery jiz nevyzaduje

pfitomnost = pasivni piijem.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle stranek ziba.cz, 2019, svetuspesnych.cz, 2020
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Rozdil mezi aktivnim a pasivnim piijmem

Aktivni pfijem je piijem, kdy se méni vlastni ¢as napenize. Vydélek miize byt

soucinem: hodinova sazba*pocet odpracovanych hodin, pfipadné pevné stanovenym

platem, odména formou tkolové mzdy apod. (Brunato, 2020).

Pro vznik pasivnich pfijmi se musi na zacatku vynalozit velké usili, pficemz jejich

budovanim budou v idealnim pfipadé ¢isla na uctu piibyvat, pfi postupné se snizujicim

usili, které bylo na pocatku potieba vynalozit (Mlady investor, 2019).

Vedle pasivnich ptijmi network marketingu existuji i jiné druhy pasivnich piijmd,

napf.:

a) Spofici Gcty S vysokymi Groky.

b) Pronajem nemovitosti.

c) Akcie s vyplacenim dividend.

d) Peer to business (P2B) — investofi investuji do pujcek spolecnosti, které

poskytuji tyto penize dalsim lidem (Robert, 2019).

Tabulka 2: Nevyhody network marketingu

Produkce

Povést

Neetické chovani

distributoru

Tento systém zavisi na produktivité distributora. Je
spiSe pro lidi, ktefi chtéji ve svém zivoté néco zmenit
nez pro ty, kteti jsou spokojeni se svym Zivotem
ajimz nezdlezi na tom, jestli uSetfi diky tomuto
podnikéni ¢as, nebo vydélaji vice penéz.

Lidé si tento systém casto pletou s podvodnymi
systémy, kterymi jsou pyramidové schéma ¢i Ponziho
schéma. Je to zplisobené predevSim neznalosti, i kdyz
se vetsSina z nich domniva, Ze vi, o co jde.

Nejveétsi prekazka tohoto systému, ktera souvisi
S povesti  sitového marketingu. Problémem jsou
distributofi praktikujici manipulativni techniky, Sitici
nepravdivé informace s vidinou vydélat za kazdou

cenu.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle svetuspesnych.cz, 2020
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2.9 Statisticka fakta o primém prodeji

V souvislosti s network marketingem se pouziva obecny pojem ,,pfimy prode;j*.

Statisticka fakta vychazi hlavné z udaju od Svétové federace asociaci piimého prodeje
WFDSA. Jako priklady se casto uvadi USA z divodu dostupnosti dat a vzhledem

k tomu, Ze je zde toto podnikani nejrozsifené;si.

Graf 1: Oblasti produkta piimého prodeje za rok 2019

‘ Global Sales by Product Category - 2019
Published July 1, 2020
WFDSA Not for use after May 31, 2021
ok 36%
3%
% 29%
5%
W%
15% 12%
10%
5% - 3% . 2% bl % * m %
0% - | — . [ e N - —

Clathing & Cosmetics & Home Care Household Goods & Wellness Baoks, Toys, Foodstuff & Home Impravement Utilities Finandial Services Other
Accessories Personal Care Durables Stationery, Etc. Beverages

Zdroj: WFDSA, 2020c

V grafu vySe jsou zastoupené skupiny produktli piimého prodeje za rok 2019,
se kterymi se lze bézné setkat. Zleva je prvni skupina Obleceni a dopliiky, nasleduje
Kosmetika a osobni péce, Vyrobky pro péci o domacnost, Zbozi pro domacnost a zbozi
dlouhodobé¢ spotieby, Wellness, Knihy/hracky/papirnictvi, Potraviny a napoje, Domaci
kutilstvi, Darkové pfedméty ru¢ni vyroby, Finanéni sluzby a jiné (WFDSA, 2020c).

Z grafu je patrné, Ze nejvice se obchoduje s produkty Wellness, které tvoii
36 % celosvétového podilu z ptimého prodeje. Kosmetika a osobni péce piedstavuje
29 % celosvétového piimého prodeje. Tieti nejvice zastoupenou Kategorii je Zbozi pro
domacnost a zbozi dlouhodobé spotieby, které tvoii 12 % z celosvétového piimého

prodeje (WFDSA, 2020c).

Piimy prodej dosahl globalné za rok 2019 celkem 180,5 miliard USD. Bez zahrnuti
Ciny je vy$e obratu 156,5 miliard USD. Obrat za rok 2018 &inil 188,7 miliard USD
(véetng Ciny), tudiz doslo v roce 2019 k mensimu poklesu. Nejvétsi podil na obratu ma
Asie — 44 %, na druhém misté je Amerika (S+J) s podilem 34 %. Evropa tvoii 21 %
a Afrika a Stfedni vychod pouhé 1 % (WFDSA, 2020d).
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78 % globalniho prodeje pfipada na nasledujicich 10 zemi: USA, CINA, Korea,
Némecko, Japonsko, Brazilie, Malajsie, Mexiko, Francie a Taiwan. USA je tedy Top 1

v pfimém prodeji na svété (setazeno od nejlepsi zemé) (WFDSA, 2020d).

Tabulka 3: Top 10 podniki piimého prodeje dle obratu v mld USD, 2019

Top podniky v daném poiadi Obrat v mid. Zemé
uSD

1. Amway 8,4 USA

2. Herballife 4,9 USA

3. Avon 4,76 UK

4, Vorwerk 4,23 Némecko

5. Natura 3,66 Brazilie

6. Coway 2,59 Jizni Korea

7. Nu Skin 2,4 USA

8. Tupperware 1,8 USA

9. Oriflame 1,47 Svycarsko

10.  Ambit Energy 1,31 USA

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Eliason, 2020

Zeb¥ickii TOP podnikil je k nalezeni mnoho. Proto je zde vybran ten, ktery byl
zvefejnén na strankach Asociace osobniho prodeje CR a jenz Direct Selling News
nejspiSe povazuje za spolehlivy zdroj, uvedla podle n¢j informace také na svych

strankach. Jak se potvrzuje, v zebticku je mnoho firem z USA.

Z pohledu celosvétové popularity Avon vede oproti Amway.
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Graf 2: Celosvétova popularita Amway a Avon

Zdroj: Gokul, 2019

V grafu je zndzornéna celosvétova popularita MLM firem podle vyhledavani ptes
Google vyhledava¢ v prubéhu obdobi 2015-2020. Zkoumanymi firmami jsou Amway
(modra), Herbalife (¢ervena), Avon (oranzova), Vorwerk (zelena) a Infinitus (fialova).
Z mozného dosazeni vysledku 100 bodi mél Avon v pruméru 80 bodt, Herballife
22 bodu, Amway 19 bodt, Vorwerk 4 body a Infinitus 1 bod. VSechny firmy maji téméft
stejny tvar kiivky, u Avonu doslo Vv letech k poklesu na pramér 77 bodu (Gokul, 2019).

Celosvétoveé se v piimém prodeji v roce 2019 angazovalo 119,9 miliont distributord.
Pti zohlednéni minulych let doslo k poklesu 0 1,7 %. V roce 2016 podnikalo v ptimém
prodeji 113,6 miliont lidi, v roce 2017 to bylo 119,6 milionti a vroce 2018 bylo
dosazeno ¢isla az 122 miliont (WFDSA, 2020e).

Z celkového pocétu 119,9 miliont distributorti se 15,2 milionu vénuje této ¢innosti vice
nez 30 hodin tydng, Ize ji tedy povazovat za ,,hlavni zaméstnani“. DalSich 44,2 miliont
podnika méné nez 30 hodin tydné a povazuje to za ,,¢asteény tvazek™ a 60,5 milionu se
vcetn€ novych ¢leni stalo ¢lenem napf. z diivodu ziskéani slev na ndkupy nebo se piidali

do systému, ale jsou pouze registrovani a neaktivni (WFDSA, 2020e)

Kolem 36,9 milionu lidi si vroce 2019 v USA zakoupilo né&jaky produkt v ramci

systému sitového marketingu (Direct Selling Association, 2020).
2.10Vnimani internetovych recenzi spotrebiteli

Recenze jsou v dnesni dobé Casto klicovym faktorem k zakoupeni vyrobka, které lidé
neznaji a S nimiz nemaji zadné zkusenosti. V této souvislosti hovotime o tzv. Word of

Mouth (slovo z ust). Spotiebitelé sdili zkusSenosti s produkty mezi sebou, jez by se
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teoreticky mohly rozdélit na osobni a neosobni. Osobni mize byt napf. rozhovor mezi
ptateli a ptibuznymi, neosobni pak internetové recenze — at’ uz na webovych strankach
¢i socialnich sitich. Oboje je pro network marketing dulezité, protoze vétSina téchto
firem neuplatiiuje klasické reklamy, ale chce zdstat u nizkych nakladid a dosahnout

vysoké ziskovosti.

Na grafu nize byla jednou z otazek priazkumu Local Consumer Review Survey 2019,
ktery tvotil reprezentativni vzorek 1005 spotiebitelt z USA, rozdélenych do 3 kategorii,
tato: ,, Ditverujete internetovym recenzim stejné tak, jako osobnim doporucenim?
(Murphy, 2019). Respondenti méli moznost vybéru ze 6 odpovédi: ano, diveéfuji jim na
100 %, ano — pokud si mysli, ze jsou pravé, ano — pokud je zvefejnéno vice recenzi,
ano — veéfi recenzim uréitych typt podnikani, ne — jsou skepticti vici internetovym
recenzim, posledni jim nevéti vibec (Murphy, 2019). Ve shrnuti lze fici, Ze na
100 % véti internetovym recenzim 41 % respondentti ve véku 18-34 let, 39 % ve véku
3554 let a nikdo nad 55 let. Duvéru v internetové recenze naopak nema

15 % respondentt ve véku 18-34 let, 1 % ve veku 35-54 let a 8 % nad 55 let, viz graf.

Graf 3: Divéra spotiebitelii v internetové recenze v porovnani s osobnimi

doporucenimi v roce 2019

Do you trust online reviews as much as personal recommendations?
m18-34 © 3554 m55+

45%
41%
40% 39%
35%
31%
30%
25%
22% 22% 22%
20% 19%
16%
16% 15%
15% 13%
3 12%
10% o 10% 8%
5% 4%
1%
A
0% .
Yes, always Yes, if | believe the Yes, if there are  Yes, for some types No, I'm often No, | don't trust
reviews are multiple reviews of businesses skeptical about  online reviews at all
authentic online reviews
Local Consumer Review Survey 2019 PErightLocal

Zdroj: Murphy, 2019
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2.11 Genderové zastoupeni v pfimém prodeji

V této podkapitole je poukdzano na vyznamnost Zen pro piimy prodej z celosvétového

hlediska.

Graf 4: Podil muzi a Zen v primém prodeji podle svétovych regionii 2017

2017 DIRECT SELLING (BY REGION) :
PERCENTAGE OF WOMEN AND MEN
- ‘3. 7 —

74 86
- s 4
[N | 4 —

Zdroj: DirectSellingTimes, 2018

Graf vySe vychazi zdat kroku 2017 a rozdéluje Zeny a muze podle pohlavi

Vv jednotlivych regionech svéta.

V Asii tvoril podil Zen 68 % a podil muzi byl 32 %. V Evropé byl podil Zen v roce
2017 83 % a podil muzt 17 %. V Severni Americe podnikalo 74 % Zen a 26 % muzl
a Vv Jizni Americe 86 % zen a 14 % muzt. Pfimy prodej v tomto obdobi vykonavalo pro
predstavu v USA 37 % distributorti ve véku 23-37, 34 % ve véku 38-52, 27 % ve véku
53-73, 1 % ve véku 74 + a 1 % do 22 let. Trendem v piimém prodeji je podnikani
V paru, pticemz vétsinu z Top 20 % nejlepsich prodejcu tvoii pravé zeny a pary (Direct

Selling Times, 2018).

Z dostupnych udaju vroce 2019 tvotily zeny celosvétové podil 74 % prodejct
Vv pfimém prodeji, muzi pak 26 %. Z toho 7 % distributori bylo ve véku 18-24, 19 % ve
véku 25-34, 26 % ve véku 35-44, 25 % ve véku 45-54 a 23 % ve v€ku nad 55 let
(WFDSA, 2020e).
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Existuje mnoho divodi, pro¢ v této profesi puisobi predevsim Zeny.

Prvnim divodem je seberealizace. Nechtéji byt na nikom zavislé — napt. na svém
muzi. Jednd se predevSim o ctizddostivé Zeny. Vzhledem k tomu, ze mnoho firem
obchoduje v tomto systému pievazné s kosmetikou, zdravymi dopliiky stravy apod.,
mizou se Zeny vénovat tomu, co je bavi. Dal§im déivodem je dobra intuice k vyciténi
prilezitosti. TFetim diivodem je spontannost. Pokud je Zena s né¢im spokojena, je to
na ni poznat a doporudovani ji jde samo. Ctvrtym diivodem je fakt, Ze si Zeny rady

popovidaji a nevynechaji moznost uspoiradat né¢jaka setkani/party doma apod.

Patym divodem je prirozenost. A nakonec jedna z velmi dilezitych véci — uméni
dotahovat véci do konce. Pokud se Zena pro néco rozhodne, neustane, dokud to
nezrealizuje. Neznamena to ale, e muzi jsou nekompetentni nebo méné isp&sni. Zeny

Jsou spise tomuto podnikani vice oteviené (Multilevel-marketing.cz, 2012).
2.12 Pfimy prodej v Ceské republice

Piimy prodej se v CR objevil po¢atkem 90. let s rozvojem moznosti svobodné& podnikat.
| kdyZ po tfech desetiletich je méné viditelny oproti obdobi svého nejvétsiho boomu,

zlstava nadale oborem, ve kterém podnikaji stovky tisic lidi (Dostal, 2018).

Podle Svétové federace asociaci pfimého prodeje WFDSA ¢€inil obrat z ptimého prodeje
za rok 2018 v Ceské republice zaokrouhlen& 7,7 miliard K¢&. Udajné oproti piedeslému
roku 2017 §lo o nartst 9,5 %. Za rok 2019 ale doslo k poklesu 0 1,5 %. Z globalniho
hlediska ptedstavuje podil CR v piimém prodeji 0,2 % obratu. Poget distributorii za rok
2018 byl ptiblizn¢ 337 097. Za rok 2019 se zvysil pocet na 372 285 (z toho 77,6 % Zen
a 22,4 % muzil). Znamena to, ze témét 400 000 lidi podnika v CR v pfimém prodeji
asitovy marketing tak zastiva v CR vyznamné postaveni i zhlediska vytvafeni
pracovnich mist. V sousednim Slovensku pro porovnani pusobilo v pfimém prodeji
v roce 2019 celkem 209 655 distributor (z toho 80 % zZen a 20 % muzu), jedna se
0 0,1 % svetového prodeje. Co se tyce produktii, byly v roce 2018 poptavany zejména:
Kosmetika a osobni péce (32,5 %), Vyrobky pro domacnost a zbozi dlouhodobé
spotieby (30,8 %), Wellness a dopliiky stravy (20,8 %) a Péce o domacnost (12,1 %).
Za rok 2019 to byly: Kosmetika a osobni péce (33,4 %), Vyrobky pro domacnost
a zbozi dlouhodobé spotieby (31,3 %), Wellness a dopliiky stravy (20,3 %) a Péce
0 domacnost (11,7 %) (AOP, 2020a; WFDSA, 2020a ; WFDSA, 2020b).

30



Na grafech nize si lze povSimnout, ze pocet lidi, ktery se v network marketingu u nas
angazuje, je sice nizky, ale neustale roste.

Graf 5: Vyvoj poc¢tu prodejci v primém prodeji v letech 2016-2019

Pocet prodejcii v primém prodeji v letech 2016-2019
400 000
350 000
300 000
250 000
200 000
150 000
100 000
50 000
0
2016 2017 2018 2019
2016 2017 2018 2019
m Ceska republika 288 009 302 400 337 097 372 285
Zdroj: Vlastni zpracovani dle udajt WFDSA, 2020a

Graf 6: Vyvoj obratu p¥imého prodeje v CR 20162019

Piimy prodej v CR — obrat v mld. K¢&

6,2

2016

2017 2018

2019
Zdroj: Vlastni zpracovani dle udaji WFDSA, 2020a
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2.13Asociace zastfesujici osobni prodej v CR

Asociace osobniho prodeje

Vznikla roku 1993 jako Ceské sdruzeni piimého prodeje (CNSPP) a roku 2014 byla
pfejmenovana na Asociaci osobniho prodeje (AOP). Jeji sidlo je v Praze. Funguje jako
pravnické sdruzeni osob. Nachdzi se pod ni celkem 10 podnikii pfimého prodeje.
Podminkou piijeti a stdvajiciho Clenstvi je piedevsim dodrzovani spolecného etického
kodexu, ktery lze najit na webu organizace. Pro mozné procteni je uveden v ptiloze ¢. 1.
této prace. AOP je ¢lenem Evropské federace ptimého prodeje SELDIA, jejiz sidlo je
v Bruselu, a také je soucasti jiz zminéné Svétové federace (WFDSA) se sidlem ve
Washingtonu, USA. Clenové maji moznost ziskat lepsi pfistupy k nejriizn&jsim
informacim a zaroven zvysit svoji prestiz. Mimo tyto asociace je AOP také Clenem
vramci CR Asociace malych a stiednich podniki a Zivnostniki CR (AMSP CR)
a Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR (SOCR CR) (AOP, 2020c).

Mezi ¢lenské spolecnosti AOP patii: Amway, Herballife, Just CS, Mary Kay, Nu Skin,
Oriflame, PartyL.ite, Vorwerk, ZAREN (Noemus x Ecoclean) (AOP, 2020b).

Poslani AOP: ,, Usilujeme o to, aby primy prodej byl vS§eobecné uznavan a respektovan

Jjako jedna z nejlepsich metod prodeje zbozi a sluzeb zakaznikiim *“ (AOP, 2020d).

Za cil si tato asociace klade stanovovani pravidel a kontrolovani jejich dodrzovani,
ochranu svych ¢lent, ale také spotiebiteld vii¢i nekalym obchodnim praktikdm. Také
zastupuje své Cleny pfi jedndni se statnimi organy. Navic se snazi ptiblizit pfimy prode;j
i laické vefejnosti — poskytuje informace o metodach a fungovani tohoto systému,

vysvétluje souvisejici pojmy apod. (AOP, 2020d).

V pripad¢, ze se zakaznik domniva, Ze zastupce spolecnosti, ktery mu prodal produkt, se
choval v rozporu s etickym kodexem, piitom se jedna o zastupce Clenské spole¢nosti
pod AOP, obrati se nejdiive na danou spole¢nost. Pokud spole¢nost nevyfidila tuto
stiznost ke spokojenosti zakaznika, muize se nasledné obratit na AOP a podat

elektronickou stiznost na jejich strankéch.

wevr

e zikon o ochranég spotiebitele (238/2020 Sb.);

e zivnostensky zdkon (455/1991 Sb.);
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obcansky zakonik (89/2012 Sb.);

zakon o evidenci trzeb (113/2016 Sb.);

zakon o danich z ptijmu (586/1992 Sb.);

zakon o dani z ptidané hodnoty (235/2004 Sb.);
zakon o zpracovani osobnich tdaji (110/2019 Sb.);

zékon, kterym se méni nckteré zakony v souvislosti s pfijetim zdkona

0 zpracovani osobnich udaji (111/2019 Sb.);
zakon danovy fad (280/2009 Sb.);

zdkon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti (484/2004 Sb.) (AOP,
2020e).
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3 Metodika

Pro zpracovani praktické casti této prace bude dulezité ziskani jak primarnich, tak
I sekundarnich dat, ktera vychazi ze statistik riznych organizaci a webovych stranek
konkrétni firmy. Primarni data budou ziskana riznymi metodami: vlastni ucast na
uvodnim seminafi, fizeny rozhovor se zastupcem z tohoto systému, elektronické
dotazovani a konzultace se znamymi. Pro tuto praci bude vybrana firma Amway jako
nejvetsi firma puasobici v network marketingu. Dal$im divodem je ochota znamych

autorky, pusobicich v této firmé, spolupracovat.

