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Uvod

Viceurowiovy marketing, multi-level marketing,teivy marketing, interaktivni
komerce, to vSe jsou v dnesni dgimuzivané terminy pro obor podnikani nebosbdy
které se jiz celogtové zaadilo mezi uznavanou formurimého prodeje vyrobk a
sluZzeb a je to odivi, které je paté dneSniho fimého prodeje, ktery v roce 2006 podle
WFDSA (World Federation of Direct Selling Asociaig) gekonal obrat ve vySi 100
miliard americkych doldr. Z hlediska celosstovych obral jinych odwtvi se jedna
stéle o v zasadvelmi maly obor, nicméhza rekolik desitek let své existence na sebe
pritahl velkou pozornost médii a v mnoha zemich rigsxpisobil nemalé pozdvizeni,
kdyz rekteré firmy vyuZzivajici tohoto modelu marketingudestribuce vstoupily na
tamni trhy. Dokonce byl mnohokratgumétem krimindlnich vySébvani na popud
hlavnich obchodhhospod#skych institucichtiznych zemi, ¥etrné Federalni obchodni
komise Spojenych statAmerickych, kde také toto odiwvi, nebo chcete-li tato forma
marketingového modelujpodre vznikla.

Prestoze viceuraiovy marketing je regulérni a &enou obchodni metodou,
kterou mnoho spotmosti zavedlo do dgkterych svych pobiek a mnoho spobmosti
podle této metody velmi usgre podnika, a pedevSim jsou dnes desitky milion
nezavislych obchodnika distributod, ktefi spolupracuji sémito spol€nosti a buduji
si své nezavislé osobni podnikani, stale se olj@agory, Ze se jedna o kontroverzni
obchodni metodu a velmi netrédi formu marketingu. Tyto nazory v zasad/chéazeji
ze z&kladniho neporozwmi této tématiky,éemuz neni mozné se divit, protoZgep
velikost a uspsnost tohoto oditvi, existuje stale velmi malo odborné literatury a
kvalitnich dostupnych informaci, které by jednaama vicelUrowmovym marketing
definovali.

Samotnym lidem a wejnosti \ibec, kt&i na viceuroiiovy marketing pohliZzeji
skrz prsty, se neni mozné divit. Od vzniku této ey bylo mnoho firem, které
zakladni obchodni modeligkroutily tak, aby byl co nejvice ziskovy za co kmejSi
dobu, aniz by byl zaloZzen na realném zboZi nebabs]uovSsem ziskovy pouze pro
nekolik vedoucich této firmy a jeStpouze na zakladodmenovaného nabirani novych
¢lena. Tyto podvodné spodeosti @ipravili lidi o penize, o dstojnost acastokrat o

posledni Spetku viry v existenci solidnich obch&dra prodejé. Hodre lidi se takée



setkalo s ulisnym a podbizivym jednanim podomnicbd@jdi, ktefi se snazili za
kaZzdou cenu prodat bez ohledu na konkrétimigs procloveka.

Pres velkou informéni bublinu nejasny nazoy predsudk a nepochopeni je
dnes viceurovovy marketing velmi efektivni, vyuzivanou a zcelackou formou
prodeje vyrobk a sluzeb. A vyhod této metodychaaji vyuZivat i jedny z nefiSich
spol&nosti na s#t¢, protoZe viceldrawovy marketing umaiuje velké moznosti aspor
v oblastech reklamy a marketingu a zatovginasi efektivijSi formu nabidky
produkti nebo sluzeb.

V této praci se tedy budu zabyvat tématem viceiowdho marketingu, ovSem
z pohledu konkrétnih&loveka, ktery zvaZuje, jestli formou viceurmwého marketingu
z&it podnikat. Pro &ely této prace se zabyvam viceldtovym marketingem pouze
z pohledu spolmosti, které touto metodou prodavaji hmotné vyrob®pol€nosti
podnikajici vicetrokovym marketingem, které nabizeji sluzby, jakofiildad finartni
poradenstvi, nebudou v této praci rozebirany amincavany do posuzovani a analyzy.