Zjisténé informace z elektronického dotazniku maji uréit obecny postoj lidi k network
marketingu a poslouzit ke stanoveni jeho budouciho sméru, coz je cilem této prace.
Bude zjistovano, zda se lidé setkali s timto typem podnikéni, uvazovali o ném, ptipadné
co se jim na ném nelibi, jaky maji obecny vztah k sobé samym — osobni piedpoklady,
které mohou taktéZ mit vliv na jejich nazor, zda n¢kdy zakoupili produkt touto formou
¢i znaji né€koho, kdo takto nakupuje. Tyto informace budou spolu s dostupnymi
a ziskanymi informacemi o firmé Amway (rozhovor, webové stranky, konzultace
se zndmymi) aplikovany na tuto firmu, pfi¢emZ piipadné ndvrhy se ji budou snazit
upozornit na to, cemu by mohla v budoucnu firma a jeji zastupci vénovat vice pozornost

apod.

Pted rozhovorem bylo autorce této prace umoznéno prostfednictvim zastupce vybrané
firmy zcastnit se 13. 8. 2020 tzv. Open meetingu, ktery byl pfistupny pouze pro

zaregistrované pies zaslany odkaz, kde ziskala zadkladni pfehled o firmé.

Dale byl proveden fizeny rozhovor se zkusenym prodejcem s dlouholetou praxi u firmy
Amway, ktery se uskutecnil 28. 9. 2020 on-line formou. Rozhovor mél 31 otazek, jez
byly smérovany tak, aby umoznily nahlédnout do procesu tohoto podnikani ,,zevniti“

a napomohly jej 1épe pochopit.

Treti metodou bylo elektronické dotazovani, které probihalo od 13. 11. 2020 do
8. 2. 2021 a jehoz tikolem bylo zjistit postoj vetejnosti Kk network marketingu v ramci
tizemi CR (sverzi pouze v éeském jazyce). Celkem byl ziskan vzorek o poétu
201 respondentti. Vyfazeno bylo 36 dotaznikli z divodu nespravného vyplnéni.
Dotaznik byl vytvofen na webové strance Survio.com a sdilen na socialnich sitich.
Zohlednéna byla situace s Covidem-19 (omezeni osobnich stykt). Konkrétné byl

dotaznik sdilen na LinkedInu, Instagramu, dale na Facebooku, kde byl sdilen na
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osobnim profilu, v komentafich riznych firem pusobicich v MLM, piimo u ¢lankt
vénujicich se MLM (napt. Bud¢jckd Drbna) ¢i motivaci a uspéchim Vv soukromych
i vefejnych skupinach, napf. s marketingovym zaméfenim. Mezi moznymi respondenty
mohou byt studenti, pracujici, lidé na mateiské/rodiCovské dovolené, lidé ve starobnim
¢i invalidnim diichodu, nezaméstnani ¢i 1idé s jinym nez uvedenym statusem. Odpovidat
mohly rizné vékové kategorie (18-29 let, 3045 let, 46-62 let, 63 a vice let) S riznou
urovni  vzdélani  (zékladni, stfedni s maturitou, stfedni s vyuénim listem,
vysokoskolské). Dotaznik ma dvé ¢asti — podnikatelskou a spotiebitelskou a sklada se
z 25 otazek. Na vybér byly predevsim uzaviené otazky (dichotomické, trichotomické,
sémanticky diferencidl) a polooteviené — alternativni otazky (vybér vice variant
S moznosti ,,jiné*). Vyjimkou byla jedna oteviena otazka pro volné vyjadieni
respondenta. Vysledky dotazniku byly pfevazné automaticky zpracovany na
survio.com, pii¢emz u nékterych otazek budou vysledky ruéné piepocitany / dopocitany

v programu Excel.

V ramci vyzkumu a pied vyzkumem probihaly i konzultace s ptateli a znamymi, ktefi
vyjadiili své pfipominky, co by mohlo byt do vyzkumu zahrnuto (napf. otazky
Vv rozhovoru z pohledu téch, kdo o firmé nic nevi) ¢i konzultace s témi, ktefi v Amway

pusobi.
Verejnosti se vV tomto dotazovani mysli kdokoliv, kdo vyplni dotaznik, tj.:
e lidé, ktefi obecné nemaji zajem o podnikani, ale mohli zakoupit produkt;
e lidé, ktefi maji zajem o podnikéani a mohli zakoupit produkt;
o lidé, ktefi maji z4jem o podnikani, ale ne o tento typ (a mohli zakoupit produkt);
e lidé, ktefi o tomto podnikéni uvazovali (a mohli zakoupit produkt);
e lidé, ktefi v network marketingu podnikaji/podnikali (véetné ¢lentt Amway);

o lidé, ktefi se s network marketingem nikdy nesetkali.
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Vyzkumné predpoklady k elektronickému dotazovani:

e Nejvice bude lidem piipadat atraktivni podnikani formou ,,tvafi v tvai v oblasti

Krasy — kosmetika, péce o télo.

e Meén¢ nez polovina respondenti nékdy zakoupila produkt prostfednictvim

zastupce network-marketingové firmy.
e Zastupci network-marketingovych firem budou pusobit na respondenty

z obecného hlediska spiSe nediivéryhodné.

0 nakupu produktii, se kterymi nemaji zkusenosti nebo neznaji firmu.
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4 Charakteristika vybrané firmy

Obrazek 5: Logo Amway

Amway

Zdroj: brandsoftheworld.com, 2013

Firma Amway je svétovou jednickou piimého prodeje, resp. network marketingu neboli
Multilevel marketingu. Zakladateli firmy jsou Rich DeVos a Jay Van Andel, ktefi
spole¢né firmu zalozili v roce 1959 v USA. Celkem puisobi ve vice nez 100 zemich
svéta, mezi nimiz je 29 z Evropy a pracuje v nich 1200 zaméstnanci. V Ceské republice
pasobi od roku 1994 jako 30. mezinarodni pobocka Amway Corporation (Amway,
2011a). V ramci Ceského trhu je ¢lenem riznych organizaci — Asociace osobniho
prodeje (viz literarni reserse), Ceské asociace pro specialni potraviny a American

Chamber of Commerce in the Czech Republic.

Mimo to podporuje také organizace jako Nadaéni fond Koletko a Cesky vybor pro
UNICEF. Jeji produkty zahrnuji pfedevsim oblast Krasy, VyZivy a zdravi, Domaci péce
a potteb.

Do svych exkluzivnich znacek fadi napf-.:

e Artistry — mezi Top 10 nejluxusnéj§imi znackami na svété, jedna se

0 kosmetiku.

e Amway home — prvni produkty firmy, Setrné k pfirodé (ruzné pecujici

prostiedky o domdacnost).

e Nutrilite — nejprodavané;jsi znacka doplnku stravy a vitamint na svété. V ramci
této znacky existuje kampan Nutrilite: the Power of 5, jejimz cilem je podpora
zdravi a spravného vyvoje déti od 6 mésici do 5 let véku. Penize jsou vénovany
organizaci Care a dal$im humanitarnim organizacim, distribuujicim Nutrilite

Little bits (Amway, 2021a).
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e Satinique — vlasova kosmetika.
e XS Power drink — energetické napoje bez cukru s kofeinem.

Obrazek 6: Exkluzivni znacky Amway

ARTISTRY h%wfné [NUTRILITE  SATINIQUE & '@MWM

Zdroj: Screenshot log znacek z webové stranky Amway, vlastni mix

Lidé se mohou registrovat jako zékaznici, nebo jako vlastnici podnikéani (Cerpaji vice
vyhod). Vlastnik podnikdni je oznacovan zkratkou VPA, leader je povazovan za
,mentora“. V ptipad¢ velkych uspéchil v prodeji je mozné dosdhnout riznych hodnosti.
Existuje napt. zlaty, diamantovy ¢&i smaragdovy odznak. V dokumentu ,, Prodejni

a marketingovy plan Amway “ je dostupny obecny popis odménovani prodejci.

Tabulka 4: Vykonnostni odména

10 000 B.h. | 21%
4 000 B.h. | 15 %
1 200 B.h. | 9%

200 B.h. | 3%

Zdroj: ptevzato z Amway, 2021b

Vsechny vyrobky maji prifazeny urCity pocet bodu, pficemz celkova bodova hodnota
objednavek dané osoby a jeji obchodni skupiny za mésic uréuje vysi odmén. V tabulce
vyse je bodova hodnota, kterou je tieba ziskat pro narok na urcitou procentni vysi

vykonnostni odmény, Viz obsah planu v odkazu citace (Amway, 2021b).

Jelikoz muze vlastnik podnikani propagovat firmu a vyrobky sdm za sebe, jsou
stanovend urcitd pravidla, kterd jsou napi. v ramci digitdlni komunikace vymezena

Vv tzv. Standardech digitalni komunikace VPA.

Digitalni komunikace je v tomto standardu definovéana jako: ,, Elektronické prenosy
(vétsinou pres pocitac nebo mobilni zarizeni) textovych a obrazovych dat, videi, hlasu
adalsich informaci vcetné, mj. prostiednictvim prispévkii nebo publikaci

zverejnovanych v digitalnim prostoru vcetné e-mailu, videi, Zzivého streamovani,
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digitalnich udalosti, podcasti, prispevkii v blozich, mobilnich aplikaci, reklamnich
sdelent, for, internetovych stranek, také prostrednictvim socialnich siti a platforem pro
zasilani zprav jako napr. Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, Wechat, VK, Line,

LinkedIn, WhatsApp nebo Snapchat (,, digitalni komunikace ) “ (Amway, 2021c).

Amway spolupracuje v CR s celkem 9 smluvenymi partnerskymi obchody, kde za

nakupy dostanou distributoti dle stanovenych pravidel body. Témito obchody jsou:
e XS — energetické napoje;
e Bohemia Energy — plyn, elektiina;
e 02 Family — volani, data;
e e-Tie.eu — odévni dopliky (kravaty);
e Canard — Ceska spolecnost se sortimentem ve vztahu ke sportu — obleéenti;
e Franklin Covey — vzdé¢lavaci a poradenské programy;
e CCS - pohonné hmoty;
e Crocus — médni dopliiky (Sperky);
e Polar e-shop — chlazené potraviny.
Priklad fungovani spoluprace s O2 Family dle jejich ptirucky:

Do programu se mohou registrovat ¢isla nova 1 stavajici. Idealni jsou €isla z jiné sité, l1ze
za n¢ ziskat odménu za doporuceni. Pod svou licenci miiZze mit distributor max. 15 ¢isel,
z toho muize prevést max. 5 ze sit¢ O2. Body se ziskavaji za mobilni sluzby (hlasové
a datové). Za kazdych 190 K¢ bez DPH na faktuie — 1 bod. Body se zapocitaji v piipadé
vCasn¢ uhrazené faktury. Za pozdni uhrady budou nacteny na tzv. virtudlnim uctu do
doby uhrazeni, nejdéle vSak 6 mésicli. Program je ur€en pro vlastniky podnikani
I zakazniky Amway (registrované). Manual také stanovuje rizna pravidla pro nabizeni

a propagaci tohoto programu (O2Family, 2020).

V roce 1975 méla firma spory o to, jestli je zpusob jejiho podnikani legalni a zda se
nejednd o podvodny systém — pyramidové schéma (letadlo). Tento soudni spor trval
4 roky. Nasledn¢ byl roku 1979 vydan rozsudek, ze firma podnika legaln¢ a nejedna se
0 zadné podvody. 70. 1éta byla bohuzel obdobim, kdy byl systém Multilevel marketingu
zneuzivan a vrhalo to tak Spatné svétlo na ostatni podniky (Svétem Amway, 2009).

Mimo to existuji rizné dezinformujici weby, které upozorfiuji na tuto minulost
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a,ocernuji jméno firmy. Nejdulezit¢jsimi zdroji informaci o firmé pro Ceské

spotiebitele jsou:
e amway.cz — hlavni stranka firmy;
e Amway Newsroom — obsahuje rtizné novinky a fakta;
e Amagram — néco jako blog k inspiraci;
e Amway — fakta — zodpovida n¢které otazky na firmu.

Déle se odkazuje na razné zahranicni stranky firmy, stranky konkrétnich znacek

a socialni site.
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5 Zjistovani postoju verejnosti vucéi network

marketingu

V kapitole jsou uvedeny odpovédi k jednotlivym otazkam fizeného rozhovoru se

zastupcem Amway a rozbor vysledki z elektronického dotazovani vetejnosti.
5.1 Rizeny rozhovor s dlouholetym distributorem firmy Amway

Pro ziskani vnitiniho pohledu a pochopeni tohoto systému byl dne 28. 9. 2020
Vv odpolednich hodinach uskute¢nén videohovor pies socialni sit’ Facebook formou
fizeného rozhovoru s jednim z distributort, ktery v této oblasti ptsobi dlouhodobé a byl

ochoten mi poskytnout mensi nahled do ,,jejich svéta“.

Dobry den, jmenuji se Ivana Zimova a studuji obor Obchodni podnikani na EF
JCU v Ceskych Budéjovicich. V nasledujicim ¢ase, ktery jste si na mé udélal,

budeme hovorit o firmé Amway, kde piisobite. MiiZeme zacit?
,,Dobry den, slecno Zimova. Ano, miizeme zacit.
1. Jak dlouho pusobite v Amway?
., V Amway pusobim uz pres 10 let.
2. Predstavte prosim ve zkratce firmu Amway a jeji hodnoty, na ¢em stoji.

,, Kdysi vznikla firma Nutrilite, kterd se vénovala primému prodeji. Ale nefungovala moc
dobre. Nekolik lidi odeslo a zalozZilo vroce 1959 Asociaci distributoru, ktera je
nadrazend vSemu dalSimu a mimo jiné také vytvorila firmu Amway. Kdykoliv se néco
uvadi na trh, tak asociace distributorit miizou mluvit do rozhodovani a prindsi podnéty
Amway jako takové. Amway je zaloZena predevsim na ctyrech pilirich, a to svoboda,
rodina, nadeje a spravedliva odmeéna. Kazdy z ¢lenti ma svoji vizi a Amway je jakymsi

nastrojem pro jejich uskutecnéni. *
3. Kde ma firma Amway sidlo a ma néjaké pobocky mimo centralu v Praze?

., Sidlo Amway se nachazi v USA. Ma pouze centralu v Praze.
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4. Kdo ¥idi ¢innost podnikatelii na izemi CR?

vevr

nekoho obratit, je pani Ildiko Dikosova, ktera ma na starosti vice trhu, véetné toho
slovenskeho. Dalsi duleZitou osobou je pan Ales Novak, jenz pusobi jako obchodni
reditel. Lidi je jinak celd rada. *

5. Mate piehled o tom, kolik leaderi pisobi p¥iblizné na izemi CR?

., Ano, mam prehled, ale bohuzel tyto udaje nejsou verejnée pristupné. Podle oficialnich
vyjadreni by na uzemi mélo nejvice lidi piisobit ve firmach LR Health & Beauty CZ

I

a Avon. Amway by méla byt treti.

6. Jak presné funguje sitovy systém a odménovani v ném? Plati se néjaké

poplatky za ¢lenstvi?

., Sitovy marketing funguje béziné v kazdé firmé na stejném principu. LiSi se spise
Vv systéemech odménovani. U nds md po registraci clen k dispozici takovou kalkulacku,
kde si miize nastavit, jak by to vypadalo za urcitych situaci. Amway viastné prisel jako
prvni s tabulkou odmeén. Odmény prevadzné zavisi na tom, jak to ten clovek mysli vazne,
kolik tomu vénuje casu a energie. \V soucasné chvili je licencni poplatek 739 K¢.

Zahrnuje vstupni materialy jako napr. ceniky, katalogy, vedeni ucti apod. “

w v

7. Kolik si miZe primérny prodejce mési¢né priblizné vydélat? Staci

v rozmezi K¢ od - do.

,,Nelze definovat v tomto pripadé ,, priimer“. Zalezi na cloveku a jeho pristupu k tomuto
podnikani. Miize se registrovat jako zdakaznik a mit pouze prileZitostny prodej, kde se
muze pohybovat vetsinou od 0-10.000 K¢. Pak se tomu miize vénovat vice, déld vice
aktivni prodej, napr. pri studiu, a mize si vydélat reknéme od 30.000-50.000 K.
V pripade pasivniho prijmu obvykle zacina distributor na 3 %, tedy vydela si 300 K¢
anasledne miuze az statisice z budovani struktury, kterd vlastné funguje bez néj
a prinasi mu prijem. Pokud dosahnou distributori urovne 21 % a vénuji se této cinnosti,
muze si vydelat od 30.000-100.000 K¢. Z vlastni zkusSenosti vim, ze tak 1/10 udela vice
nez 1 schiizku za celou dobu piisobeni v sitovéem marketingu a vénuje tomu vice nez

2 hodiny #ydné.
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8. Miyslite si, Ze na ¢eském trhu dochazi k pozitivnimu rozvoji v priibéhu let?

, urcite. Amway dokazal prokazat v druhé dekade kvalitu svych vyrobkii. Nyni se

‘

zacina prokazovat i kvalita tohoto systéemu. *

9. Jaké dopady bude podle Vas mit Covid-19 na toto podnikani? Zaznamenal
jste jiz néjaka?

wAno. V prvni fazi bylo, zZe lidé zacali vykupovat vitaminy, tudiz lidé, kteri se veénuji
hlavné prodeji vyzZivovych doplnku apod., vydelali zajimavé penize. Nastal pak ale
v jednu chvili nedostatek tohoto zbozi. Dalsi fazi bylo omezovani primého kontaktu se
zdkazniky a vétsi pouzivani socialnich siti a digitalnich technologii. Zmensi se tim
distributorum naklady na cestu, obCerstveni pri schuzkach atd. Jelikoz ted nastava vina
propoustent, vnimadm to jako prilezitost. Schopni lidé budou chtit hledat dalsi moznosti,
Jjak si vydeélat. Lidé v recesi kupuji méné vyrobku, ale bude podle mé vice registraci

¢

a vice schopnych lidi v tomto oboru.

10. Jaké firmy povaZuje Amway za konkurenci a jak se podle Vas odliSujete od

této konkurence?

. Konkurenci v CR jsou predevsim jiz zminéné firmy LR Health & Beauty CZ a Avon.
Amway odlisuji predevsim leaderi a vzdélavaci systém. Lidé rostou jak v byznyse, tak
osobné. Tento systéem déla z lidi leadery. Vzdélavani je v ruznych oblastech. Za vyhody
povazuji exkluzivni veci, partnerské obchody a férové odmeénovani za celou strukturu
jak v sirce, tak v hloubce. Ddle je Amway jednicka na trhu. Je to soukromé viastnénd
firma, nerozhoduji zde tedy o tom, co se bude dit, akcionari, ale distributori. Zajimavé

I3

je take, Ze je toto podnikani ,,dédicné‘ v rodiné. *
11. Existuje jednotna propagace Amway ve v§ech zemich, nebo se odliSuje?
., Ne, lisi se dle jednotlivych zemi. *
12. Jakymi zpiisoby dava o sobé Amway védét ¢eskym spotiebitelim?

,, Amway o sobé nedadva védét tradicnimi zpiisoby, jako je reklama v televizi, ale vénuje
se predevsim kampanim. Porada napr. EXPO — prezentuje verejné vyrobky za pomoci
odbornikii. Akce je urcena jak pro distributory, tak pro lidi, které pozvou apod. Dale se
venuje sponzorstvi sportovcii a je partnerem ruznych eventu. Také porada sportovni dny

S akcemi pro déti distributoru. Angazuje se v mnoha vécech. *
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13. Ma Amway tisténé ¢i online katalogy svych produkti a jsou k dispozici

kazdému ¢lenovi?

., Kazdy clen ma k dispozici jak tistené, tak i online katalogy produktii. Existuje také

aplikace, kde Ize vyzkousSet na své fotografii, jak by napr. sedéla barva rtenky apod. “

14.Jaky je Va§ nazor na tvrzeni: ,Network marketing je vhodny pro

kohokoliv?¢

, To, Ze ho miize vykonavat kazdy, je vvhoda i nevyhoda. Ne kazdy zde miize uspet.
Uspéje jen ten, kdo ma dostatecnou motivaci a je ochotny na sobé pracovat. Praveé lide,

kteri nikdy nic neudélali a chlubili se, Ze v tom délali, kazi network marketingu jméno. *
15. Jaké jsou podle Vas nejéastéjsi divody odmitnuti spoluprace s Amway?

,Lidé chteji vysledky, ale nechtéji pro to nic udélat. Nejveétsi prekdazkou je strach
a nedostatecnd motivace, kterou tento strach prevysuje. Dale je miize ovliviiovat, co si
mysli okoli, trpi nizkym sebevédomim apod. Pokud jde o vybér ¢lenit do tymu, zjistujeme
V takovem predvybérovém kvalifikacnim rizeni, zda ma ten clovek dostatecnou motivaci

a projevuje opravdovy zdajem. “
16. Jsou kladeny néjaké naroky na nové ¢leny? MiuZete uvést jaké?

, K jediné veci, ke které se registrovand osoba vdze, je dodrzovani etického kodexu.
Jinak je vse o vzajemné dohodé. Neni nucen délat obrat ve vymezeném casovém obdobi,

ucastnit se Skoleni. Je to spise o tymovych standardech. *

17. Jsou ¢lenové seznameni s legislativou a potfebuji néjaka opravnéni? Jak je

reSeno EET?

., To zalezi na kazdém individualné. Nikdo je s legislativou neseznamuje, je to jejich
osobni povinnost. Pravidla porizovani Zivnostenského opravnéni by méla byt stanovena
V zdkone. Existuje ale urcité néjaka vyse, kterd se danit nemusi, a toto opravneni neni
V tu chvili treba. Ja osobné mam Zivnostensky list a s.r.o. Lidé, kteri se aktivne venuji
prodeji a prodavaji za hotové, pouzivaji EET. U elektronickych bankovnich prevodu
EET byt nemusi. Lideé, kteri se nevenuji aktivné prodeji a maji pouze pasivni prijem,

tedy zameruji se pouze na budovani sité, tak jim chodi faktura a EET neresi.
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18. Jsou ¢lenové seznameni s produkty? A jsou jim vzorky poskytnuty zdarma,

nebo si je musi platit?

,,Po registraci je moznost vyuzivat z webu, katalogu, offline x online skoleni +
certifikované kurzy mimo Amway, které jim miizou pomoci. To plati jak pro produkty,
tak obchodni dovednosti. Distributori se obvykle specializuji na jednu oblast

‘

sortimentu. Vzorky si musi poridit sami.

19. Je sloZeni sortimentu v jednotlivych zemich stejné, nebo se odliSuje podle
poptavky spotiebitelu?

«

,,Sortiment se odlisuje podle moznosti a potieb daného trhu.*
20. Kolik skladi v CR ma Amway a Vv jakych méstech?

L,V CR nemd Amway zZadny sklad. Za CR, Slovensko, Litvu, Lotyssko a Polsko je

3

momentdlné jeden centralni sklad v Polsku. Presné misto si bohuzel nevybavim.
21. Jakého piivodu jsou produkty Amway dovazené do CR?
., Z riznych casti svéta, ne pouze z USA. “
22. Kdo dodava zboZi koneénym spoti-ebitelim? VyuZivite sluzeb Ceské posty
¢i PPL? Jaka je dodaci lhuta?

., Zbozi dodavaji distributori osobné nebo se dopravi pomoci DPD. Dodaci lhiita je do

«

2 pracovnich dni.

23. Mohou si neregistrovani spotrebitelé objednat produkty z webovych
stranek sami? Jak si je popripadé mohou vyzvednout, kdo jim je doruci?

., Myslim, Ze se chystaji néjaké zmeény, ale zatim plati, Ze zbozi dorucuje distributor nebo

I3

DPD. Neregistrovani zakaznici musi koupit produkt u nékterého distributora.

24. Na jaky typ spotiebitelii se podle Vis Amway cenové orientuje? Védél

byste, jakou metodou se stanovuji ceny?

,,Ceny se pro dany trh komunikuji ve vedeni dané oblasti. Vidy kdyz se uvadi novy
produkt, prijde firma Amway, ktera ma néjakou predstavu, ale zaroven se to konzultuje
S Asociaci distributorii. To znamend, Ze se utvdri podle daného trhu. V produktech jsou
veci denni spotieby ,,pro kohokoliv® a produkty lifestylové, tj. produkty s vyssi

hodnotou (cenou). “
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25.V pripadé, Ze zpusobi zikaznikovi produkt néjaké zdravotni potiZe, kdo

nese zodpovédnost a jak se v takovém pripadé postupuje?
., VZdy je nutné ridit se legislativou daného statu.*

26. Jaky je postup pri reklamacich produkti zakaznikem v pripadé

neotevireného i otevireného zboZi? Jde ihrada na naklady distributora?

., Zakaznik ma garanci 90 dnit na vrdceni zbozi bez udani ditvodu, at uz neoteviené ci
pouzité. Distributor zasle vyrobek zpet, firma mu vrati penize za danou objednavku,

‘

kterou proplati zdkaznikovi v plné vysi.
27. Dohlizite na ¢innost svych tymi? Napr. v aktivité.

‘

., To zalezi na individudlnim nastaveni s danym clovékem, jinak Zadny dohled nedélam.
28. Jak jako vedouci motivujete ¢leny svych tymi?

., Mou snahou a snahou kazdého leadera je najit smer a cile ¢lenit a spolecné s nimi

3

Vyivorit plan, jak jich dosahnout. Ve shrnuti: ,, Prozit sny s danym clovekem.
29. Jaké jsou nejcastéjsi diivody neaktivity ¢lent?

,, Nejcastéjsi je vidy nedostatek motivace, strach z odmitnuti...

wewr

30. Jaké jsou nejéastéjsi diivody odchodu €leni z Amway?

., Ditvody mohou byt riizné. Je to podobné ve vsech pripadech. MuzZe to byt vlivem
rodiny a blizkého okoli. Miize to byt zdsadni Zivotni zménou, Spatnymi vztahy se

¢

sponzorskou linii apod. Pokud jsou dlouhodobé neaktivni, zmizi pak ze systému. *
31. MiuzZe ¢len kdykoliv bez problému odejit?

., Ano, muze. Pokud odstoupi do 180 dnii, Ize mu vratit i poplatek, ktery platil za licenci,
tedy tech 739 K¢. Licence se ukoncuje automaticky po dvou letech neaktivity, tedy, zZe
nebude delat zadné nakupy. Pokud si primo zazZadad o vystoupeni, nemiize se pak pul
roku znovu registrovat. *

Dékuji za Vas cas a za poskytnuti informaci. S VaSim svolenim bude tento

rozhovor zvefejnén v mé praci. Méjte se hezky, na shledanou.

,,Rddo se stalo. Na shledanou.
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Pfed rozhovorem se naskytla prilezitost ucastnit se 13. 8. 2020 on-line ,,Open
meetingu “, kde byl pfedstavovan tento systém a néjaké obecné informace (ne tak
podrobné, jako v rozhovoru). Protoze se pievazné jedna o interni informace pro
registrované, bude zde jen par poznamek K doplnéni, které v piedchozich informacich

nezaznély a nemély by firme uskodit.
TFi kli¢ové opory:
e Skolici systém — online vzdélavani, seminate, workshopy, konzultace, videa;

e dodavatelsky systém — vyzkum, vyroba, skladovani, doprava, web, aplikace,

zaruka 90 dnu;

e sSystém pomoci (mentoring) — dulezita je v tomto systému pravé vzajemna

podpora, ktera je klicova pro uspéch a zvyseni piijmu.
Registrace v Amway — postup:
e Piihlaseni (vyplnit idaje) — nakup (alespon za 100 bodt) — hotovo.
e Sezndmeni s produkty tak, ze si je zakoupime a vyzkousime osobné¢.

e Pak ziskdvame dalsi zédkazniky a tim 1 dal$i body za obrat. Body za kazdy nakup

od ostatnich se nacitaji 1 nam.
e Kazdy ma své vlastni Cislo.
e Platba (mzda) — % z obratu, co jsme udélali my + ostatni.
e Neni ¢asové omezeno — dokud si ostatni objednavaji — ziskdvame piijmy.
e Zvysi-li se obrat jednotlivce, zvysi se obrat celého tymu.
e Dochézi k tzv. skladani sil.
Nejlepsi podnikatelé v Evropé — Roman a Gita Hassmanovi.

Doporucuje se byt v prostiedi mezi UspéSnymi lidmi — 1épe si osvojime podobné

mysleni a uvidime tieba ptileZitosti tam, kde je nevidi ostatni.

V Americe je napf. partnerskym obchodem i Starbucks (zdroj: Vlastni zpracovani

dle pana Ondieje Rasky, fidiciho dany seminar).
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5.2 Dotaznik pro zjiSténi postoju verejnosti

Podrobnéjsi rozbor nize se tyka vysledki elektronického dotazniku, zjistujiciho postoj

vetejnosti vici network marketingu. Dotaznik je také doloZen jako pfiloha ¢. 2.

V otazce 1 méli respondenti zodpovédét, zda se zajimaji o moznost podnikani v oblasti

obchodu. Z dotazovanych odpovédélo 54,7 % ,,Ne* a 45,3 % ,,Ano“ (91 z 201).

O podnikéni v oblasti obchodu se zajima 26,4 % muzii a 73,6 % Zen. Zajem maji
predev$im studenti (45,1 %), pracujici (36,3 %) a 6,6 % na mateiské/rodicovské
dovolené. 62,6 % z toho ma vysokoskolské vzdélani, 31,9 % ma vzdélani s maturitou.
69,2 % je ve veku 18-29 let, 23,1 % je ve veéku 3045 leta 7,7 % ve veéku 4662 let.

O podnikani v oblasti obchodu se tedy zajimd méné nez polovina respondentii, pticemz
zde projevuji zajem hlavné Zeny. \Iékova kategorie respondentii je 18-29 let.

Otazka 2 zjistovala, zda soucasné obdobi koronaviru zménilo pohled respondentli na
podnikani a ziskavani ptijma. 64,2 % respondentt uvedlo ,,Ne“ a 35,8 % uvedlo ,, 4no “
(72 z 201). Pohled zmeénilo soucasné obdobi 77,8 % zenam a 22,2 % muziim. 75 % je ve

veku 18-29 let, 19,4 % ve véku 3045 let a 5,6 % ve véku 46-62 let.

Ptiklady odpovédi (doslovné citovano):

., Presla jsem cist¢e na on-line formu — jak komunikace, propagace, tak samotné
podnikatelské cinnosti. “

,, Urcité — podle mého ndzoru je ted podnikani ¢im dal tim vétsi risk a je téZsi uspét,

¢

prosadit se.*

I3

., Ukazalo se, jak urcity druh podnikani miize byt velmi nestabilni.

, V' tomto obdobi je podnikini podle mé nebezpecné z hlediska opatreni, Ktera
neumoznuji podnikat fyzicky.

¢

,,Ano, je treba vice vénovat on-line zpusobu oslovovani zakazniku.

‘

., Napriklad které sektory maji potencial a jak bude v budoucnu fungovat prodej.

I3

,,Ano, rozhodla jsem se podnikat nebo pracovat z domova. *

I3

,,Je potreba mit dostatecnou rezervu, a to v osobnim zivoté, tak i na podnikani.

,Ano — je treba kombinovat vice zdrojii prijmii pro pripad, Ze jeden z nich Vv takovéto

3

situaci vypadne. ‘
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,,Ano, podnikani ve formé kamenné prodejny je rizikove.

. Zivnostnikii a malych podnikatelii se krize dotkla nejvice, drtiva c¢ast byla nucena

¢

ukoncit svou cinnost, to urcité zmenilo miij pohled na podnikani.
., Délam ve financich, a proto pro mé presun do on-line neni uplnée vyhodny. “

,Je to jedna z madla zbylych moznosti, jak ziskat financni nezavislost. Situace se ted

hezky ukdzala, Ze v klasickém zaméstnani Zadna jistota nent. *

Na zakladé téchto informaci z vyzkumu lze piedpokladat, ze obdobi koronavirové
pandemie zménilo pohled na podnikdini predevsim mladym lidem kolem 18-29 let.
Jednalo se prevazné 0 zZeny, pticemz celkove se respondenti, které to ovlivnilo, rozdéluji

hlavné na tyto tii skupiny:

e 0S0by vyhleddvajici praci z domova a dalsi prijmy, napt. z divodu ztraty davéry
v podnikani fyzicky ve formé¢ kamenné prodejny ¢i ztrata davéry v klasické

zameéstnani;

e 0s0by, pro které predstavuje podnikani v uréitych sektorech ¢i obecné za

soucasné situace spiSe ztrdtu prostredkaii, riziko;

e tieti skupinou jsou 0soby, uvédomujici si diilezitost osobnich a podnikatelskych

uspor, rezerv a vyhledéavajici zptsob, jak toho dosahnout.
Vice jak poloviné respondentu se pohled na podnikani a ziskavani ptijma nezménil.

Otazka 3 se zabyvala postojem respondentt vici finanéné zajimavym podnikatelskym

nabidkam (zajimavé finan¢ni ohodnoceni, mozZnost ptivydélku atd.).
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Graf 7: Obecné jste vii¢i finan¢né zajimavym podnikatelskym nabidkam

Zaujaty/a (=jednostranny, Nezaujaty/a (=nestranny,
mite piredsudky) objektivni)

Zdroj: Vlastni vyzkum, graf automaticky zpracovany ze Survio.com

Na vybér byly moznosti, Zze je dana osoba ,,zaujatd, jednostranna, ma predsudky* ¢i
,hezaujata, nestranna, objektivni®. Zaujatost (—2) vici t€émto typtim nabidek ma celkem
4 % respondentu. ,,SpiSe zaujaty/a“ (—1) je 17,4 % respondentii. Neutralni postoj (0)
ma 29,4 % respondenti. ,,SpiSe nezaujatyla® (1) wici témto nabidkam je
34,3 % respondentit. Nezaujatych (2) je celkem 14,4 % respondentd. Celkové smétuje
graf doprava s ¢islem 0,38. Nejvice zastoupené hodnoceni (1) tvofili respondenti:
79,7 % ve veéku 18-29 let, 17,4 % ve véku 30-45 let a 2,9 % ve véku 4662 let. Z toho

je 84,1 % zen a 15,9 % muza.

Muzeme tedy tvrdit, ze mladi lidé okolo 18-29 let jsou pomérné otevieni wiici

podnikatelskym nabidkam se zajimavym finan¢nim ohodnocenim.

V otazce 4 byl zkoumén postoj respondentti vii¢i sobeé samym, tedy zda si mysli, Ze maji

tzv. obchodniho ducha. Na vybér byla opét hodnoceni v rozmezi od —2 do 2.

K odpovédi ,,Ne, nemdam* (—2) se priklani 15,4 % respondentu. ,,Spise nemam* (—1)
zvolilo 24,4 % respondentii. Neutralni ,,nulovy* postoj ma 17,4 % respondenti. ,,SpiSe
mam* (1) pak vybralo 30,8 % respondenti a nakonec ,,Ano, mam* (2), tedy ze Si jsou

naprosto jisti svymi schopnostmi, zvolilo 11,4 %. Graf smétfuje doleva s ¢islem —0,02.

Miuizeme tedy konstatovat, Ze respondenti si o sobé mysli, ze spise nemaji obchodniho
ducha, ale priblizuji se kK neutralnimu postoji (Vychazi se piedevsim z toho, kam graf

sméfuje, piestoze je nejvEétsi zastoupeni u ,,spise mam®).
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Otazka 5 se zabyvala postojem lidi vic¢i pfimému prodeji formou ,,tvafi v tvair, jak
vnimaji tento zptsob prodeje.
Graf 8: Jaky je Va§ postoj vici primému prodeji, konkrétné formou ,tvari

V tvar«?

Negativni Pozitivni

Zdroj: Vlastni vyzkum, graf automaticky zpracovany ze Survio.com

., Negativni postoj“ (—2) mad 19,4 % respondentii. ,,Spise negativni postoj* (—1) mad
25,9 %. Neutralni postoj zaujima 11,9 %. ,,Spise pozitivni* variantu (1) zvolilo 24,9 %

a ,,Pozitivni postoj* (1), ma 17,4 %. Celkové graf sméfuje doleva s ¢islem —0,05.

Respondenti tedy maji spise negativni postoj vici primému prodeji formou ,,tvari

V tvar*.
Otazka 6 zjist'ovala, zda si respondenti mysli, Ze jsou odolni viici stresu.

,»Ne, stres zvladam $patné* (—2) zvolilo 9,5 % respondentt. ,,Spise $patné“ (—1) zvlada
stres 30,3 % respondentii. Neutralni postoj ma 14,9 % respondentt. ,, Spise odolnych*
(1) je 34,8 % a 10 % dotazovanych zviada stres dobre (2). Celkovy graf se pohybuje
smérem 0,06 doprava. Respondenti se citi byt odolni viiéi stresu.

Otazka 7 navazuje na predchozi otazku. Jejim ucelem bylo zjistit, jestli by pro

V¢

respondenta bylo podnikadni v primém prodeji ,, tvari v tvai* stresujici.

64,7 % respondenti uvedlo, Ze ,,An0“, podnikadni timto zpusobem by pro né bylo
stresujici. Dalsich 28,9 % dotazovanych uvedlo, ze ,,Ne“, nevadilo by jim takto

podnikat, a 6,5 % uvedlo ,, Nevim “, coz bylo odiivodnéno napt. tim, ze si to respondent
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nikdy nevyzkousel, Ze zalezi na piipravé a lidech, na produktu. Bylo by to pro né&j spise

neprijemné, otravné, nezajima ho to nebo by to bylo stresujici jen na zacatku.

Zajimavé a neotielé tvrzeni jednoho z dotazovanych pak bylo: ,,Na tento druh
,,podnikani* musi mit clovek kachni zZaludek a Zadnou sebeuctu“. Dale by zalezelo,
Jjestli by dany produkt sam osobné vyuzival a diiveroval mu a o jaky druh podnikani by
se jednalo, komu by prodaval. Pojistky a internet jsou napf. nepfijemné, ale velké

obchodni zakazky se zajimavymi lidmi jsou ,,super.

Otazka 8, kterou znédzoriuje graf nize, méla za ukol piiblizit zajem respondentt
0 jednotlivé oblasti pfimého prodeje, které povazuji z hlediska podnikéani formou ,,tvari

e

V tvar* nejatraktivnéjsi.

Graf 9: Které z nasledujicich oblasti Vam prijdou nejvice atraktivni pro podnikani

vV pfimém prodeji formou ,,tvari v tvar«

31% LT

24%

20 3%
18.6%

18%

12% 11.2%

6%

0%
Krasa - Zdravi - Finanéni Potraviny a Obleéeni Domacnost Jiné...

kosmstika, dopliiky sluzby napoje

pécée o télo aj. sfravy apod.