Predpokladam, Ze navrhy mé prace budou pouZitelné jallecny navod
k postupu p rozhodovani o vstoupeni do advi viceurowového marketingu a

nasledném budovani vlastniho nezavislého podniké&mto oboru.



VWmezeni problému a cile prace

Hlavni cilem této diplomové prace je navrhnoukpcky pouzitelné metody pro
efektivni vybudovani klientské zakladny a disttibusi€ v systému viceurawoveho
marketingu, které se daji pouzit ve spolupracétSimou spolénosti, které pouzivaji
vicelurowiovy marketing ke svéinnosti a zarovi nabizeji pouze hmotné produkty na
c¢eském trhu. DalSim cilem této prace je definovahietence nezavislého distributora,
které utuji jeho pedpoklady k moznému 0&ghu v systému vicelrdweveho
marketingu a posoudit faktory, které musim potdn€i@podnikatel zvazit, nez se
rozhodne pro spolupraci gjakou spolénosti viceuroiiového marketingu. Dilmi cili
této prace je seznamit se s historii &udv viceurowiového marketingu, posoudit jeho
roli v dnesni celosstové ekonomice i v ekonomicgeské republiky a seznamit se s

zakladnimi metodami k@ovani a kompetemich modei.
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1 Teoreticka vychodiska
1.1 Historie viceuroviiového marketingu

Spole&nost, ktera vytvd produkt se musi postarat, aby byl produkt znamy
verejnosti. Prodejni organizace vytemé z jednotlivych prodejcbyli (a stale jsou)

patei byznysu.

Obdobi 1850 — 1931 formovani prvnich strategiiigpmého prodeje
Patet prodejé ve Spojenych statechda rapidré naristat v druhé polovin19.stoleti.

1861 — 1 000 prodejc
1869 — 50 000 prodejc
1885 — 100 000 prodsjc
1903 — 300 000 prodejc

Roku 1860 obchodni cestujici byli znami jako aghapoulicni prodejci, prodava a
.bubenici“. Nekteti z ®chto poulénich prodejé vytvorili trénované obchodni
organizace. Nebyt jejich vlivu, mnoho jmen korpardderé vSichni dnes zname, by

mozna nikdy nebylo vzniklo.

Henry Heinz - byvaly pouléni prodejce, vytviil organizaci 400 prodejg ktei
prodavali fizné zeleninové produkty, jako &g a nakladanou zeleninu lidem,

ktefi si negstovali svou vlastni.
Asa Candler- jiny byvaly pouléni prodejce, vybudoval prodejni silu na prodej
sirupoveho napoje Coca-Cola restauracim, poté apikeecept od lékarnika za

2 300% v roce 1886.

Z téchto organizaci vznikly spol€nosti, které umoznili jejich prodejcim mit swij

Lvlastni“ byznys.
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Vroce 1868J.R. Watkinszalozil J.R.Watkins Medical Company, jednu z primic
americkych spoliosti girodnich I€iv, kterd prodavala produktyipmo zakaznim.

V roce 1890David McConnelzalozil California Perfume Company se sidlem v New
Yorku. Vroce 1906 rd 10 000 prodejnich zastujpcprodavajicich 117 tznych
produkti. California Perfume Company byladgggmenovana na AVON Products v roce
1937.

Roku 1905Alfred C. Fuller byl dalSim byvalym prodejcem, ktery velmi vyznamn
ovlivnil budouci prodejni organizace. Fuller zaldzuller Brush Company a najal 270
dealefi po celych Spojenych statech, aby nasledovali paftmikatelsky plan postaveny
pouze na provizi z prodeje. Do roku 1919 Fuller #riCompany vy&ala 1 milion
dolar na trzbach z prodeje a do roku 1960&sth 109 miliorii dolaf.