Zdroj: Vlastni vyzkum, graf automaticky zpracovany ze Survio.com

Na prvnim misté je oblast Krasa (kosmetika, péce o telo aj.), ktera ma podil 29,6 %.
Druhé misto zaujima oblast Zdravi (doplnky stravy apod.)s podilem 20,3 %. Treti
nejvetsi podil ma oblast financnich sluzeb s 18,6 %. Oblast Potraviny a napoje ma
11,2 %, Obleceni 9,3 %, Domacnost 7,3 % a jiné 3,7 %. Do moznosti ,,jiné* respondenti
uvedli (doslovné citovano) napt.: edukace, lokalni produkty (kdyZ je prodejce zaroven
vyrobce a produkt ma ,,dusi*), cokoliv, co miize clovek klientovi fyzicky ukazat. Dale

byly zminény sportovni aktivity ¢i uméni.
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Otazka 9 sméfuje jiz k tématu network marketingu, konkrétné, zda se respondenti

S podnikanim na principu network marketingu nékdy setkali.

78,1 % respondenti (tj. 157 z 201) uvedla ,,An0“, stimto typem podnikani se nékdy

setkali, zatimco 21,9 % s nim zadné zkuSenosti nema.

S network marketingem se nesetkali lidé v zastoupeni: 88,6 % ve veéku 18-29 let,
4,5 % ve véku 3045 let, 4,5 % ve véku 46-62 let a 1 % ve véku 63 a vice let. Celkem

50 % z nich ma vysokoskolské vzdélani a 38,6 % stfedni vzdélani s maturitou.

Z téch dotazovanych, kteti se snetwork marketingem nekdy setkali, 38,2 % tvoii
studenti, 42,7 % pracujici, 8,3 % lidi na mateiské/rodi¢ovské dovolené, 7 % ma jiny
status a n€kolik malo jedinct je zjinych skupin. Podle véku je 64,3 % z vékové
kategorie 18-29 let, 27,4 % ve véku 30-45 let a 7,6 % 46-62 let. Vzdé¢lani prevazuje

vysokoskolské — 60,5 % a stfedni s maturitou — 35 %.

V otazce 10 byli respondenti tdzani, jak na né obvykle plsobi prodejci network-

marketingovych firem.

Graf 10: Jak na Vas obvykle pusobi prodejci network-marketingovych firem?

Nedivéryhodné Diivéryhodné

Zdroj: Vlastni vyzkum, graf automaticky zpracovany ze Survio.com

U neutrdlni odpovédi (0) bylo odecteno 44 respondentl, jelikoz se odpoved
automaticky zapocitala i pii prechodu otazky, tudiz graf nemusi uplné souhlasit.
., Neditveryhodne (—2), puasobi tito prodejci na 21,7 % respondentd, , Spise
nediveryhodné” (—=1) na 26,8 % respondentd. Neutralni postoj zaujima

29,3 % respondentu. ,,Spise davéryhodné*“ (1) vybralo 16,6 % a ,,.Davéryhodné® (2)
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pusobi na 5,1 % respondentti. I pfes odeCet bude tedy graf sméfovat doleva a celkovy
postoj respondentii je takovy, ze prodejci network-marketingovych firem na né piisobi

spise neditveryhodné, a to i piestoze velka ¢ast respondentii ma neutralni postoj.

Otazka 11 byla oteviena, aby se respondenti mohli voln¢ vyjadtit, co by nejvice vytkli
prodejciim network-marketingovych firem. Mohli uvést vlastni zkusenosti, co si mysli
atd. Mezi nejvice uvadéné odpoveédi respondentt, ktefi se setkali s network

marketingem, patii pfedevsim tyto:

a) Pristup — vnucovani produktd, dotérnost a vlezlost prodejct. Také byla vytykana

arogantnost (v¢etné nadiazenosti), netaktnost ¢i neosobnost, nepfirozenost.

b) Dale respondenti odsuzuji tlak prodejcii na prodej (maly zajem o clovéka

a prilisna snaha néco prodat, skryty natlak, manipulace).

c) Neodbornost téchto prodejcti v obecném slova smyslu — povrchni znalosti,
,hadsazovani“ vlastnosti produktti, klamani a nekritiCnost k vlastnim

produktiim.
d) Premlouvani a neschopnost prijmout odmitnuti.

e) Zahlcovani e-maili nabidkami, pozvankami do skupin na socialnich sitich ¢i

zpravami atd.

f) Duvéryhodné neptisobi ani ptilisna horlivost, extrémni zaujatost (,, fanaticnost )

a dlouhé motivaéni proslovy, nedostate¢né podlozené fakty.

V ostatnich ptipadech respondenti uvedli ,,nic*, nebo Ze zalezi na prodejci, nelze takto

posoudit.
Priklady konkrétnich zkuSenosti respondentt (doslovné citovano):

,, Zkusenost — Profiporadenstvi (pod OVB, doporucuju zhlédnout na YT Rada nad zlato
— zakdzany film o financnich poradcich OVB) méla jsem mésic po maturité, volala mi
pani, zZe na mé dostala doporucent, kdo je, proc¢ to nerekla, ale byla jsem naivni a na
schiizku v kavdrné jsem sla. Totdlni ,,vymyvdrna“ mozku — kdyz jsem se zeptala, kdo
mé doporucil, nepamatovala si. Je toho hodné, ale nemam dostatecny prostor to tu
napsat. Nicméné oslovit 19letou holku, ktera o financich nema nejmensi poneti, aby

¢

byla financni poradce, uz to je na hlavu.*
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. Mné osobné nejvic vadi pristup LR, tydne mam zahlceny direct nejakyma nabidkama

spoluprace, hriiza. *

s Tezké klamani lidi ve chvili, kdy se je snazi zaujmout. A viceméné podkopavani
mordalky. Jednou mi znamy zavolal, Ze rozjizdi néjaky projekt, a jestli bych se nechtél
ziicastnit. Ze se se mnou chee sejit. Ptal jsem se, zda je to néjaky IT projekt. Na to
odpovedeél vyhybave, Ze potencialne miize byt. Nakonec ta schiizka byla prednaska
nejakého zavedeného borce z MLM. A jeho rFec byla brutdlni manipulace. Nazval jsem
to obchodnim vampirizmem a poslal je do pr*ele. S tim kamoSem jsem se od té doby

nebavil.

,, PFipomina mi to podvodné praktiky OVB, struktura pyramidy, mam k témto praktikam
extrémni odpor. Jde o vnucovani se lidem, kteri casto nevédi, o co jde, prodejci tomu
ani nerozumi, ale presvédcuji své pribuzné, aby si produkt poridili, protoze budou mit

provizi. Je to nejhorsi obchodni praktika, kterou zndam. *

., Zrovna Herbalife pracovnice jsou schopny Vam nalhat a prodat cokoli, jen aby

vydélaly. Stejné vysetreni jsem pak podstoupila jinde a s uplné jinymi vysledky.

,, PFi predstaveni dlouhy proslov o tom, jaké jsou vyhody pasivniho prijmu, ale asi az po
20 minutach predstaveni znacky a o jakou se jednd. Druhou zkusenosti byl dlouhy
propagacni proslov o znacce a priliS nadmérné chvaleni, které piisobilo az
nediveryhodné bez toho, aniz by se mé dotdzali, zda mé to viibec nadale zajimad. Naddle
ve mné prodejci casto vyvolavaji pocit, kdyz se nechci pridat do jejich firmy, ze mé
povazuji za nerozumnou a oni jsou ti lepsi, kdo si budou vydélavat bez sebemensi

namahy. “

,,Jestli to dobre chapu, jedna se napriklad o Amway nebo LR beauty. Moje zkusenost je
takova, ze aby clovek skutecne vydelal, musi najit ¢lovéka, ktery bude ochotny platit
velke sumy za zbozi, které se da sehnat i jinde. Nemam rada tento pristup. Prijde mi to

Jjako otravovani lidi. Ano, zisk by z toho byl, ALE musi se na to najit moc lidi, coz neni

vvvvv

,Avon a Oriflame Vv pohode, problém mam spis s poskytovateli financnich sluzeb typu

OVB — jejich jednani.

«

,, Prodejciim nic. Nesedi mi tento systéem obecné. *
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Otazka 12 zkoumala, zda z uvedenych respondentd, ktefi se s network marketingem

setkali, v tomto podnikani piisobi/ piisobili ¢i o ném uvazovalli.

68,4 % respondentti uvedlo, ze v network marketingu v soucasnosti ani v minulosti
nepodnikalo ani o tom neuvazovalo. DalSich 22,8 % wuvedlo, Ze podnikdl podnikalo

v network marketingu a 8,8 % o tom uvazovalo.

Zminénych 22,8 % respondentt uvedlo, ze podnika/podnikalo predevsim v téchto

firmach:
1. Avon a Oriflame;
2. LR Health and Beauty;
3. Amway;
4. Profi FP (OVB Allfinanz a.s.) a Partners;

5. Ostatni: Farmasi, Essens, Mary Kay, ZFP Akademie, Erntrag und Sicherheit,
CPP.
Nékteti respondenti plsobili i ve vice nez jedné firme¢. Ve vyjimecnych piipadech

nechtéli spole¢nost uvést.

Otazka 13 navazuje na piedchozi otazku. Cilem bylo zjistit, co vedlo respondenty

k podnikéani v network marketingu ¢i tvaham to zkusit.

Graf 11: Co Vas vedlo k podnikani v network marketingu ¢i ivaham to zkusit?

18,6%

16%
8%
0%

16,3% 16,3%

14,7%

Casova Ziskani Vidina Zvédavost  Seberozvo] Znamiz této Jiné... Ziskani
flexibilita novych slibného a vzdélavani oblasfi novych
zku§enosti vydélku v ramci podnikani kontaktl
dangho
podnikani

Zdroj: Vlastni vyzkum, graf automaticky zpracovany ze survio.com
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Hlavnim motiva¢nim faktorem je casova flexibilita, kterd ziskala 18,6 %. Na druhém
misté je ziskani novych zkuSenosti a vidina slibného vydélku, které maji 16,3 %.
Na tietim misté se 14,7 % je zvédavost a seberozvoj véetné vzdélavani v rdmcei dané¢ho
podnikani. Mens$i zastoupeni pak mé& odpovéd ,,Zndmi ztéto oblasti podnikani*
s 12,4 % a ,,Ziskéani novych kontaktd®, které mélo pouhych 3,1 %. Do moznosti ,,Jiné*
$3,9 % uvedli respondenti: produkty, které by jinak nebyly dostupné nebo drazsi,
vyrobky zdarma, slevy.

V otazce 14 bylo zkoumano, zda se podle respondentt ,, vyplati“ podnikat v network
marketingu. Na zaklad¢ definice pojmu network marketingu u otazky ¢. 9 zde mohl

odpovidat kazdy respondent.

42,3 % dotazovanych uvedlo, ze nevi, jestli se ,, vyplati* takto podnikat, 33,3 % si mysli,

Ze se to nevyplati, a 24,4 % si naopak mysli, Ze se toto podnikani vyplati.

Otazka 15 hledala duvody (a pfedsudky), které vedly respondenta k odpovédi, ze se

network marketing ,,nevyplati.

Graf 12: Pro¢ se podle Vas ,,nevyplati“ podnikat v network marketingu?

30,4%
27.4%

30%
23,7%
22%
15%
7%
0%

Prode| pfevazné  PiiliE malo zdjemcd o Casovd naroénost Vy&e osobnich Jiné...
roding a pfatelim dang produkty / vybudovani viastni ndakladd na
sluzby sité zakaznikd &i vzdélavani, cesty na
prodejcd k ziskani schizky atd.

wyEgich ziskd

Zdroj: Vlastni vyzkum, graf automaticky zpracovany ze survio.com

Nejvice se podle uvedeného podilu 30,4 % ,, nevyplati* tento typ podnikani z ditvodu
prodeje prevaizné rodiné a prateliim. Na druhém misté je odpoved’ ,, Prilis mdlo zajemcu
0 dané vyrobkylsluzby*, kterd méa podil 27,4 %. Na tietim misté je pak ,,Casova

naro¢nost vybudovani vlastni sit¢ zékaznikt ¢i prodejct k ziskani vyssich ziskt — podil
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23,7 %. Jako mensi piekdzku vnima 11,1 % respondentl ,,Vy$i osobnich ndkladi na
vzdélavani, cesty, schiizky atd.” Moznost ,,Jiné* uvedla 7,4 %, pti¢emz dalsi ditvody dle
respondentii jsou napt.: ,,zaprodadni lidi kolem sebe”, nekvalitni produkty ve vztahu

k cen¢, neefektivni zpusob prodeje ¢i piehlceny trh.

Zajimavé nazory, které se objevily, napf.: ze se toto podnikani vyplati, pokud je dany
clovek na penize a nezdlezi mu na ostatnich nebo ze to neni fér a clovek by si mél
vybrat, co chce on sam, ne co mu doporuci nékdo z ditvodu, aby ziskal provizi. Dalsi
nazor — MLM se vyplati jen tehdy, ma-li ¢lovek obchodniho ducha — neni pro vsechny,

Jjak casto obchodnici tvrdi.

Otazka 16 se snazila odhalit, co pfim&je respondenta ¢i CO mu napomuze pii
rozhodovani o nakupu produktu, se kterym nema doposud zkusenosti, nebo nezna

firmu.

Graf 13: Kupujete-li novy produkt, se kterym doposud nemate zkuSenosti nebo

neznate firmu, ktera jej nabizi, co rozhoduje o koupi tohoto produktu?

42.5%

37%
12%
0%

Recenze o produktu, ZkuZenosti znamych Cena produkiu Ndakupni situace Jiné...

firmé (prodejce, prostiedi)

Zdroj: Vlastni vyzkum, graf automaticky zpracovany ze Survio.com
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Z grafu vySe vyplyva, ze nejvice respondenty pri nakupu ovliviiuji recenze o produktu ci
firme, cemuz odpovidd podil 42,5 %. Odpoveéd uvedlo 174 respondenttli, ktefi jsou
V zastoupeni:. 71,2 % ve veku 18-29 let, 21,8 % ve véku 30-45 let, 5,7 % ve véku
4662 let a 1,1 % ve v€ku 63 a vice let. Pfedev§im jsou to pracujici S podilem 34,5 %

a studenti se 47,1 %, dale 79,9 % byly zeny a 20,1 % muzi.

Na zkusenosti znamych da 24 % respondentti, pro 12,3 % je dalezitym rozhodovacim
faktorem cena. Nékoho mize ovlivnit nakupni situace (prodejce, prostfedi), pricemz
tuto moznost zvolilo 11,5 %, slozenych ze 70,2 % zen a 29,8 % muzi. V moznosti
,Jiné*“ s podilem 0,7 % bylo uvedeno, Ze nékteti respondenti jsou ovlivnéni slozenim

produktu ¢i jeho prezentaci (webové stranky).

V otazce 17 bylo zjistovano, zda lidé maji povedomi o firmé Amway, jejiz logo bylo
uvedeno v dotazniku.

Celkem 61,2 % respondent odpovédé€la, Ze o firmé povédomi nema, 38,8 % 0 Amway
povédomi ma.

Na otazku 18 m¢li respondenti uvést, zda jiz nékdy zakoupili prosttednictvim zastupce

network marketingové firmy néjaky produkt.

Graf 14: Koupil/a jste jiz nékdy prostiednictvim zastupce network marketingové

firmy néjaky produkt?
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Zdroj: Vlastni vyzkum, graf automaticky zpracovany ze Survio.com
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Vysledky byly docela piekvapujici. 55,7 % respondentii uvedlo, zZe produkt
prostiednictvim zdstupce nekdy zakoupilo, naopak 35,8 % nikdy takto nic nenakoupilo

a 8,5 % uvedlo ,,Nevim*.

Produkt takto nékdy zakoupilo 86,6 % Zen a 13,4 % muZzl v zastoupeni: 67 % ve véku
18-29 let, 22,3 % ve veéku 30-45 let, 9,8 % ve veéku 46-62 let, 0,9 % ve véku 63 a vice
let. 40,2 % byli statusem studenti, 40,2 % pracujici a 8,9 % na matetské/rodi¢ovské

dovolené.

Otazku 19 — zda respondenti nakupuji pravidelné prostiednictvim téchto zastupcii, pak
zodpovidali jen ti, kteti uvedli na otazku 18 ,,Ano*. Odpovédi zahrnuji i lidi, ktefi v tom

podnikaji a kupuji produkty sami na sebe.

83,9 % respondentii uvedlo, Ze nenakupuje pravidelne; 13,4 % tak nakupuje pravidelné

a 2,7 % uvedlo ,,Jiné* — napf. ,,ne, jiZ mam registraci®, obcas.

Posledni otazka 20 méla zjistit, zda znaji respondenti nékoho ze svého okoli, kdo timto

zpuisobem nakupuje.

Graf 15: Znate nékoho ze svého okoli, kdo timto zpisobem nakupuje?
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Zdroj: Vlastni vyzkum, graf automaticky zpracovany ze Survio.com

55,7 % respondentii odpoveédélo, ze znd nékoho ze svého okoli, kdo nakupuje timto

zpiisobem, 26,9 % nezna nikoho a 17,4 % nevi (nepozna je).
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5.3 Udaje o respondentech

Status: student 45,3 %; pracujici 37,8 %; na matefské/rodicovské dovolené 6,5 %;
ve starobnim dichodu 1 %, Vv invalidnim dichodu 2 %; Nezaméstnany/a 1 %,; Jiné
6,5% (uvedeno nejvice: OSVC, pracujici student, soucasny absolvent VS,

Vv domacnosti).

Vzdélani: zakladni 3,5 %; stfedni (S vyucnim listem) 2,5 %; stiedni s maturitou 35,8 %;
vysokoskolské 58,2 %.

Zaméieni vramci vzdélani: ekonomické (obchod, marketing, management,
ekonomika atd.) 51,7 %; Jiné 48,3 %.

Vékova kategorie:18-29 let 70,1 %; 30-45 let 21,9 %; 46-62 let 7 %; 63 a vice
let 1 %.

Pohlavi: Zena 78,1 %: Muz 21,9 %.

Vékova kategorie 18-29 let, ktera v dotazniku pievazuje, je v zastoupeni:
64,5 % studenti, 25,5 % pracujici, 2,8 % na matetské / rodicovské dovolené,
2,1 % v invalidnim dichodu, 0,7 % nezaméstnani a 4,3 % Jiné. Nejedna se tedy pouze

0 studenty.
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6 Vyhodnoceni informaci

V tomto vyzkumu odpovidalo s ptevahou nad muzi celkem 78,1 % ZzZen. Jedna se
prevazné 0 pohled mladych lidi ve véku 1829 let s celkovym zastoupenim 70,1 %,
pficemz pouze 64,5 % z tohoto zastoupeni tvoii studenti, nejednd se tedy o pohled

pouze této skupiny.
Zajem o podnikani

O podnikani v oblasti obchodu se zajimd pouze 45,3 % respondentdl, coz je méné nez
polovina. Zajem projevilo 26,4 % muzii a 73,6 % zZen, z toho 69,2 % téchto respondentil
bylo ve véku 18-29 let.

Obdobi koronaviru ovlivnilo pouze 35,8 % respondentii. Jednalo se prredevsim o mladé
lidi — 75 % v rozmezi 18-29 let. Pohled se zmenil u 77,8 % zen a 22,2 % muzu. Podle

informaci /ze rozdelit respondenty hlavné na tyto tii skupiny:

e osoby vyhledavajici praci z domova a dalst prijmy napt. z divodu ztraty daveéry
vV podnikani fyzicky ve form¢ kamenné prodejny ¢i ztrata daveéry v klasické
zamgéstnani;

e osoby, pro které predstavuje podnikani V urCitych sektorech ¢i obecné za

soucasné situace spise ztrdtu prostiedkii, riziko;

e tieti skupinou jsou 0Soby, uvédomujici si dilezitost osobnich a podnikatelskych

uspor, rezerv a vyhledavaji zptisob, jak toho dosdhnout.