V roce 1931Frank Stanley Beveridgeyl byvaly viceprezident prodeje spotesti
Fuller Brush Company. On a Catherine L. O Brienozgil Stanley Home Products
(="Stanley vyrobky pro doméacnost®). Ovligni ekonomickymi &zkostmi Velké
Deprese, Frank a Catherine wligtileZitost pro lidi, aby si mohli zaloZit 8ybyznys

s minimalni investici a prodavat produkty, kteréélipouzivaji kazdy den. Tato vize
byla aividn¢ prevzata od Fuller Brush Company (brush — karg&tec). Stanley Home
Products prodavalkistici prostedky pro domacnost, katg a mopy. Nktefi dealéi
firmy Stanley za&ali délat prezentace pro kluby a organizace lidié&facheZz pro
jednotlivce, aby zvysili s§j obchodni objem. Ostatni de#ldirmy Stanley se rychle
chopily této myslenky jako Zgobu jak maximalizovat prodejni prezentace. Tito
dealégi prevzali koncept ,kluh a organizaci a f@sunuli se k lidem do@ntim, Ze
majitel domacnosti pozvali@tele a rodinu....a byl zrozen ,party plan“. Spolest
Stanley Home Products se stala tréninkovym za&zegmndnmnoho velmi dale zndmych
firemnich wid¢ich osobnosti. Mary Kay Ash, zakladatelka Mary K@psmetics;
Brownie Wise ze spoimosti Tupperware; Jan a Frank Day, zakladateléaJafr
Cosmetics; a Mary Crowley, zakladatelka Home Iotsti tito vSichni ziskali sy
prvotni prodejni trénink jako dedlespolenosti Stanley Home Products.(16)
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Obdobi 1934 — 1945 — Twrce vitamina Carl F. Rehnborg a vytvareni Multi-level
marketingu (=viceuroviiového marketingu)

V roce 1934 Carl Rehnborg zalozil spalest California Vitamins Corporation,
ktera prodavala to co dnes zname pod pojmem patreei dophky. V roce 1939
spolg&nost zngnila nazev na Nutrilite Product Company, Inc. OvSeméto dok se
zataly oficialne formovat prvni strategie, ze kterych se pgizdyvinul viceuroviovy
marketing. Proto je dobré se podivat na toto obgotdrobji.

Kdyz Carl Rehnborg pracoval@ing jako prodejce pro Colgate v letech 1915 a7
1927, pozoroval, Ze u obyvatekst se vyskytuji hroznéffznaky podvyzivy, ale Ze tato
podvyziva nebyla Siroce ro¥8hd mezi chudSi obyvatele vesnickych oblasttalZa
studovat vztah mezi zdravim a vyzivou ademil si, Ze existuje mnoho rostlinnych
latek kriticky dilezitych pro lidskou stravu.iBmysSlel o vytvéeni rostlinného dopku
pro vyzivuclovéka, a kdyz se vratil do Spojenych Statroce 1927, zddil si laboratd
na kalifornském Balboa Island, aby mohl studovdéeré takové dopiky by byly
zapotebi.

Cim vice Rehnborg studoval, tim j&grnvidél, Ze pamérny clovék potrebuje
jedno jednoduch#eseni na komplexni problém vyZivovych didqil.

Po letech vyzkurin Rehnborg fiSel stehdy naprosto revéhi mysSlenkou
zkombinovani vSech p@bnych minerd a vitamimi do jednoho produktu. V roce
1934 zalozZil spoknost, kterou pojmenoval California Vitamins a vyfaledny z
celos¢tové prvnich multivitaminovych/multimineralnich dadi  stravy. Jmeéno
vyrobki i spol&nosti bylo znénéno v roce 1939 na Nutrilite. \é¢h dobach mySlenka
jediného potravinového dajdu stravy obsahujiciho mnoho rozdilnych vitatnia
mineral vyZzadovala rozsahlé védvani klienti — zejména viejnosti, ktera se prév
byla seznamovana s tim, Ze vitaminy existuji. Nauim, Ze Nutrilite
multivitaminovy/multimineralni produkt byl hybrid eai potravinou a lékem, nebyl
dodavan ani tradnimi supermarkety nebo Iékarnami.

Aby mohl Rehnborg distribuovat &vprodukt, zaloZzil svou vlastni prodejni silu
lidi, ktefi uz byli horlivi spotebitelé dopiki Nutrilite. Tato strategie vytwda stalou
potiebu pro Nutrilite nabirat a trénovat nové obchodidk se spolénost roztistala.
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V roce 1945 Rehnborg a jeho dva hlavni distriiupsisli s mySlenkou, ktera
nejenom Ze zgsobila naprostou revoluci v marketingu jeho vyziyov dophka, ale
také vytvdila cely novy multimiliardovy distribéni primysl.