Obecné jsou viici financné zajimavym podnikatelskym nabidkam respondenti pomérné
otevieni. V/ tomto vyzkumu jsou nejvice zastoupené kategorie 1829 let (z 34,3 %

respondentii, kteri zvolili (1) ,,Spise otevieni,* tvori 79,7 % V této vékové kategorii).

Za nejatraktivnejsi povazuji lidé podnikani |, tvari v tvar* v nésledujicich oblastech:
Krasa (kosmetika, péce o télo aj.) S podilem 29,6 %., Zdravi (dopliky stravy apod.)
s podilem 20,3 % a tieti nejvetsi podil méla oblast financnich sluzeb s 18,6 %.

Osobni predpoklady

Otézka, zda si o sobé respondenti mysli, Ze maji obchodniho ducha, ukdzala nazor, ze
obchodniho ducha nema (—2) 15,4 % respondentii a ,,Spise nema* (—1) zvolilo 24,4 %

respondentii. Graf se ale blizil lehce k neutralnimu postoji.
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To by mohl byt jeden z divodd, pro¢ v otazce, jaky maji postoj viici primému prodeji
L tvari v tvar' vyslo, ze maji spise negativni postoj. ,,Negativni postoj“ (-2) md
19,4 % respondentii a ,,Spise negativni postoj* (—1) ma 25,9 %. Dotazovani se citi byt

odolni vi¢i stresu, ovSem pro 64,7 % by bylo podnikadni ,, tvari v tvar“ stresujici.

Tabulka 5: Network marketing — zjisténa fakta

S Network marketingem se setkalo: 78.1 % respondenti

Prodejci Network marketingovych firem

piisobi na lidi: Spige nedivéryhodné (26.8 %) a Nedivéryhodné (21.7 %)

Nevhodnost nabidek z hlediska vzdélani a véku (zda to élovék muze vibec
vykonavat).

Pitstup (dotérnost, vlezlost. arogantnost. netaktnost, neosobnost,
nepfirozenost). Déle tlak prodejeii na prodej (maly zajem o élovéka a
pfilisnd snaha néco prodat - viucovani, skryty natlak, manipulace). Odradit
miiZe také neodbornost prodejen — povrchni znalosti, ,nadsazoviani®
vlastnosti produkti, klamani a nekritiénost k vlastnim produktum.
Piemlouvani a neschopnost prijmout odmitnuti je jedno velké NE. Také

Nejvice bylo vytykano témto prodejeiim:

zahlcovani nabidkami (emaily, pozvanky do skupin na socialnich sitich &
zpravy).Duvéryhodné neptisobi ani priliSna horlivost, extrémni zaujatost
(nekdy vnimana jako . fanatiénost™) a dlouhé motivaéni proslovy,
nedostateéné podloZené fakty.

V Network marketingu podnika ¢i 22.8 % lidi, nejéastéji v Avonu a Oriflame. Druha, nejéastéji zminéna firma,
podnikalo: byla LR Health & Beauty a nakonec Amway. O podnikéani uvazovalo 8.8 %.

Nejéastéjsi duvody k podnikini v
Network marketingu ¢i uvaham to
zkusit:

"Casova flexibilita" (18.6 %), "Ziskani novych zkuSenosti" (16.3 %) a
»Vidina slibneho vydélku®( 16,3 %).

Toto podnikani se: podle 33.3 % lidi "Nevyplati". 42.3 % nevi, zda se to "Vyplati".

"Prodej pievazné rodiné a piatelam" (30.4 %), ,,Piilis malo zajemeil o
dané produkty / sluzby* (27.4 %) a ,Casové niaroénosti na vybudovini
vlastni sité zakazniku ¢éi prodejen k ziskani vyssich zisku® (23.7 %).

Nejéastéjsi duvody, proé se udajné
Network marketing "nevyplati'':

O firmé Amway ma povédomi: 38.8 % respondenti

Prostiednictvim néjakeho zastupce

I ; o 1ren y . counili.
nakoupilo iz nékdy: 55,7 % respondentii a 8,5 % uvedlo, Ze nevi (nepoznd), jestli takto nakoupili

Pravidelné nakupuje: 13.4 % respondenti
Z okoli, kdo timto zpusobem nakupuje,
zna nékoho:

55,7 % a 17,4 % nevi, zda nékdo znamy takto nakupuje.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na konkrétni otdzky k network marketingu (9—13) odpovidali lidé, ktefi se s nim n¢kdy

setkali.

S network marketingem se setkalo 78,1 % respondentd, z toho 38,2 % studenti,
42,7 % pracujicich a dalsi mén¢ zastoupené skupiny. 64,3 % z celkového poctu je ve
veku 18-29 let.

Se zastupci network-marketingovych firem maji respondenti rizné zkusenosti. Z velké

casti jsou ale spatné, proto jim mozna tolik nevéii a piisobi na né spise nediveryhodne.
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Mnoho jich mélo i neutralni postoj, graf ale sméfoval vice K tvrzeni
0 nedivéryhodnosti. Kromé charakteristik a chovani, které jim bylo vytykano v tabulce
shrnujici fakta, bylo napf. to, Ze prodejce uvedl, ze ho nékdo doporucil, a kdyz se ho
respondent zeptal, pro¢ a kdo, nedokazal na to prodejce odpoveédét. Dale ¢asto prodejci
neveédi, o co jde, a neumi to smysluplné vysvétlit, délaji chyby pfi ptedstavovani —
nehovoii prvné o podstatnych vécech — o jakou firmu a znacku se jednd. Odrazuje také
povést firem v tomto systému z minulosti, v disledku ¢ehoz muze byt problém ziskavat

nov¢ Cleny a zédkazniky.
22,8 % respondentt zkusilo podnikat v MLM ci takto podnika a 8 % o tom uvazovalo.

Tyto osoby k tomu nejvice vedla casova flexibilita s podilem 18,6 %. Pro doplnéni jako
svou odpovéd’ nékdo napt. uvedl, Ze chtéli ziskat produkty, které by jinak nebyly

dostupné nebo drazsi, vyrobky zdarma, slevy.

Respondenti jako hlavni ditvod, proc se toto podnikani ,, nevyplati“, uvedli, Ze se jedna
0 prodej prevazné rodiné a prateliim s podilem 30,4 %. Jako druhy dtvod uvedli maly
zdjem od dané vyrobky a sluzby s podilem 27,4 %. Roli v druhém uvedeném divodu
mohou hrat pravé pfedsudky, které tento systém ma, napt. viastni uvedené diivody
respondentii: jde o ,,zaprodavani lidi kolem sebe®, MLM se ,,vyplati jen tehdy, ma-li
¢lovék obchodniho ducha, ze témto lidem zdlezi jen na provizi, ale ne na ostatnich
lidech. Celkové se toto podnikani ,,nevyplati“, a to podle 33,3 % dotazovanych,

réc

a 42,3 % netusi, zda se ,,vyplati*“.
Spotiebitelské hledisko

Co se tyCe nakupovani produkti, se kterymi lidé doposud nemaji zkusSenosti nebo
neznaji firmu, tak vyslo, ze 42,5 % respondenti ovliviiuje predevsim recenze o produktu

¢i firme. Z toho 71,2 % bylo v zastoupeni ve véku 18-29 let.
Jako viastni moznost uvedli napf. sloZeni produktu a jeho prezentace (webové stranky).

Produkt prostirednictvim zastupce nekdy zakoupilo 55,7 % respondentit — 86,6 % Zen
a 13,4 % muzu, z toho 67 % ve véku 18-29 let.

83,9 % respondentii uvedlo, ze nenakupuje pravidelne, a 55,7 % zminilo, ze znd nékoho

ze sveho okoli, kdo takto nakupuje. 38,8 % respondenti md povédomi o firm¢ Amway.
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6.1 Budouci smér network marketingu

Ze statistik v literarni reSersi i z vlastniho vyzkumu vyplyva, Ze se o tento typ podnikani
zajimaji predevsim zeny. Muze to byt divodem, proC nejvetsi potencial dle vyzkumu
vykazuje oblast Krasy — kosmetiky, péce o télo. 1 ptestoze finan¢ni sluzby lidé obvykle
odsuzuji, v tomto vyzkumu se ukazaly jako tfeti atraktivni oblast pro podnikani ,,tvaii
v tvai“. Casto bylo i uvadéno, Ze si v soutasném obdobi lidé vice uvédomuji dilleZitost
rezerv a uspor jak v osobnim, tak v podnikatelském Zzivoté. Je zde tedy prostor pro
finan¢ni sektor, aby upravil ¢i rozsitil své sluzby, které by zohlediiovaly situace typu

koronavirové pandemie (naptf. mozny vyznam pro finanéni poradce).

I piestoze je sitovy marketing hlavné o osobnim setkani, pfispélo k jeho rozvoji
| vyuzivani komunikaénich prosttedkd, jako jsou telefon ¢i socialni sité, diky nimz je
mozné vykonavat ho odkudkoliv a kdykoliv. V souvislosti se situaci koronaviru bude
podnikdani MLM presunuto vice do on-line prostiedi z divodu omezeni styku osob
(napt. schlizky formou videohovoru apod.). Pro tyto firmy bude vice nez kdy predtim
dualezita sprava webovych stranek, které jsou jeji vizitkou, aby distributofi na né mohli
odkazovat pti oslovovani klientli (pfehlednost, zajimavost, dostatek informaci, kvalitné
nafocené produkty). Je zde velky prostor pro inovace (zlepSovani on-line katalogi,

aplikace).

Lidé z velké Casti netusi, jestli se ,,vyplati v tomto systému podnikat, ale network

marketing si spojuji s nécim neprijemnym (vaucovani produktii, manipulace atd.).

Ve skuteCnosti délaji distributori v network marketingu podobnou cinnost jako
tzv. influenceri, tedy osoby, které ovliviiuji nakupni chovani svych sledujicich na
socialnich sitich, doporu€uji jim rizné vyrobky, které i zkouSeji aj. Lidé se presvedci
dostateCné podlozenym argumentem, pfipadné i nédzornou ukazkou, musi ale tomuto
Cloveéku divétovat. Neékteti prodejci napt. zakladaji facebookové uzaviené skupiny,
kam pozvou své ptatele. S t€émito pozvanimi do skupin méa zkuSenosti i autorka této

préce, kterd byla takto n€kolikrat pozvana svymi zndmymi.

Recenze o produktu / firmé hraji pii ndkupu neznamych a nevyzkouSenych produkt

velmi duleZitou roli, a to predevsim pro lidi ve véku 18-29 let. V tomto vyzkumu je to

vvvvvv

prodejce).
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Trh je pfesycen firmami nabizejicimi ptivydélky z domova, proto je nutné se odlisit
a obhdjit své jméno od povesti ,,Smejdii “, kterd ptrevazné tyto firmy provazi (poskytovat
fakta a informace, které nejsou zavadéjici a neptsobi zahadné, dokladat k vyrobkiim
napt. certifikace o jejich kvalité). Nékteti lidé mohou mit Spatné zkuSenosti s jinymi

firmami, a to mize zastinit jejich tsudek na vSechny firmy podnikajici timto zptisobem.

Udrzovani spokojenosti stalych zdkaznikii ¢i vlastnikli podnikdni je pro tento systém
taktéz dulezité, aby se mohl dale vyvijet. Firmy by se mély zajimat, co tyto lidi, kteri
Jsou jiz registrovani, zajimd a s ¢im jsou nespokojeni, jelikoz oni jsou pravé ti, kdo

firmu rozsifuji a prezentuji ji svému okoli.

Zastupci maji duleZitou roli pro povést a prezentaci firem, hlavn¢ kdyz se firmy
neprezentuji jinym zpusobem, napi. Avon a Oriflame, které vyuzivaji reklamy. Jejich
vystupovani by mélo byt prirozené namisto piiliSné strojenosti a ,.hrani si na dalezitou
osobu“. PredevSim je nutné vyvarovat se arogantniho chovéani a v pfipadé, Ze
osloveny/a odmitne, nepovazovat je za hloupé. Prodavajici by se meli zamérit
predevsim na prodej vyrobkii/sluzeb, se kterymi maji osobni zkuSenosti ¢i o nich maji
vetsi prehled. Zakaznici kladou duraz na znalosti prodejce o firmé a jejich produktech
(¢asto vytykano prodejciim v dotaznikovém Setfeni). Kdyz prodejce nevi, tak se mize
odkazat na to, Ze to zjisti a dd v&det pozdéji. Firmy by mély primét své zastupce
vyzkouset vlastni vyrobky/sluzby, které jsou finanéné dostupné. Finan¢né naro¢néjsi

vyrobky (riizné ptistroje apod.) by se pak predvadély napf. na vystavach.

Vice nez 50 % respondentii ve vyzkumu uvedlo, ze jiz n¢kdy zakoupilo produkt
prostiednictvim zastupce MLM nebo znaji nékoho ze svého okoli, kdo takto nakupuje.
Nabizi se zde pro firmy tvaha — tj. zvdzZeni ucelu, za kterym jsou lidé oslovovaini pro
vstup do systému dané firmy. Ptivést je do sité z diivodu, Ze mohou nakupovat sami na
sebe kvalitni vyrobky a ziskat vyhody a riizné slevy, je miize zaujmout vice nez nabidka
prodeje nékomu. Jde o pozvolné budovani zakaznické sité, ktera ma potencial stat se
postupné siti ,,prodejni* (budou na zdklad¢ spokojenosti doporucovat déale a ziskavat
lidi na sebe, tim se rozsifi sit’). Tito lidé se pak mohou tcastnit riiznych firemnich akci,
kde poznaji nové a zajimavé osoby a sami zjisti, Ze je prodej mizZe bavit a napliiovat.
Ambici6znéjsi lidé se budou pravdépodobnéji zajimat hned na zacatku. Tento systém je
vazany na vztahy, bohuzel mnoho lidi si to stale neuvédomuje. Statistiky v literdrni
resersi dokazuji, Ze lidé vstupuji vice do sité jako spotiebitelé, pripadné se registruji

a jsou neaktivni. Existuji lidé, ktefi se tomu vénuji celou svou ,,dusi, chteji se prosadit
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a podnikat a plni si své stanovené kvoty. Predpokladem je mit obchodniho ducha
a vytrvat, coz mnozi obvykle nevydrzi, protoze na to nékdy nemaji ani povahu. Proto

uspé€je velmi malé procento lidi, a to rovnéz odrazuje (nevyhodna, nevydélecna image).

Mohl by se také zacit vyuzivat k individualnimu podnikéni systém CRM napt. formou
vedeni sdilenych tabulek a souborii v G-mailu (spole¢né slozky pro tipy, napady,
tymové vykony k porovnani a motivaci) ¢i zavedeni bezplatnych ucti u verzi zdarma
(neni-li jiz zavedeno). Muze slouzit pro zkvalitnéni komunikace se zakazniky (kdo
projevil zajem, kdy byla posledni komunikace s prodejcem, oslovit jej za Cas znovu)
a efektivit¢ prodeje. Sponzor by mohl 1épe poradit clenim ve své siti, piipadné by mohl
poslouzit k lepsi komunikaci v tymu — sdelovani riznych informaci k prohloubent

spoluprace a tymovému posunu vpred.
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7 Vyuziti ziskanych informaci v aplikaci na vybranou

firmu

Informace jsou rozd€leny tematicky do 4 oblasti: Zijem o podnikdni, Osobni
pfedpoklady, Network marketing — fakta a Spotiebitelské hledisko. Kazda oblast
porovna informace z vyzkumu a rozhovoru a bude obsahovat moznosti vyuziti

s odkazem na navrhy v nasledujici kapitole (viz kap. 8).
Zajem o podnikani

Zajem o podnikani v oblasti obchodu projevilo 73,6 % Zen, které mély ve vyzkumu
zna¢nou prevahu. Celkem se jednalo 0 45,3 % respondentii, z toho 69,2 % ve vékové
kategorii 18-29 let, jejich pohled zde pievazuje. Obdobi koronavirové pandemie
ovlivnilo 35,8 % respondentit (77,8 % zen a 22,2 % muzii), nejvice zastoupenych prave
vékovou kategorii 18-29 let. Tito lidé napt. prestali mit ditveru v klasické zaméstnani
a podnikani ve formé kamenné prodejny, hledaji moznosti dalsich privydeélki anebo
zacali pracovat z domova. Respondenti nejvice zastoupené vékové kategorie jsou
zdroven nejvice otevieni ruznym financné zajimavym podnikatelskym nabidkdam
(34,3 %.). Pokud by si mé&li respondenti vybrat, s ¢im by chteli podnikat, 29,6 % by se
libil ptedev§im sortiment tvkajici se oblasti Krasy — kosmetiky, péce o télo 4aj.,
20,3 % by se libila oblast Zdravi — rizné dopliky stravy apod. a 18,6 % povazuje za

atraktivni oblast Financnich sluZeb.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze pandemie zpusobila, Ze se prodejci zacali vénovat vice
sortimentu vyzivovych doplikli apod. Dale doslo k omezovani primého kontaktu se
zakazniky a vetsimu vyuZivani digitilnich technologii a socidalnich siti. Vzhledem
K propousténi je to vaimdno z pozice zastupce jako prilezitost, jelikoz kompetentni lidé
budou hledat dalsi moznosti privydelki. Firma ma jak sortiment s kosmetikou, tak
ruznymi dopliikky zdravé vyzivy, vyrobky pro domdacnost, a dokonce 1 s potravinami
a napoji.

Pri porovnani informaci z vyzkumu a rozhovoru si lze uvedomit, Ze pravé na danou
skupinu respondentii, kterou obdobi koronaviru ovlivnilo, firma cekd. Sortiment, ktery
povazuji respondenti za atraktivni, firma ma. Vzhledem k tomu, ze respondenty byly
hlavné Zeny, a i vzhledem ke statistikdm sekundédrnich zdroju, ze kterych plyne, Ze

V systému nejcastéji plisobi, by se méla zohlednit tato skutecnost a zamérit se na
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podporu aktuadlni nabidky ruznymi cinnostmi, které sortiment Ci firmu ucini atraktivnejsi
pro tento segment a vékovou kategorii 18-29 let. Mizou tim byt napr. témata ekologie
¢i socialni odpovednosti, kterd jsou v dnesni dob¢ trendy. Firma se jiz timto pomérné
zabyva, jen by to chtélo vice vyzdvihnout a upozornit na to — vyuzit napr. nakupy pro
,,dobrou vec* — zahrnout do toho emoce. Mohlo by zapusobit praveé na zeny. Vzhledem

k podpofte riznych nadaci by to mohlo byt pro firmu zajimavé feseni viz Navrh 1.
Osobni predpoklady

Obecné¢ se respondenti citi byt odolni vuc¢i stresu, ale zaroven 64,7 % povazuje
podnikani formou ,,tvari v tvar* za Cinnost, kterd by pro né byla stresujici. Také
prevazuje postoj, ze si respondenti mysli, ze obchodniho ducha spise nemaji
(15,4 % nemd a 24,4 % spise nema), proto mozna prodej touto formou vnimaji spise

negativné (negativné 19,4 % a spise negativné 25,9 %).