Spole&nost Nutrilite uzaiela kontrakt se spaiaosti Mytinger&Casselberry,
aby se stala exkluzivnim americkym distributorem odwukii  Nutrilite.
Mytinger&Casselbery vytvdli prvni zdokumentovany multi-level marketingovy
systém odraovani.

Fungoval takto: distributor Nutrilite si koupil s\a&soby s 35% slevou i(Rdistributor
koupil krabtku vitamini za 13$ a poté je prodal za 20$, takze ziskal $i&)zi

Pro povzbuzeni distributdy aby prodavali vice, Nutrilite vyplacela navicésini
bonus 25% z celkovych trzeb. 20 zakaarnkk13$ (velkoobchodni cena)= 260$ x 25%
= 65% zisk.

V okamziku kdy distributor prokazal, Ze dokaze atsR5 zakaznik mohl se stat
PRIMYM distributorem (DIRECT Distributor), coZz znamaie, ze mohl hledat dal3i
partnery, kté chiji prodavat produkty Nutrilite a potom si budou kwupt vyrobky
piimo od r©j. V zasad jakmile prokazal, Ze umi ziskavat zakazniky bybyygpsen” a
mohl hledat dalSi distributory a trénovat je, aliskavali klienty. Jako motivaci, aby
vytrénoval své distributory dob, jakmile on a jeho distributo nashromézdili
dohromady 150 zakaznikon ziskal dalSi 2% z celkového obchodniho objeiednalo
se tedy o procentualni systém aghm a vySe odrny se odvijela od mnozstvi
prodaného zboZzi.

Distributari, ktefi prodali nejvice kralek vitamini dostali vy5Si odenu nez ti co
prodali mé®. Vicearowiovy marketingovy plan odém je jednodusSe roZ&nim odndn

z produkce spotmosti Fuller Brush Company. S vicelUfiovym marketingem
spole&nost mohla motivovat prodejce nejen aby vice pratiaale aby trénovali dalsi,

aby prodavali vice také.(9)

Obdobi 1945 — 1970 zaloZeni Tupperware, Amway, Magay Cosmetics

V roce 1945Earl Tuppervytvoril fadu pruznych lehkych plastickych kontejiner
s dol¥e €snicimi viky. Z&al prodavat s produkt ges &zné maloobchodni prodejny,
ale uwdomil si, Ze jeho produkty pibuji byt klienfim demonstrovany. Earl Tupper se

poté spojil s Brownie Wise {tve pisobici v Stanley Home Products) a spustili
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Tupperware ,Party plan“, dnes celétwe rozStena spolénost miliardovymi obraty v
dolarech fisobici ve 40 zemich.

Roku 1949 dva mladi podnikatelé z Grans Rapids chiganuJay Van Andea
Rich DeVossi paidili Nutrilite startovaci batiek a rychle se vypracovali na nejvyssi
prodejni aroveé spole&nosti. O deset let poZfil mezi Nutrilite a Mytinger&Casselberry
vznikla komunik&ni krize a vSichni distributd Nutrilite, véetrg Jaye a Riche, byl
zcela odiiznuti od nakup produkti Nutrilite, coz zpsobilo naprosté zamrznuti celého
marketingoveho planu. Tito dva dlouholetiaelé a obchodni partiese rozhodli
Lopustil lod* a zaloZili novou spoknost Amway (zkracen pro ,American
Way“="americky zpisob/cesta“) sisticimi prostedky pro domacnost. V roce 1973
Carl F. Rehnborg zetfel ve ku 86 let a Amway koupila spaieost Nutrilite Products,
Inc. Dnes je Nutrilite stale samostatna entita &kslika miliardovym obratem
v dolarech je to nefiSi vyrobce vitamif, minerah a dophki stravy na sité.

V roce 1956 Dr.Forrest Shaklee vyvinul metodu extrahovani ndtierze
zeleniny a pouzil viceurawovy marketing, aby distribuoval své produkty.

V roce 1963Mary Kay Ash vytvgila Mary Kay Cosmetics. V roce 1996 trzby

spole&nosti gekratily 2 miliardy dolaf.

Obdobi 1975 — 1980 — FTC (Federal Trade CommissionySe#uje Amway

Na zaklad famy o ilegalni distribuci napadla Federalni olmidkomise (FTC)
odwtvi vicetrowiového marketingu tzv. Pyramidovym z&konem. Okdloeti firem
viceurowového marketingu wele s Amway bylo obZzalovano. P&yiech letech
soudnich spdr a ¢tyfech milionech doldr za soudni vylohy valka FTC proti Amway
skortila. Tim, co je dnes znamo jako Rozsudek Amway (F§CAmway 93 FTC 618),
soud rozhodl, Zze Amway neni ilegalni pyramida gefiezpisob distribuce (multi-level
marketing - viceurawovy marketing) je sakdny a zakonny zjsob prodeje a distribuce
vyrobki a Ze Amway poskytuje legitimni podnikatelskdilgzitost.(16)
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1.2 Princip vicelroviiového marketingu

Zakladni princip je prodej zboZi nebo sluzby.Piestoze si mnozstvi lidi, kie
se systémem viceurdového marketingu jiz setkali, vybavi, Ze je printarieba
~shargt” lidi a odborre fe¢eno vytvdet sfové struktury nezavislych distributgriedna
skute&né primarreé prodej produki nebo sluzeb. Princip je velmi jednoduchy. Jesiize
vybudovana velka struktura nezavislych distribtitale nikdo od nich nic nekupuje,
nevznika Zzadny obchodni obrat a nevyt\se zadné peuni cashflow, které by mohlo
piinést odnény, & uz ve form¢ marzi z vlastniho prodeje, nebo z prodeje distoitiu
nize ve struktte. Stej jako kdyZz nakoupime v obché@ bul'to jdeme dom pésky,
nebo naloZzime nakup do auta a dovezeme haidehdy se jedna oipmistni nakupu
Z jednoho mista na druhé. Stejiak i v obchod - jestli pouzijeme s$ivelkoobchod,
reklamu v televizi, nebo vyuzijemet'shezavislych distributdr jedna se vzdy o
prodej. Zde je také p&atek mnohych omyl VicelUrowiovy marketing je nastroj k
prodeji vyrobKi nebo sluzeb.

Ve viceurowwiovém marketingu sdilite informace a vyiité a rozvijite osobni i
profesiondlni kontakty. Jste odtiovani za pedavani informaci druhym lidem, coz
vede k prodeji vyrobk Vicelrowovy marketing vas povzbuzuje, abyste si vybudovali
svou vlastni prodejni organizaci z vaSich osobragbrofesionalnich kontakt a take
umoziuje kazdému, abydthl to stejné a tim e vzniknout az exponencialrist vasi
obchodni si&&. Muzete si vybudovat iifjem z usili vasi celé gitobchodnich partnér

Na rozdil od konveimich korporaci s jednim generalnfeditelem na vrcholu
vedeni spolénosti, je ve viceuratovém marketingu kazdy generalnimditelem své
vlastni nezavislé organizace.

Materskd spolénost viceuroiového marketingu dodava produkty. Stara o
vyzkum a vyvoj, finance, management, vztahyigewmsti, skladovani, baleni, kontrolu
kvality, nakladani a vykladani, zpracovani datetaictvi a platby nezavislym
distributofim na zaklad podilki z prodeje jejich osobnich a jejich skupiny.

Jestlize se tedy nejednéa o skutg prodej vyrobku nebo sluzby, nejedna se ani o

vicetrowiovy marketing.