Dle rozhovoru jsou nejcastejsim ditvodem odmitnuti podnikani v Amway strach lidi
(nemaji nato povahu — nizké sebevédomi, negativni nazor okoli) ¢i nedostatecnd
motivace. Zkusenost zastupce je takova, ze tak 1/10 udéld za dobu piisobeni v MLM
vice nez 1 schiizku a v€nuje tomu vice neZ 2 hodiny tydné. Co se tyce legislativy
v souvislosti s podnikanim, nikdo nové prodejce s timto neseznamuje, je to jejich osobni
povinnost. Kazdy ¢len ma k dispozici ti§téné i online katalogy. Clenové nejsou primo
zaskolovani — je to na kazdém individudlné. Po registraci je mozno vyuzivat z webu,

katalogu, offline x online $koleni + certifikované kurzy mimo Amway.

vvvvv

schopny vyjit ze své komfortni zony. Nékteré obchodni dovednosti se daji naucit.
Nejvétsi vvhoda Amway je udajné jeji vzdélavaci systém, ktery déla z lidi ,,manaZery.*
Seminarii, predndsek, kurzii se ucastni kazdy dobrovolng. Jedna se previzné o placené
eventy. Proto by se mélo myslet i na lidi, kteri si nemohou ucast dovolit (studenti) nebo
nechtéji cestovat daleko, ale méli by zdjem o dalsi vzdéldvani, aby se v tomto systému

rovnéz mohli prosadit — forma e-learningu viz Navrh 2.

Zkusenejsi vedouci tymui mohou ptipadné riizné tipy a rady po konzultaci, Cemu dana
osoba nerozumi, sdilet napr. ve spolecné zaloZené slozce se sdilenymi soubory na
G-mailu apod., pokud to tak ned¢laji.

Dale z toho také vyplyva, ze by se mél zvazit ucel oslovovani lidi — nabidnout prvnée pri

domlouvani schiizky jako zdakaznikovi s moznosti ,, prileZitostného prodeje “ — netlacit na
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prodejni cinnost — aby se nezalekli ti, kdo na to nemaji povahu. Pti schiizce se do toho
mohou pfidat zajimavé a vtipné osobni zazitky z vlastni ucasti na seminafich atd. —
piirozeny vystup. Tim, Ze se na oslovené¢ho nebude tlacit, bude mit prodejce vétsi Sanci,
ze se registruje alespon jako zakaznik ¢i vlastnik podnikani, ktery bude nakupovat spise
jen pro sebe (chce vyhody jako vétsi pristup do Amagramu apod., kde se dozvi vice
zajimavosti). Ve statistikach v literarni resersi je zminéno, Ze se celosvétoveé v roce
2019 ze 119,9 milionu distributora celkem 60,5 miliond, vcetné novych ¢lent, stalo
¢lenem napi. z diivodu ziskani slev na nakupy nebo se pfidali do systému, ale jsou
pouze registrovani a neaktivni (WFDSA, 2020e). V praci je dale také zminéno, Ze vice

jak 50 % respondenti takto alespon 1x nakoupilo nebo zna né€koho, kdo takto nakupuje.
Network marketing — fakta

Jak vyplyva zvyzkumu, s network marketingem se setkalo 78,1 % respondenti,
tj. 157 2 201, ptiemz 64,3 % z tohoto poctu bylo ve veku 18-29 let. Respondenti
vnimaji  zdstupce network marketingovych firem celkové spise nedivéryhodné
(,, Neditvéryhodné* je vnima 21,7 % a ,,Spise nediiveryhodnée* 26,8 %). Mohou za to
jak Spatné osobni zkuSenosti, tak mozné predsudky, které ncktefi lidé maji. Respondenti
Si spojuji tento systéem a zdstupce hlavné S vnucovanim produkti, manipulaci,

«

Janatismem, * nabidkami komukoliv. Nelibi se jim arogantnost, povysovaini se nad
nimi, maly zdjem o jejich potieby — snahy vy$Sich ziski a prodej néceho, co
nepotrebuji. Néktefi prodejci zacnou mluvit o systému, ale prvné nepiedstavi firmu
a znacku, ptipadné nemaji dostatecné informace ¢i zkuSenosti s produktem a ,,vafi
Z horké vody.* 22,8 % respondentl zkusilo toto podnikani ¢i takto podnika a 8 % o tom
uvazovalo. K podnikani v tomto systéemu c¢i k uvaham to zkusit vedla nckteré
respondenty predevsim casova flexibilita. Jako vlastni odpovéd’ uvedli napt. ziskani
vyrobkti, které jsou jinak nedostupné ¢i které maji rizné slevy a vyhody. Podle
33,3 % respondentii se toto podnikani ,,nevyplati“ a 42,3 % to netuSi. Za nejcastéji
uvadeny ditvod, pro¢ se to nevyplati, uvedlo 30,4 % respondentd prodej rodine

a pratelum. Na druhém miste s 27,4 % bylo to, ze o produkty téchto firem neni

dostatecny zajem. Do vlastnich odpovédi uvedli napt. ,,zaprodavani lidi kolem sebe*.

V rozhovoru bylo zminéno, ze Amway vymyslela jako prvni tabulku odmén, které

pfevazné zavisi na tom, kolik tomu ¢lovek vénuje ¢asu a energie. Dle zastupce prave ti,
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kdo nikdy nic neudélali a tvrdili, ze v tom pusobili, délaji network marketingu Spatné
jméno. Ndbor clenui probiha v predvyberovém kvalifikacnim rizeni, aby se zjistilo, zda
ma osoba dostateCnou motivaci a projevuje opravdovy zdjem. Registrovana osoba se
zavazuje pouze k dodrzovani etického kodexu. Neni nucena délat obrat ve vymezeném
obdobi a ucastnit se Skoleni, vse je o tymovych standardech. Prodejci se obvykle
specializuji na jednu oblast sortimentu. Vzorky si porizuje kazdy sam. Clenové mohou
kdykoliv odstoupit, a pokud tak ucini do urcité doby, bude jim vracen i1 vstupni
poplatek. V Amway se lze piihlasit jako vlastnik podnikani, nebo jen jako zakaznik
odebirajici zbozi na distributora. Obecné se vyplati byt vlastnikem, ktery ma vice

vyhod.
Priblizna kalkulace nakladii k zaloZeni viastniho podnikani:
e Zakoupeni registrace v hodnot¢ 739 K¢.

e Zakoupeni zbozi v hodnoté cca. 5000 K¢ (100 bodl) a neméla by se platit
registrace + osobni vynalozené naklady na schlizky, seminafe (studenti maji

slevy). Listky se pohybuji v cenovém rozmezi asi 300-500 K¢.

e Obnovovani registrace po urcité dob¢ napt. zakoupenim zbozi, nova registrace.

Pfi urcité hodnot& objemu prodeje by se neméla platit.

e Ve se tedy odviji v zavislosti na konkrétnim jedinci. Zakladni ptiblizné ¢astky
jsou zminéné vyse.

Kuvazeni vedoucim pti vybéru novych ¢lentt do tymia autorka v navrhu 3 doporucuje

napt. zarazeni vstupnich testu a simulaci roli prodavajici — zakaznik do predvybéroveho

kvalifikacniho Fizeni.

Firma by se také méla zamyslet nad zpiisobem, jak své zdstupce primeét vyzkouset si
vyrobky, aby mohli lépe poradit soucasnym i potencialnim zakaznikiim. Mohlo by byt
pravidlem vybrat si pouze urcity druh sortimentu (nebo napf. vybrané znacky),
ke kterému ma prodavajici nejblize, a z toho vyzkouset (ptipadné se proskolit — pfistroje
apod.) urcity pocet vyrobki. Lidé ocekavaji znalosti, odbornost a uvitaji vice ptirozeny

vystup nez naucena slova.

Zastupci firmu prezentuji, je tedy dilezité, aby dodrzovali eticky kodex. Dalsi véci

k zamysleni je, jakym zptisobem by mohlo byt toto sledovano.
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Spoti‘ebitelské hledisko

Faktor, ktery md pro lidi pri vybéru produktii, se kterymi nemaji zkuSenosti nebo
neznaji firmu, velky vyznam a ovliviiyje jejich ndkupni chovani, jsou recenze o produktu
cena, a to predevsim pro 71,2 % lidi ve véku 18-29 let. Ve vlastnich moznostech bylo
uvedeno napt. slozeni produktu a jeho prezentace (webové stranky). Prostrednictvim
zdstupce ze systétmu MLM nékdy nakoupilo 55,7 % respondenti — 86,6 % Zen
a 13,4 % muzii, Z toho 67 % opét ve veku 18—29 let. Z téchto respondentt, kteti nékdy
timto zpisobem zakoupili produkt, 83,9 % uvedlo, ze tak nenakupuje pravidelné. Stejné
procento respondent, tj. 55,7 %, znd neékoho ze svého okoli, kdo takto nakupuje.

A 38,8 % respondentl md o firmé Amway alespon povédomi.

Amway na sebe upozornuje a prezentuje se Ceskym spotiebitelim predevsim riiznymi
kampaneémi. Porada napr. EXPO — vetejna prezentace vyrobkl za pomoci odbornikd,
ktera je urcena jak pro distributory, tak vetejnost. Déle sponzoruje riizné sportovce a je
partnerem riiznych udadlosti. Sortiment se odliSuje dle potfeb a moZnosti v zemi.
Obsahuje jak vyrobky denni spotieby ,,pro kohokoliv®, tak vyrobky lifestylové, za které
se zaplati vice. Pokud zakaznik zbozi zakoupi a je s nim nespokojen, ma garanci 90 dnii
na vraceni zbozi bez udani divodu, nezalezi na tom, jestli neoteviené i pouzité
(Po konzultaci s jinou osobou z této oblasti je nejspise omezeno a pii dalsi reklamaci by
osoba musela uvést diivod, aby se toho nezneuzivalo). Amway ma také rtizné aplikace,
napr. kde je mozné vyzkouset na své fotografii, jak by napr. sedela barva rtenky aj.
Pokud je osoba neregistrovana, musi zakoupit produkt u nékterého distributora. Dle
zastupce by na tizemi CR mélo plsobit nejvice lidi ve firmach LR Health & Beauty

a Avon. Amway by méla byt tFeti. Tyto firmy se povazuji za konkurenci Amway v CR.

Firma by se méla zamyslet do budoucna nad zavedenim systému hodnoceni pro

spotrebitele — pokud nechce mit recenze na strankach viz Navrh 4.

V ramci metodiky bylo zminovéano, Ze probihaly i1 konzultace se znamymi mimo
elektronické dotazovani a rozhovor. Otazky v rozhovoru se snazily poodkryt informace,
které nejsou na webovych strankach k nalezeni ¢i tézko dohledatelné (pohledy lidi, kteri
0 firmé nic nevedeli). Samotny rozhovor muze pripadné poslouzit jako jakysi
., privodce ““ pro ty, kdo Amway vitbec neznaji, pripadné si miize firma poupravit podle

sebe a udelat z toho jakysi FAQ (nejcastéji pokladané otazky), aby védéla, na co se
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mohou lidé nejcastéji ptat, co je zajima. Usnadni se tak prace i distributorim a ptipravi

je na podobné otazky. Ptipadné se daji zvefejnit i na svych strankach, viz Ndvrh 5.

Navrh ¢. 4 a 5 by mél podporit budovani spotrebitelské ditvery.
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8 Pripadné navrhy

Navrh 1: VyuZiti zijmu Zen a muZza ve véku 18-29 let

Vytvatet zvlastni nabidky, napr. ,,Happy day — udélejte stastnymi sebe i ostatni . (jako
jsou v barech znamé ,,Happy hour®) vV urcité dny jako Valentyn — omezeno napr. v dany
den do pulnoci. Informace o akci by byly poskytnuty predem do Newsletteru,
na socialni sit¢ a webové stranky. Prodej by byl stimulovan tim, ze urcita cast z nakupu
bude venovana na dobrou véc (nadace) — trend socialni odpovédnosti vaci lidem, kteti
potfebuji finanéni pomoc zriznych divodi. Muze byt napr. ve formeé balicki,
tj. limitované edice 7 jinak nedostupného zbozi na trhu. Udé€lat vyzkum, zda by o to byl
zajem — ankety pro zaregistrované 1-2x ro¢né (o polozkach v anketé by rozhodoval
management). Mohlo by zvySit motivaci prodeje i nakupu. Zasilani e-mailem,

dostupnost napft. ptes odkaz.

Vyzdvizeni ekologickych faktii, zverejnéni certifikaci — 1idé si stale vice uvédomuji
dilezitost zivotniho prostfedi a v posledni dobé zacind byt trendem nakupovani
takovych Setrnych produktd vici pfirodé. Znacka Amway home toto zohlediuje
angjaké informace o ekologii v souvislosti s vyrobky na hlavnich webovych strankach
jsou, jen ponckud problematicky dohledatelné. Toto téma se mlze také pojmout vice do
hloubky — sdilet v Amagramu rizné dostupna fakta, napt. kolik % odpadu se zpracovalo
na vyrobu nového obalu u urcitych vyrobki; zatadit pod ,,Svét vyrobku“ napt. jako
zalozku ,,Volbou k budoucnosti®. Navic , suroviny na dopliky stravy pochadzi
Z certifikovanych biofarem z USA, Mexika a Brazilie* (amway, 2011b). ,,Zviditelnéni*
téchto skuteCnosti miuiZe zapiisobit na osoby, které se zajimaji o zdravy zZivotni styl

a ekologii.
Navrh 2: Zavedeni e-learningu

Amway dbé na rozvoj a vzdelavani svych c¢lent, coz je dilezité, protoze lidé v tomto
vyzkumu prodejcim vytykaji pravé neodbornost. Bylo by vhodné kromé& dobrovolnych
placenych kurzii nebo semindii uvazovat o zavedeni e-learningu, kde by méli zacinajici
nezkuSeni podnikatelé¢ dostupna kratka vyukova videa a kurzy S potfebnymi
informacemi a moznostmi absolvovat napr. on-line testy na prozkouseni svych znalosti —
lekce dle tématu (dobrovolné zdarma, pripadné za symbolicky jednorazovy poplatek —
neomezeny pristup k videim). Vzhledem k tomu, Ze dotazovani obchodniho ducha spise

nemaji, mohlo by to podobnym lidem, ktefi tfeba nechtéji cestovat na semindie nebo
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nemaji dostatek finan¢nich prosttedk, ale chtéli by se vzdélavat, pomoci. E-learning by
musel pfirozené byt zabezpefen proti Uniku informaci a Sifeni déle (videa by nesla

stahovat, databaze s lidmi, ktefi maji pfistup — tidaje o piihlaSeni apod.).
Navrh 3: Pruzkum charakteru nového ¢lena

Vstupni testy pro zjisténi moralky daného Clovéka, jak by se napt. zachoval za urcitych
situaci. Pro ozvlastnéni a ,,ztizeni* by byl kratky limit a museli by napsat prvni véc,
ktera je napadne, proveri se tak, jestli maji i pohotové mysleni €i se na ném musi
zapracovat. Dal$i variantou je simulace role proddavajici — zdkaznik — |ze pozorovat
reakce dané osoby, jeji povahové rysy (zda ji bude chtit vedouci ve svém tymu). Bylo by
dobré dopredu zjistit, zda se bude chtit 0soba registrovat jako vlastnik podnikani, zda
planuje néjakou prodejni cinnost — oslovovani cizich lidi, pfipadné znamych, nebo chce
byt vlastnikem za ucelem ziskani vice vyhod oproti registraci pouze jako zakaznik. Tomu
by se pak prizpiisobilo vyberové rizeni. Napft. ti, kdo by nechtéli prodavat, by mohli
sdélit divody, ¢im je vyrobky firmy zaujaly, jaké vyhody se jim libi, jestli si mysli, ze
by méli zdjem v budoucnu se ucastnit néjakych semindit pro zjiSténi, zda by je

podnikani mohlo nadchnout apod.
Navrh 4: Systém hodnoceni

Firma by méla zvazit zavedeni systému hodnoceni produktii a zastupcti — mit viditelné

ovéfeni pro spotiebitele, které by v nich vzbudilo vétsi diveéru.

Malokdo bude chtit fedit nespokojenost formalni cestou (stiznost apod.). Resenim pro
udrzeni lepSiho vztahu s lidmi by mohlo byt napt. zavedeni systému ve formée ,,schranky
daveéry* — formulaf, na jehoz zakladé mohou kupujici, kteti nejsou zaregistrovani jako
prodejci, ohodnotit nékup, tj. na zaklad¢ dokladu o zakoupeni vyplni ¢islo do formulate,
nacetl by se jim tam 1 kod prodejce, ktery zbozi objednaval, a spotiebitel by mohl
ohodnotit celkovou spokojenost — vlastnosti a kvalita zbozi, formou skaly nebo
hvézdickami ohodnotit prodejce, jeho ptistup atd. JelikoZ je na webovych strankach
formuléf, ktery na zéklad€é polohy pfid€luje prodejce, mohli by mit prodejci firmy
profily (bez fotek) napf. jen se jménem, timto viditelnym hodnocenim a piipadné
néjakym svym zajimavym osobnim citdtem, na jehoz zadklade¢ by si potencialni zdkaznik

vybral sam, kym chce byt osloven.

75



Navrh 5: Dostupnost a zprehlednéni informaci o produktech / firmé

V névaznosti na rozhovor, ktery byl sestaven tak, aby zodpoveédél hlavni otdzky téch,
kdo o firmé nic nevédi, jimZ by néco chybélo ¢i by néco nedohledali, je zde piidan tento

navrh.

Webové stranky jsou zékladnim stavebnim kamenem network marketingovych firem.
Co se tyce webové stranky Amway, informace by mély byt co nejvice pohromadée. Na
strankach je mnoho zajimavych informaci, ale pro zvyseni atraktivity by se m¢élo

piehodnotit, kam se informace vkladaji, jak jsou stranky rozlozené apod.

V informacich pro zacinajici podnikatele by bylo dobré zminit, Ze krom¢ etického
kodexu se kni¢emu nezavazuji (tj. plnéni kvot — zalezi na samotném cloveéku ¢i
tymovych standardech) a odstoupeni je mozné kdykoliv. Z hlediska spotiebitele by bylo
vhodné uvést vice informaci, napf. garance vraceni penéz — lhlita, podminky. Mnoho
lidi, které¢ tyto informace nedohledd on-line (at uz z divodu neuvedeni C¢i
nepiehlednosti), ma obavy, aby se nestali obétmi podvodu. Cim méné informaci, tim

mensi dvéryhodnost.

Obrazek 7: Navrh horniho zahlavi webové stranky Amway

Prihlaseni | Registrace CSv Y= Kodik(0) | 0,00CZK v
m’wg Vaechny dotasné nedostupné vyrobky ‘ Hledat ﬂ

O spolecnosti Amway ~ Zagnéte Vase podnikani  Vyziva v Krasa v Domacnost v Dalsivyrobky v Spotfebitelské informace

¢ Jak funguje Amway ¢ Podnikani Amyay ¢ Jak nakupovat vjrobky Amway

Amway Newsroom Zahajeni podnikani e
- NaidGie Viasinika padnikini Moznosti dorugeni
Parinerské obchody 3J0EtE Viastnika pochikani Ochrana osobnich tdajd

. ) Amway
Amway, Better Together Vitody Podminky pouZivani
Amagram Online LA

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim webovych stranek Amway

V dolnim zahlavi by mély ziistat spiSe napt. znacky a odkazy na socidlni sit¢ a rGzné
organizace a nadace, kterych je Amway ¢lenem ¢i je podporuje, partnerské obchody

a kontakt.

r

Pozor na ikonky socidlnich siti a kam lidi nasméruji, napt. Twitter ma neexistujici ucet

— vymazat ikonu. Celkova grafika webu ptsobi lehce zastarale.
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Obrazek 8: Navrh dolniho zahlavi webové stranky Amway

Sledujte nas také na

Nase znacky

NUTRILITE™ Amway CR je Clenem
ARTISTRY ™ -
SATINIQUE™ @ //—] E AmCham =
AMWAY HOME™ ' ' ! )
Zobrazit viechny znagky Amway Gesko a Slavensko NUTRILITE Europe Amway Czech Repupic ~ mway CR podporuje
2&;‘;@;2’5 :urope ART)LSST:Y Eurcpe Amway Europe ‘ inice f "
urope urope LS
Partnersks obchiody XS Europe ’ Amway Ceska apSIovemsko e l C sl
Kontaktujte nas Amway Home Europe

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim webovych stranek Amway

Amway fakta — neni to oficialni stranka, ale ¢asto se na ni odkazuje pro vice informaci.