16



1.3 Cesty vyrobki pii klasickém prodeji a pfi prodeji vicelroviiovym

marketingem

Klasicky systém prodeje

Vyrobeny produkt projde slozitou a zdlouhavou toes nez se dostane
ke konénému spdebiteli. Reknsme, Ze vyrobce vyrobi vyrobek za 500& & do této
ceny zahrne i sy zisk, tento vyrobek (obvykle sam@gme ve velkych objemech, které
mohou citat i tisice ku8) preda spednim spolénostem, které produkty dopravi
do velkosklad, odkud je zboZi expedovano k velkoobchodmk mozna dalSim
skladim a az poté se vyrobek dostane do maloobighiade si jej nize koupit konény
spotebitel. A v neposlednfad jsou vynaloZzeny nemalé finami naklady, aby byla
zajiStna dobra prodejnost vyrobku a zajes), asto se jedna o Sesti i sedmi mistné
¢astky vynaloZzené propagaci, reklamu a zviditeirproduktu. O tyto sluzby se obvykle
staraji reklamni agentury, a protoZe tyipbtji ke splani cile vyuZit mnohadznych
metod a také medialnich nastroftelevize, billboardy, radio, letaky atp.), @pse
zvysuji naklady na samotny prodej produktu. Tatd spletita cesta je velmi vyragn
promitnuta v konéné cer vyrobku, za kterou si jej my iieme koupit. A tak igstoze
na z&atku odchézel vyrobek od vyrobce za cenu 500,jekdocela mozné, Ze kalrey
spotebitel si tento vyrobek fize koupit az za cenu 5000,<Kale protoze zalezi na

konkrétnim druhu produktu, e to byt méa ale i vice.

Viceudroviiovy marketing

Tento systém je postaven na vyuziti naprostého manvyse zmiénych
mezilanki mezi vyrobcem a kokaym spotebitelem. Tyto mezlanky jsou omezeny
na ty nejnutgjSi jako jsou napiklad sklady nebo doprava. To tedy znamena, Zeuejs
k propagaci vyuzivany ani sluzby reklamnich agerkteré zprosedkovavaji reklamu
a propagaci skrze komri média. Vynechaninéthto meztlanka ztstava prostor pro
vyuziti zn&ného mnozstvi finamich prostedki, které timto byly uspeny. Tyto
finaneni prostedky se podle konkrétnich smluv a pravidel &izchezi vyrobce, fimé
prodejce {leny systému viceura@oveho marketingu, kie produkty prodavaji iimo

zakaznikm), dalSi penize jsou uloZzeny malou spolénosti viceuroiového
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marketingu na vyplatu odén pro distributory, kt# jiz buduji strukturu tymu a nali
své tymové kolegy také prodavat. Tentidsfup je vyhodny pro vSechny &astrené.
Vyrobce ziska za prodej vyrobku vice, nez kdybydistribuoval klasickym zjgsobem,
spotebitel ma moznost nakoupit zboZzi se slevou a proi@azni jedince je zde prostor
pro vybudovani iimu navic tim, Ze jako distributor bude prodaveidukty, nebo si
dokonce vybuduje vlastni firmu vybudovanim vlassii distributofi, které bude
trénovat a malé procento z jejich Usili, mu budelaget mateska spolénost. Da se
tedy tici, Ze viceuroiovy marketingu je systém, ktery zamezuje plytvanarknimi
prostedky, které se dnes v klasickém marketingovém nuogeddeje dli mezi mnoho

mezklanki.(5)

1.4 Klady a zapory viceurovioveho marketingu

Kladné stranky

Na zaklad informaci uvedenych vySe jsowktera pozitiva naprostoigma,
ovSem na klady celého systému vicetiimxeho marketingu fZeme pohliZet jednak
z Uhlu pohledu distributér a ¢lend obchodni si prodavajici produkty, z pohledu
spole&nosti, jejiz produkty jsou formou viceutngmwého marketingu distribuovany a

také z pohledu zékazriikkterym jsou produkty dodavany.