Mohlo by se to propojit, pokud je povazovano za divéryhodny zdroj informaci.
Dalsi navrhy k zamysleni:

e vyuziti VS studentii pro BP A DP — za tidelem sledovani a zkoumani nékterych

uvedenych skute¢nosti vice dopodrobna;

e hodnoceni webovych stranek — sledovani navstévnosti apod.
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9 Zaver

Cilem této préace bylo zjistit postoj vetejnosti vici network marketingu a stanoveni jeho

budouciho sméru.

V prvni ¢asti prace bylo pomoci odborné literatury a vcetné jinych sekundarnich zdroja
vysvétleno, co pojem network marketing znamena, jaké dalsi pojmy s nim souviseji, jak
funguje, jaké jsou typy podvodnych systémi, vyhody a nevyhody network marketingu
a zajimava staticka data z oblasti pfimého prodeje spolu s organizacemi, které se

zabyvaji regulacemi téchto ¢innosti apod.

Druhd ¢ast prace se zabyvala vyzkumem, ktery byl realizovan riznymi metodami
a analyzou dat. Prvni metodou byla vlastni Gc¢ast autorky prace na ,,Open meetingu*
firmy Amway 13. 8. 2020, umoznéna zastupcem této firmy. Druhou metodou byl fizeny
rozhovor se zastupcem firmy Amway, ktery v ni ptisobi jiz dlouhou fadu let, z diivodu
ochoty pfiiblizit systétm MLM na dané firmé a poskytnout vice informaci. Tato firma je
zaroven svétovou jednickou v tomto systému. Rozhovor se uskutecnil dne 28. 9. 2020
Vv odpolednich hodindch pomoci videohovoru pies socidlni sit” Facebook. Tteti metodou
bylo elektronické dotazovani vetejnosti, kterd zodpovidala celkem 25 otazek tykajicich
se jejiho zajmu o podnikani, osobnich piedpokladii, konkrétnich otdzek na network
marketing, ale zafazeny byly 1 otazky nahliZejici na chovani firmy ze spottebitelského
hlediska. Dotazovani probihalo od 13. 11. 2020 do 8. 2. 2021 ptevazné pies socialni sité
(LinkedIn, Facebook, Instagram). Dotaznik byl sdilen v riznych skupinéch,
komentafich u riznych pfispévki, na vlastnim profilu apod. Posledni metodou byly

konzultace se zndmymi autorky.
Co se ty¢e vyzkumnych ptedpokladi u elektronického dotazovani:

Prvni ptedpoklad — ,, Nejvice bude lidem pripadat atraktivni k podnikani formou ,, tvari
Vv tvar‘ oblast Krasy — kosmetika, péce o télo” — byl potvrzen. Celkem tato oblast

zaujima podil 29,6 %.

Druhy ptedpoklad — ,,Méné nez polovina respondentii nékdy zakoupila produkt
prostrednictvim zastupce network-marketingové firmy“ — byl vyvracen, nebot’
55,7 % respondentii uvedlo, Ze takto n€kdy nakoupilo. Bylo to piekvapivé vzhledem

k tvrzeni nize.
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Treti predpoklad — ,,Zdstupci network-marketingovych firem budou pusobit na
respondenty z obecného hlediska spise nediivéryhodné“ — byl potvrzen. Odpoved ,,spise
nedivéryhodné* zvolilo 26,8 % a ,,nedtveéryhodné” 21,7 %. Celkovy graf se ptiklanél
K tomuto tvrzeni.

vvvvvv

rozhodovani se o nakupu produktii, se kterymi nemaji zkusenosti nebo neznaji firmu “—
byl potvrzen. 42,5 % respondentd ovliviiuje pii ndkupu produktl, které neznaji,
pfipadné neznaji firmu, ptedevsim recenze o produktu ¢i firmé. 71,2 % tvofila v€kova

kategorie 18-29 let.

Po analyze a vyhodnoceni vysledka byl dale uréen budouci smér. O toto podnikédni se
zajimaji pfedev§im Zzeny. Z divodu situace Covid-19 dojde k vétSimu pfesunu do
on-line prostiedi. Firmy by mély v disledku tohoto pfesunu vice dbat o své webové
stranky. Jako perspektivni smér vidi autorka oslovovani lidi za ucelem vstoupit do
systému z divodu nakupu vyrobkid jako spotiebitel s moznosti ptilezitostného prodeje
misto oslovovani za uc¢elem byt prodejcem. Déle by se mélo dbat pfi vybéru novych
¢lenli tymu vice na jejich charakter. Firmy by mély pfimét zastupce vyzkouset si
vyrobky, aby je mohli Iépe a divéryhodnéji prodat. Dilezité jsou také recenze ¢i jiné
mozné ovéfeni pro spotiebitele. Pro firmy bude hlavni odlisit své jméno od povésti

»smejda.

V predposledni kapitole byly porovnavany informace z dotazniku a rozhovoru a na
zéklad¢ zjisténi bylo uvedeno nékolik moznosti pro firmu a jeji zastupce k zamysleni do

budoucna, pfi€¢emZ posledni kapitola se zabyva vybranymi navrhy detailnéji.

Prvni navrh se zabyval vyuZitim z4jmu Zen a muzl ve véku 18-29 let. Druhy navrh
poukazuje na zvazeni zavedeni e-learningu. Tieti ndvrh zminuje, co by se mohlo zafadit
do predvybérového kvalifikaéniho fizeni vedoucich tymi. Ctvrty navrh ma pfimét
k tvaham o zavedeni syst¢ému hodnoceni produkti a zastupci. Posledni navrh
upozoriiuje na dilezitost informaci, které by méla firma lidem zpfistupnit na svych
webovych strankach, proto by méla uvazovat o funkénim zptehlednéni soucasnych

informaci na svych strankach.
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. Summary

The aim of this work was to find out the public's attitude towards Network marketing

and to determine its future direction.

In the first part of the work was explained with the help of professional literature,
including other secondary sources, what the term Network marketing means and other
terms related to it, how it works, what are the types of fraudulent systems, advantages
and disadvantages of Network marketing and interesting static data from direct sales.

organizations that deal with the regulation of these activities, etc.

The second part of the work dealt with research, which was carried out by various
methods and data analysis. The first method was the author's own participation in the
"Open meeting" of the company Amway 13.8.2020, made possible through
a representative of this company. The second method was a guided interview with
a representative of Amway, who has been with the company for many years due to his
willingness to approach the MLM system at the company and provide more
information. This company is also the world leader in this system. The interview took
place on September 28, 2020, in the afternoon, using a video call via the social network

Facebook.

The third method was electronic questioning of the public, which answered a total of
25 questions concerning their interest in business, personal assumptions, specific
questions about Network marketing and questions about its behavior from a consumer
point of view. The survey took place from 13.11.2020 to 08.02.2021 mainly via social
networks (LinkedIn, Facebook, Instagram). The questionnaire was shared in various
groups, also under comments on various on-line articles etc. The last method was

consultations with friends of author.
Regarding the research assumptions for electronic surveying:

The first assumption: "People will find it most attractive to do business in the form of a"
face to face "area - Beauty - cosmetics, body care” was confirmed. In total, this area
occupies a share of 29.6 %.
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The second assumption: "Less than half of the respondents have ever bought the
product through a representative of a Network-marketing company"” was refuted.
55.7% of respondents stated that they sometimes bought this way. This was surprising

given the statement below.

The third assumption: "Representatives of Network-marketing companies will be viewed
by respondents rather untrustworthy in general." was confirmed. 26.8% chose the
answer "Rather untrustworthy" and 21.7% "Untrustworthy”. The overall graph leans

towards this statement.

The fourth assumption: "Reviews will be the most important factor for respondents
when deciding to buy products with which they have no experience or do not know the
company.” was confirmed. 42.5 % of respondents influence product or company
reviews when buying products they do not know or do not know about the company.
71.2 % were aged 18-29.

After analysis and evaluation of the results, the future direction was further determined.
Women are mainly interested in this business. Due to the situation Covid 19 will be
more moving to the online environment. Businesses should pay more attention to their
websites as a result of this move. As a promising direction, the author sees addressing
people in order to enter the system due to the purchase of products as a consumer with
the possibility of occasional sales instead of addressing in order to be a seller.
Furthermore, more attention should be paid to their character when selecting new team
members. Companies should get representatives to try out products so that they can sell
them better and more reliably. Reviews or other possible verifications for consumers are
also important. For companies, the main thing will be to distinguish their name from the

reputation of "scumbags".

In the penultimate chapter, the information from the questionnaire and the interview
were compared, and based on the findings, several possibilities for the company and its
representatives to think about in the future were presented, while the last chapter deals

with selected proposals in more detail.

The first proposal dealt with the use of the interest of women and men aged 18-29. The
second proposal points to the consideration of introducing e-learning. The third
proposal mentions what could be included in the pre-selection qualification procedure

for team leaders. The fourth proposal is intended to consider the introduction of
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a product and representative evaluation system. The last proposal for the company,
draws attention to the information that it should make available to people on its website

and also reconsider placement of current informations on its website.

Keywords: Network marketing, System, Representatives, Consumers, Company,

Amway
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V. Pfilohy

Piiloha 1: Eticky kodex Asociace osobniho prodeje

Eticky kodex Asociace osobniho prodeje (dale jen ,,Kodex*)

A. Obecna ustanoveni

1. Pisobnost

Kodex plati pro vztahy mezi spole¢nostmi zabyvajici se pfimym prodejem a piimymi
prodejci na strané jedné a zakazniky na strané¢ druhé. Cilem Kodexu je zajistit
spokojenost a ochranu zékaznikl, podporovat poctivou hospodaiskou soutéz v ramci
svobodného podnikdni a zlepSovat obecné renomé piimého prodeje, tedy prodavat
zakaznikim kvalitni produkty za férovych podminek.

2. Slovnicek pojmi

Pro ucely tohoto Kodexu:

,»PFimy prodej“ znamend veSkeré zptusoby prodeje zalozené na vysvétleni nebo
ptedvedeni produkti zakaznikovi prodejcem, dale nazyvanym ,,pfimy prodejce*,
mimo obchodni prostory, obvykle v zdkaznikové domdacnosti, v domacnosti
jiného zakaznika nebo na zdkaznikové€ pracovisti.

»Spotirebitel“ nebo ,zakaznik“ znamena veskeré fyzické osoby nakupujici
produkty za ucelem, jenz lze povazovat za el nesouvisejici s jeho zivnosti,
podnikanim ¢i povolanim.

»Asociace osobniho prodeje (AOP)“ znamend Asociaci pfimého prodeje, ktera
je ¢lenem Seldia.

»Spole€nost zabyvajici se primym prodejem‘ nebo ,spoleénost znamena
veskeré podnikatelské subjekty, které nabizeji produkty spojené s jejich
ochrannou znamkou ¢i znackou sluzby nebo identifikaénim symbolem
prostfednictvim distribuéniho systému vyuZivajicitho pfimy prodej a které jsou
¢leny AOP.

,Distribucni systém‘ znamena veskeré organizace a metody urcené k nabizeni
produktu k prodeji.

,PFimy prodejce”“ znamend veSkeré fyzické ¢i pravnické osoby, které jsou
soucasti distribucniho systému spolecnosti zabyvajici se pfimym prodejem
a které prodavaji vyrobky takové spole¢nosti, umoziuji jejich prodej nebo
takovému prodeji napomahaji. Pfimi prodejci mohou byt opravnéni provadét
nabor dalSich pfimych prodejci. Piimy prodejce mize byt nezdvislym
obchodnim zastupcem, nezavislym smluvnim dodavatelem, nezavislym
dealerem nebo distributorem, zastupcem se statusem zaméstnance nebo osoby
samostatné vydelecné ¢inné nebo jinym obdobnym obchodnim zastupcem
spolecnosti.

»Produkt“ nebo ,,vyrobek* znamena veskeré hmotné i nehmotné zbozi ¢i
sluzby.



e Party prodej“ znamena piimy prodej skupiné spotiebiteli pozvanych za timto
ucelem hostitelem.

e _Objednavkovy formular“ znamend veskeré pisemné dokumenty potvrzujici
podrobnosti objednavky spotiebitele, ktery slouzi spotiebiteli jako stvrzenka
0 prodeji.

e V piipad¢ nakuptli na internetu se jedna o formuléi obsahujici veskeré podminky
nabidky a koupé€ na stdlém médiu.

e _Nabor“ znamena veskeré Cinnosti provadéné za ucelem nabizeni piilezitosti
stat se pifimym prodejcem.

e _Administrator kodexu* znamend nezavislou osobu ¢i orgdn jmenovany AOP
za ucelem dohledu nad dodrZzovanim Kodexu ze strany spolecnosti a feSeni
stiznosti na zakladé Kodexu.

o . Vydélky“ oznacuji jakékoli pfijmy pifimého prodejce. Vydélky mohou mit
formu rtiznych typt provizi, obchodnich marzi, pevnych plateb, odmén, bonust
atd.

e . Obchodni pomiicka“ oznacuje jakékoli zbozi nebo sluzbu, ktera je navrzena
s cilem pomoci pfimym prodejcim fidit a rozvijet jejich obchodni Einnost
akterd je (a) uréena k prodeji pfimym prodejcim, nebo jim je k dispozici
zdarma; a (b) neni urcena k dal§imu prodeji spotiebitelim.

e Poplatek® oznacuje:
o platbu v hotovosti; nebo

o platbu za nakup obchodnich pomticek, pfi¢emz tato platba je poZadovana od
pfimého prodejce, jakmile vstoupi do distribuéniho systému spole€nosti
pfimého prodeje, nebo v pravidelnych intervalech jako podminka jeho dal§iho
Clenstvi v distribu¢nim systému.

3. Spolecnosti

Podminkou vzniku a trvani ¢lenstvi kazdé spolecnosti v AOP je jeji zavazek, ze bude
dodrZovat tento Kodex. Od vSech spolecnosti se poZaduje vetejna propagace jejich
¢lenstvi v AOP a ptihlaseni se ke Kodexu.

4. Primi prodejci

Piimi prodejci nejsou Kodexem piimo véazani, jejich spolecnosti vSak jsou povinny od
nich vyzadovat dodrzovani tohoto Kodexu, ptipadné etickych pravidel splitujicich jeho
standardy. Toto je podminkou pfisluSnosti k distribu¢nim systémiim spole¢nosti.

5. Samoregulace

Kodex je samoregulacnim opatienim ze strany odvétvi piimého prodeje. Kodex nema
povahu pravniho ptedpisu a povinnosti v ném uvedené mohou vyzadovat miru etického
chovani, ktera ptesahuje stavajici legislativni pozadavky. Nedodrzovanim tohoto
Kodexu nevznika zddny obcanskopravni zavazek ani odpovédnost. Po ukonceni ¢lenstvi
v AQOP jiz spolecnost neni timto Kodexem nijak vazéna. Ustanoveni tohoto Kodexu
vSak zlstdvaji v platnosti pro udalosti ¢i transakce, které se uskutecnily v dob¢, kdy
spolecnost byla ¢lenem AOP.



6. Pravni predpisy

Spolecnosti a pfimi prodejci musi dodrzovat vSechny pravni predpisy zemé, v niz
podnikaji.

7. Exteritorialni platnost

AOP se zavazuje pozadovat po kazdém c¢lenovi jako podminku vzniku a trvani ¢lenstvi
v AOP dodrzovani tohoto Kodexu, Evropského etického kodexu pro piimy prodej
vramci Evropského hospodaiského prostoru (EHP), nebo dodrzovani Svétového
etického kodexu Svétové federace asociaci pfimého prodeje (WFDSA) pro ptimy prodej
mimo EHP, pokud tyto aktivity nespadaji do jurisdikce Etického kodexu asociace
piimého prodeje z jiné zemé, kterd je pridruzena k asociacim SELDIA nebo WFDSA,
a jejimz ¢lenem je i dany ¢len.

Pokud je na spole¢nost podana stiznost z divodu poruseni Kodexu v neclenské zemi,
pak je tato spolec¢nost povinna piijmout jurisdikci administratora etického kodexu ve
své domovské zemi (nebo pokud spoleCnost neni ¢lenem asociace ve své domovské
zemi, pak v jakékoli zemi, v niz je Clenem asociace piimého prodeje) a nést naklady
vzniklé administratorovi etického kodexu domovské zemé souvisejici s vyfeSenim
stiznosti. Administrator etického kodexu domovské zemé je navic opravnén
koordinovat svoji ¢innost s pfipadnym administritorem etického kodexu v zemi
stézovatele a pii hodnoceni stiznosti na domnélé poruseni Kodexu uplatnit v uvedeném
potadi priorit (i) standardy etického kodexu zemé, ve které byla stiznost poddna, nebo
(i) standardy etického kodexu domovské zemé predmétné spolecnosti, nebo (iii)
Vv piislusnych pifipadech minimaln¢ standardy uvedené v Evropském etickém kodexu
nebo Etickém kodexu WFDSA.

B. Chovani vuci spotiebitelim
1. Zakazané praktiky

Pfimi prodejci nepouzivaji zavad&jici, klamaveé, agresivni ¢i nepoctivé obchodni

praktiky.

2. Prokazani totoZnosti

Na zacatku obchodnich prezentaci jsou piimi prodejci povinni bez vyzvani pravdiveé
jednoznacné uvést totoznost svou i totoznost spolecnosti, povahu vyrobki a ucel své
nabidky potencialnim spottebiteliim. V piipad¢ party prodeje ptimi prodejci ujasni ucel
akce hostiteli 1 ucastnikim.

3. Vysvétleni a predvedeni

Ptimi prodejci jsou povinni spotiebitelim vyrobek piesné a v plném rozsahu vysvétlit
apredvést s uvedenim vlastnosti vyrobku, ceny, pfipadnych podminek uvérovani,
uhrady, prava na odstoupeni od smlouvy, moznosti vraceni, zarucnich podminek,
poprodejniho servisu a terminit doddni. Pfimi prodejci odpovidaji na vSechny otazky
spotiebiteli pfesné a srozumiteln¢. Uvadi-li pfimi prodejci tvrzeni ohledné ucinnosti
vyrobku, at’ jiz Ustni ¢i pisemnd, potom to smi byt pouze takova tvrzeni, ktera jsou
schvalena spolec¢nosti.



4. Objednavkovy formular

Spottebiteli se dorucuje €i zpiistupiiuje pisemny objednavkovy formular v okamziku ¢i
pfed uskutecnénim uvodniho — prvniho prodeje. V piipad¢ prodeje uskutecnéného
prostiednictvim zasilkového prodeje, telefonu, internetu nebo obdobnych nepiimych
prostiedkii je tfeba objednavkovy formuldf poskytnout pifedem nebo jej pfilozit
k tvodni objednavce, poptipad¢ ji umistit na internetu ve verzi k tisku ¢i ke staZeni.
V objednavkovém formulafi je uvedena spolecnost a piimy prodejce a obsahuje celé
jméno (nazev), trvalou adresu a telefonni ¢islo spolecnosti ¢i piimého prodejce,
a vSechny dilezité prodejni podminky. Zaruéni podminky, podrobnosti o poprodejnim
servisu a jeho omezenich, jméno a adresa rucitele, doba trvani zaruky a napravné kroky
dostupné spotiebiteli jsou jasné vymezeny v objednavkovém formulédii ¢i jinych
doprovodnych materidlech ptilozenych k produktu. VSechny podminky musi byt jasné
a citelné.
5. Propagacni materialy

Propagac¢ni materidly, inzeraty a postovni zasilky nesmi obsahovat popis, informace,
fotografie ¢i ilustrace vyrobku, které by byly klamavé ¢i zavadéjici. Propagacni
materidly obsahuji ndzev a adresu ¢i telefonni ¢islo spolecnosti, pfipadn€ i telefonni
¢islo ptimého prodejce. Propagacni materidly musi spliiovat pozadavky tohoto Kodexu
a dodrzovat pravidla platna pro marketing cileny na déti a mladistvé, zejména pak
pozadavky zakona na ochranu spotiebitele, zejména ustanoveni 0 nekalych obchodnich
praktikéch a zakona 0 audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzéadani.

6. Reference

Spolec¢nosti ani pfimi prodejci nepouZziji reference ani jind doporuceni, kterd nejsou
schvalena, nepravdiva, neaktudlni ¢i jinak neplatna a ktera se netykaji nabidky.
Reference ani jind doporuceni se nepouzivaji zpisobem pro spotiebitele zavadéjicim.

7. Srovnavani a o¢ernovani

Spolecnosti a piimi prodejci jsou povinni se zdrZzet srovnavani, které by mohlo byt
zavadéjici nebo které se nesluCuje se zasadami poctivé hospodaiské soutéze. Srovnavani
lze provadét pouze v souladu s ustanovenimi obcanského zdkoniku o srovnavaci
reklamé. Spolecnosti a ptimi prodejci nejsou opravnéni piimo ¢i nepiimo oceriiovat jiné
firmy ¢i produkty. Spolecnosti a piimi prodejci nejsou opravnéni nekale vyuzivat
goodwill spojené s obchodnim nadzvem a symbolem jiné firmy ¢i produktu.

8. Pravo na odstoupeni od smlouvy a vraceni zbozZi

Spolecnosti a piimi prodejci zajisti, aby objednavkovy formulat bud’ obsahoval pravo
na odstoupeni ve lhiité rovnajici se alespon lhiité stanovené zakonem vcetné prava na
vraceni penéz nebo sménéného zboZi, nebo upozorni zékaznika na neexistenci prava na
odstoupeni od smlouvy. Spole¢nosti a pifimi prodejci nabizejici bezpodmine¢né pravo na
vraceni zbozi uvedou toto pisemng.

9. Ochrana soukromi
Osobni, telefonické ¢i elektronické kontakty budou realizovany pfiméfenym zptisobem

a v pfiméfené dob¢, aby nebyly rusivé, a v souladu s pravnimi ptedpisy. Pfimy prodejce
je povinen ukoncit pifedvadéci akei ¢i prodejni prezentaci, pokud je o to spotfebitelem



pozadan. Spolecnosti a pfimi prodejci jsou povinni ucinit nalezité kroky k zajisténi
ochrany vsSech osobnich udaji poskytnutych stavajicimi nebo potenciondlnimi
zéakazniky.

10. Poctivost

Piimi prodejci nejsou opravnéni zneuzivat divéry jednotlivych spotiebiteld, jsou
povinni respektovat nedostatek jejich obchodnich zkuSenosti a nejsou opravnéni
zneuzivat spotiebitelova veéku, nemoci, dusevni ¢i télesné slabosti, duvéfivosti,
nedostatecného chapani ¢i nedostatecnych jazykovych znalosti.

11. Prodej podobny dal§imu doporuceni

Spolecnosti ani pfimi prodejci nesmi piesvédcovat zakazniky k ndkupu produktii na
zaklad¢ informace, ze zdkaznikovi lze snizit ¢i vratit zaplacenou castku, pokud na
ptimého prodejce v budoucnu odkazou zakazniky se zajmem o podobny nakup, jsou-li
takovéto slevy ¢i vraceni penéz podminény néjakou nejistou budouci udalosti.

12. Dodani

Pokud se strany nedohodnou jinak, budou veskeré objednavky zpracovavany co
nejrychleji, v kazdém ptipadé vSak nejpozdéji do 30 dnii ode dne nasledujiciho po dni,
k némuz zakaznik objednavku podepsal.

V prtipad¢€, ze spolecnosti ¢i piimi prodejci nejsou schopni plnit svou ¢ast smlouvy
z ditvodu nedostupnosti objednanych produktti, budou zdkaznici nélezit€é informovani.

13. Zaruka a poprodejni servis

V objednadvkovém formuléfi jsou jasn€ vymezeny zaru¢ni podminky, podrobnosti
0 poprodejnim servisu a jeho omezenich, jméno a adresa rucitele, doba trvani zaruky
anapravné kroky dostupné zakaznikovi.

C. Vzijemné chovani spolecnosti a prodejci
1. Dodrzovani Kodexu pfimymi prodejci

Spolec¢nosti jsou povinny seznamit s Kodexem vSechny své ptimé prodejce a pozadovat
od vSech svych ptimych prodejcli jako podminku ¢lenstvi v distribu¢nich systémech
Spolec¢nosti, aby dodrzovali Kodex nebo etické pravidla splitujici jeho standardy.

2. Nabor

Spolec¢nosti a pfimi prodejci ve styku s budoucimi ¢i stavajicimi pfimymi prodejci
nepouzivaji zavadéjici, klamavé ¢i nepoctivé naborové praktiky.

3. Obchodni udaje

Udaje poskytované spole¢nostmi stavajicim ¢&i potencionalnim piimym prodejciim
ohledné prodejnich pfilezitosti a souvisejicich prav a zavazkti musi byt pfesné a uplné.
Spolecnosti budoucim pfimym prodejcim nepiedlozi fakta, ktera nelze ovéfit, ani
nedaji sliby, které nelze splnit. Spole¢nosti nebudou informovat budouci cleny
0 vyhodach prodejnich pfilezitosti nepoctivym ¢i klamavym zpisobem. Marketingovy
plan spole¢nosti musi byt transparentni, srozumitelny a nikoli zavadéjici.



4. Vydélky a vyuctovani

Spolecnosti jsou povinny predkladat ptimym prodejciim pravidelné vyuactovani prodeje,
nakupu, vydélku, provizi, bonust, slev, dodavek, zruSenych objednavek a dalSich
prislusnych informaci dle svych ujednéni s pfimymi prodejci. Veskeré dluzné castky
jsou hrazeny zplsobem, ktery lze z obchodniho hlediska povazovat za ptiméifeny,
a srazky mohou byt provadény pouze v divodnych ptipadech v souladu s pravnimi
ptredpisy.

Vydélky hrazené pifimym prodejcim se odvijeji od prodeje vyrobkii nebo sluzeb
zakaznikim. Vydélky ptimych prodejcii se mohou odvijet od prodeje a osobni spotieby
pfimych prodejct a prodejci v sestupné linii.

Piimi prodejci nesméji byt odménovani za nédbor dal§ich pfimych prodejci do
prodejniho systému vyjma ptipadd, kdy jsou spole¢nosti opravnény nabidnout pfimym
prodejciim uréitou minimalni odménu v souladu s pravnimi predpisy.

5. Informace o odménach a vydélcich

1. Spole¢nosti a ptfimi prodejci nejsou opravnéni uvadét nepravdivé udaje
0 skutec¢nych ¢i potencialnich prodejich ¢i vydélcich svych piimych prodejc.

2. Prohléseni a ¢iselné tidaje o vyd¢€lcich musi byt:
a) pravdivé, piesné a predkladané zpusobem, ktery neni nepravdivy, klamavy
ani zavadgjici a
b) musi byt zaloZzeny na podlozenych a oduvodnénych skuteénostech
z prislusného trhu.

3. Potencidlni pfimi prodejci musi:

a) byt informovani o tom, Ze skutetné vydélky a prodeje jednotlivych
prodejci se 1i$i a odvijeji se od jejich dovednosti, investovaného casu, usili
a dalSich faktorti a

b) byt vybaveni dostateénym mnozstvim informaci, které jim umozni
pfimétené posouzeni prileZitosti k vydélku.
6. Smluvni vztahy

Spolec¢nosti poskytuji svym piimym prodejcim bud pisemnou dohodu k podpisu
spolecnosti a pfimym prodejcem nebo pisemné prohlaseni obsahujici vSechny dulezité
podrobnosti o vztahu mezi pfimym prodejcem a spolecnosti. V pisemné smlouvé nebo
prohldSeni jsou uvedeny zékladni informace o vztahu mezi pfimym prodejcem
a spolecnosti. Spolecnosti seznami své piimé prodejce s jejich zakonnymi povinnostmi,
mimo jiné s povinnosti obstarat si pfislusné opravnéni, zajistit registraci a platit dané.
Spolecnosti a piimi prodejci nejsou opravnéni zneuzivat oblast soukromi piimého
prodejce a socidlng, intelektudlné c¢i citoveé citlivé zalezitosti s cilem nekalého
vyuzivani.
7. Poplatky

Spole¢nosti a piimi prodejci nejsou opravnéni od piimych prodejcti ani potencialnich
pfimych prodejett Zzadat twhradu nepfiméfené vysokych poplatkii za Zadny
Z nasledujicich ukont: vstupni poplatky, poplatky za Skoleni, poplatky za franSizu,



poplatky za propaga¢ni materidly a za prodejni pomucky, ani zadné dalsi poplatky
souvisejici vyhradné s opravnénim stat se ucastnikem distribu¢niho systému spolec¢nosti
nebo v ném setrvat.

Ptfi podavani ptihlaSky spolecnosti nevyzaduji ndkup vyrobku, neni-li soucasti
startovaci soupravy. Nebrani-li tomu pravni piedpisy, je mozné vyzadovat povinné
zakoupeni startovaci soupravy.

Vsechny pozadované poplatky Gétované za moznost stat se pfimym prodejcem nebo jim
zustat, vcetné¢ vsech pozadovanych dopliikkovych sluzeb, které spole¢nost nabizi
(napft. on-line Skoleni, elektronicky obchod nebo dalsi internetova feSeni, naklady na
prepravu), jsou v plné vysi vratné (po odecteni provize piimého prodejce), pokud piimy
prodejce ukon¢i svou ¢innost distributora do 30 dnd od provedeni platby.
Refundovatelné poplatky jsou ty poplatky, které¢ ptimy prodejce uhradi ve lhaté 30 dnti
pied ukoncenim distributorské cinnosti.

Provize z poplatkli uctovanych za moznost stat se piimym prodejcem nebo jim zustat,
které jsou fakticky odménou za nabor piimych prodejcti do prodejniho systému, jsou
zakazany.

8. Zakaz diskriminace

Prodejni pfilezitosti spolecnosti jsou potencidlnim prodejciim otevieny bez jakékoli
diskriminace na =zakladé pohlavi, rasy, etnické piislusnosti, nabozenského ¢i
duchovniho vyznéni ¢i politické orientace. Spolecnosti jsou povinny pisemné zakazat
jakékoli sméSovani obchodu a vyse uvedenych zalezitosti soukromého Zivota.

9. Skonceni platnosti smlouvy

Piimy prodejce bude mit k dispozici lhtitu o délce alespon 14 kalendainich dnti, béhem
niz bude mit pravo odstoupit od smlouvy o ¢lenstvi v distribu¢nim systému spole¢nosti
bez sankci a bez uvedeni divodu.

Lhtta na uplatnéni tohoto prava po¢ina béZet v den nasledujici po dni uzavieni smlouvy
o Clenstvi v distribuénim systému spole¢nosti. Po pfimém prodejci muze byt
vyzadovano informovat spole¢nost o svém rozhodnuti odstoupit od smlouvy pisemng¢.

Pokud piimy prodejce vyuzije prdvo na odstoupeni od smlouvy, spole¢nost na jeho
zadost odkoupi zpét veSkeré produkty a prodejni ndstroje, které si pfimy prodejce na
pocatku sveé ¢innosti zakoupil. Spolecnost bez finan¢nich sankci vrati veskeré ¢astky,
které piimy prodejce zaplatil. Spole¢nost vSak neni povinna zpétné odkoupit produkty
a prodejni nastroje, které nejsou v pivodnim, novém a nepouZitém stavu.

10. Zasoby a zpétny odkup

Spolec¢nosti nejsou opravnény od piimych prodejci zadat ani je povzbuzovat, aby
nakupovali nepfimétené vysoké zdsoby vyrobku. Spole¢nosti pfijmou jasna a piimefena
opatfeni, aby pfimi prodejci, ktefi jsou odménovani podle objemli dal§iho prodeje,
vyrobky nakoupené za ucelem ziskani naroku na odménu bud’ spotiebovali, nebo
odprodali.

Je-li to po ukonCeni vztahu piimého prodejce se spolecnosti pozadovano, pak
spolecnosti odkoupi vSechny neprodané a prodejné zasoby vyrobkl, propagacnich
materidlti, prodejnich pomticek a souprav, které byly zakoupeny béhem uplynulych
12 mésict, avrati piimému prodejci ptivodni ndklady po odeCteni manipula¢niho
poplatku do vySe 10 % cisté kupni ceny. Spolecnost je rovnéZ opravnéna odecist



naklady souvisejici se zvyhodnénim, které piimy prodejce obdrzel pii pivodni koupi
vraceného zbozi. Spole¢nost v§ak nebude povinna produkty zpétn¢ odkoupit, pokud:

e nejsou v puvodnim, novém a nepouzitém stavu, nebo

e nejsou dale komercné prodejné, nebot’ jiz prosla lhiita jejich trvanlivosti, nebo se
blizi konec této lhuty.

O této politice zpétného odkupu zbozi musi byt pfimi prodejci jasné informovani.

Pozadavek nebo povzbuzovani ze strany spole¢nosti nebo obchodnika, aby nezavisly
prodejce nakoupil nepfiméfené mnozstvi zésob ¢i prodejnich pomdicek, jsou
povazovany za nekalou a zavadéjici naborovou praktiku.

11. Vzdélavani a Skoleni

Spolecnosti zajisti patficné vzdélavani a Skoleni, jeZ pfimym prodejcim umoZni
pracovat etickym zplisobem, a to vcetn¢ informaci o pfislusnych etickych kodexech
adaném trhu a projektech. Skoleni miize byt realizovano formou lekci, pisemnych
manudll, pfirucek nebo audiovizudlnich materidld poskytnutych zdarma nebo za
pfimé&fenou cenu. Spole¢nosti nebudou vyuZzivat vzdélavaci programy jako zdroj zisku.

12. Jiné materialy

Spole¢nosti jsou povinny zakazat piimym prodejcim prodej materiald, které nejsou
schvéleny spole¢nostmi a které nejsou v souladu s politikami a postupy spole¢nosti,
jinym pfimym prodejctim.

Piimi prodejci, ktefi prodavaji propagacni nebo Skolici materidly, jenz jsou spolecnosti
schvaleny a jsou v souladu s pravnimi ptedpisy, bez ohledu na to, zda se jedna
o vytisky, elektronické soubory apod., (i) nabizeji pouze materidly, které odpovidaji
tymz standardtim, jaké dodrzuje spole¢nost, (ii) nejsou opravnéni nakup takovych
materialii poZzadovat na jinych ptimych prodejcich, (iii) prodejni pomicky nabizeji, aniz
by z toho pro n¢ plynul vyznamny zisk, za cenu ptimétenou, férovou a odpovidajici cené
podobnych materialt, které jsou na trhu obecné dostupné, a (iv) nabizeji politiku vraceni
zbozi, kterd je stejnd jako politiky vraceni zboZi u spolecnosti, kterou ptimy prodejce
zastupuje.

Spolecnosti provadéji svédomité a ptiméiené kroky, aby prodejni nastroje poskytované
pfimymi prodejci odpovidaly ustanovenim tohoto Kodexu a nebyly zavadéjici ani
klamavé.

Odmeénovat pfimé prodejce za prodej Skoleni a propagacnich materiald, jak se stét
pifimym prodejcem nebo jim zlstat, je zakazano, nebot’ se fakticky jedna o odménu za
nabor ptfimych prodejcii do prodejniho systému.

D. Vzijemné chovani spole¢nosti
1. Princip

Po spolecnostech, které jsou ¢leny AOP, se pozaduje, aby vici jinym ¢Elenim jednaly
poctive.
2. Zakaz nabizeni prace

Spolecnosti a pfimi prodejci nebudou nabizet praci ptimym prodejciim prostfednictvim
systematického plisobeni na pfimé prodejce jinych spolecnosti.



3. Pomlouvani

Spolecnosti nespravedlivé neocernuji, ani nenechaji své piimé prodejce nespravedlive
ocerniovat vyrobky, prodejni a marketingové plany, ani jiné zélezitosti ostatnich
pfimi prodejci.

E. Dohled nad dodrZovanim Kodexu

1. Odpovédnost spolecnosti

Primarni odpovédnost za dodrzovani tohoto Kodexu spolecnosti a jejich piimych
prodejct ziistava na prislusné spolecnosti. V piipad¢ poruSeni tohoto Kodexu vyvine
spole¢nost maximalni Usili, aby stézovateli vyhovéla.

Od vsech spole¢nosti a spolecnosti, které jsou cekateli na Clenstvi v AOP, se pozaduje,
aby urcily Osobu odpovédnou za dodrzovani Kodexu. Osoba odpovédna za dodrzovani
Kodexu odpovida za zajisténi dodrzovani Kodexu ptislusnou spolecnosti a odpovédi na
dotazy Administratora. Tato osoba je rovnéz hlavni kontaktni osobou spole¢nosti pro
informovani nezavislych prodejcli, zaméstnancli spolecnosti, zdkaznikii a Siroké
vetejnosti o zasadach obsazenych v Kodexu.

2. Administrator
AOP bude vyvijet veskeré pifiméfené usili k vyfeSeni stiznosti. Za tim ucelem AOP
jmenuje Administritorem nezévislou osobu ¢i organ. Administrator odpovidajicim
zpusobem sleduje, jak spolecnosti dodrzuji tento Kodex. Administrator bude feSit

veSkeré nevyteSené stiznosti ptimych prodejcti na poruseni Kodexu a bude predkladat
vyro¢ni zpravu o fungovani Kodexu AOP.

3. Opatieni
Mezi opatieni, o nichz vii¢i spolecnosti ve vztahu ke stiznostem ptimého prodejce na
poruseni Kodexu rozhoduje Administrator, miize nalezet ukonceni smlouvy ¢i vztahu
pfimého prodejce se spoleCnosti, vraceni plateb, vydani vystrahy spole€nosti ¢i jejim
piimym prodejciim, ptipadné jind patficnd opatfeni a rovnéZ zvetejnéni téchto opatfeni
a sankci.

4. ReSeni stiznosti
AOP a Administrator zavedou postupy feSeni stiznosti a zajisti, aby bylo v kratké dob¢
potvrzeno piijeti veSkerych stiznosti a v pfimétené dob¢ uc¢inéno rozhodnuti.

5. Zverejnéni Kodexu
AOP Kodex zvetejni a bude v maximalni mozné mife $ifit povédomi o ném. Vefejnosti
bude bezplatné k dispozici v tisténé i elektronické podobé.

6. StiZnosti spole¢nosti
Stiznosti spolecnosti na jinou spole¢nost nebo AOP fesi Administrator kodexu nebo
nezavisly rozhodce.
Zdroj: AOP, 2018



Priloha 2: Screenshot elektronického dotazniku
















16. Kupujete-li novy produkt, se kterym doposud
nemate zkusenosti nebo neznate firmu, ktera jej
nabizi, co rozhoduje o koupi tohoto produktu?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Zkusenosti znamych
Recenze o produktu, firmé
Nakupni situace (prodejce, prostredi)

Cena produktu

Jiné...

17. Mate povédomi o firmé Amway, jejiz logo je nize
na obrazku?*

—

Vyberte jednu odpovéd’
Ano

Ne

18. Koupil/a jste jiz nékdy, prostrednictvim zastupce
Network marketingové firmy, néjaky produkt?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano
Ne - prejdéte na ot. €. 20

Nevim (napf. nepoznam) - prejdéte na ot. ¢. 20






Zdroj: Vlastni zpracovani — screenshot




Piiloha 3: Ukazka vyrobku Amway

Zdroj: Vlastni zpracovani