Vyhody pro distributory

- moznost nakupovat vyrobky pro sebe a svoji rodmunizsi - velkoobchodni ceny

- moznost vyrobky dale prodavat a vyiitcsi si’ zakazniki, tedy zdroj vedlejSiho
piijmu a to bez jakychkoliv investic pebnych na nakup zboZzi, jednoduSe
shromazdi zavazné objednavky od svych zakazai&ipravky nakoupi

- moznost vytvéet obchodni $i tj. cklit se o filezitost k podnikani s dalSimi lidmi,
ziskavat a trénovat nové obchodni partnery a ziskaé procento zisku z trzeb
realizovanych jimi a jejich dalSimi distributory

- moznost vytvéeni pasivni slozky fijjmu vytvorenim velké sit distributofi, ve
které budou jizZ samostatni tymovy le&dkteri se staraji o0 svou skupinu

- pevné zazemi mateké spolénosti
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castokrat velmi propracovany widvaci systém

Vyhody pro matgskou spolé&nost

velkd a rostouci zakladna loajalnich zaka#nikiei bud’to pouze nakupuji pro
sebe, nebo pro sebe a své klienty, nebo dale tgjfvdistribweni st

vysokd stabilita trzeb s trvalymistem do budoucna a moZnosti zastadove
vyrobky na trh do iz fungujici it

obrovské Uspory nakladza marketing, reklamu a propagaci vyropkteré je
mozné investovat do vyzkumu a vyvoje vyr@lk zarové je to takové mnozstvi

prostedki, Ze je snadné napvat i velmi finagné narainy systém odmn

Vyhody pro klienty

vysoce kvalitni produkty, kteréasto nejsou vdZnych maloobchodechubec k
dostani

individualni @istup, servis a sluzby, které sedzbych obchodech neposkytu;ji
moznost vraceni zbozi (uckterych spolénosti) @i nespokojenosti bez udani

duvodu v rdmci jednoho nebo vicessial

Zaporné stranky

Nevyhody pro distributory

nutnost zvladat bezprdstini odmitnuti lidi, & uz klienti, nebo potencialnich
obchodnich partnér

skut&né¢ hodnotné vysledky firhazeji azxasem, B odvadni pravidelné a
systematické aktivity

nutnost studia a zlepSovani komurtikich dovednosti a jednani s lidmi
konfrontace s ifedsudky lidi proti vicedraiovému marketingu

investovani vlastnich fingnich prostedki na nakup licence
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Nevyhody pro spolaost

- pro spolenosti, které nemaji zadvazny moralni a eticky kodekze dojit, kwvili
vidiné rychlého zbohatnuti k natlakovym metodafedstavovani filezitosti i
prodeji vyrobkKi, coz velmi vyznam&poskozuje jméno maiteké spolénosti

- pripadna nestabilitaskterych distrib@nich siti nezavislych distributior

Nevyhody pro klienty

- ¢asova prodlevaipobjednavani produlit(ne vzdy je maji moznost koupit ihned)
- mohou se setkat s neserioznimi prodejcifikigyvijeji natlak, aby prodali co
nejvice

- casow naraneé vyswtleni kvality a vyhody konkrétniho produktu(2)

1.5 Odborné vyrazy a terminy viceurosiového marketingu

Multi-level marketing, network marketing, vicelroviiovy marketing — jedna
se formu pimého prodeje, jejiz koncepce je postavend na ze@eleonomni
distributorské siti, kterou tixe budovat jak fyzicka, tak také pravnicka osoledna se
tedy o podnikatelskou iflezitost k vybudovani vlastni distrithi si€ v ramci
spole&nosti, kterd nabizi zazemi produlki fungujiciho systéemu. Kazdy distributor je
nezavislym podnikatelem, majitelem vlastni licerai&y niz miZe nakupovat se slevou
za velkoobchodni ceny, dale prodavat vyrobky zaygealoobchodni a vydiavat na
marzi a v neposlediiads, mize vytvdit skupinu svych distributdr které bude it jak

také prodavat.

Distributor, poradce, nezavisly podnikatel — ¢loveék vlastnici licenci od matské
spoleé&nosti. Je¢lenem distribdni sit a licence ho opramje k nakupu se slevou,
prodeji vyrobkKi a dalSimu rozvijeni <it distributofi, kterou svym Usilim, nebo

s pomoci, vybuduje do libovolné velikosti.
Sponzor - ¢lovek, ktery svou aktivitou rozviji svou obchodnit’ sk predstavuje

podnikatelskou filezitost dalSim lidem, vys¥li jim podrobré marketingovy plan i

podminky budovani podnikani, zaregistruje novélmwvéka do struktury pod sebou a
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poté mu pomahéa postupnymi kroky v budovani jehstaiao podnikuClovek, ktery

vam gredstavil myslenku a napojil vas na nfat@u spolénost je vasponzor.

Upline — ¢lovek, ktery se ve strukte distributorské sitnachazi vyseglovek ve vasi

linii nad vami je vadpline.

Downline — ¢lovek, ktery je ve vasSi obchodni siti registrovan paéany buf'to primo,

nebo pod skterym z vasSich obchodnich partaer

Crossline —c¢lovek, ktery je pod vaSim sponzorem, ale ne ve vaSksie, nebo ve

strukture uplina vaseho sponzora

@riupline
WD Comem

Obr. 1: Riklad vzajemnych vztahv distribuweni siti s pouzitim odbornych terniin

Leader — ¢loveék, ktery jiz ma vybudovanou strukturu &t§im pdatem lidi, ktery
systematicky a pravidetnpracuje na ziskavani novych, obsluhovani staehjikiienti
a zarové rozsSiuje svou obchodni tisvou praci, trénuje a vede své nové distributory.

Pravidel a soustavh se vzdlava diky materidfim pro osobni a podnikatelskyst a
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zlepSuje své dovednosti dikygasti na odbornych semitiéh a Skolenich. Jde svou
aktivitou prikladem svym partném a nasledovnikm.

Linie, vétev — skupina vasSehoifmého spolupracovnika, néjde Wtev tvai pouze on

sam, takZze mate v tététvi 1 ¢loveéka, pozdji se tato ¥tev rozista.

Uroveii - mafitko vzdalenosti mezi dwvna distributory v ramci prodejni organizace.
Jestlize nafiklad distributor A ziska pro spolupraci distribrad, bude distributor B na
prvni arovni distributora A. Pokud ziska distribut® pro spolupraci distributora C,
distributor C bude na prvni Urovni distributora Bna druhé Grovni distributora A.
Urovrg jsou zasadnim faktorem pro pochopeni komparizh plar, neba’ viechny
plany udavaji p&et arovni, z nichZ Ize pobirat provize. &b Urovni neni omezen.
MuzZe byt ovSem omezen et Urovni, ze kterych jsou je€Stvyplaceny provize,
nagiklad do 6 Urove, dale uz ne.

Sirka — mnoZstvi spolupracuijicich distribuipkteré mate v prvni Grovni pod sebou.

Hloubka — celkové mnoZstvi Grovni v jedn&tvi pod sebou, které na sebé&npo

navazuji.
Primy spolupracovnik, pféima linie, osobré sponzorovany distributor — ¢lovek,

kterého jste pivedli do svého tymu vy sami a je zaregistrovéimo pod vami, vy s nim

pracujete a trénujete ho.
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Urovei

Obr. 2:#klad pouziti terminologie v charakteristikach &tury si¢

Plan odmeénovani, marketingovy plan ¢ osobni kariéra — specificky stanoveny
zpisob rozdlovani provizi z obratu it Kazda firma viceuravového marketingu ma
swvij vlastni vyplatni systém, podle kterého jsou vgpldy odndny jednotlivych
vykonnostnich Urovni distributbra na zaklagl osobnich prodéj Systém odrmovani
je alfou a omegou, #titkem, které determinuje kvalitu a @Spost konkrétni

spole&nosti vicedroxioveho marketingu.(7)

1.6 Etika ve vicelurouiovém marketingu

V Evropé dosahl systém viceurdovy marketing jiz velké dsghy, ovSem
v pristich letech sedekavaji velké ndisty tohoto odetvi. Pres tuto skut&nost musi
v3ak stale distributdbojovat s neinformovanou ¥gnosti a mnohymiiedsudky & uz
z neznalosti, nebo Spatné zkuSenosti s podvodngtéragm.

Princip viceuroxiového marketingu je vysoce eticky. Konkurence jeraaena
vzajemnou pomoci. Systém je atenry vSem, Sance na @sp je stejna pro kazdého.
Prodej je provath bez néatlaku. Za kazdou cenu febia pedejit moZznému zneuZiti
systému.

Na vSech distribtnich metodach se podepsal jisty podil zkazenosskdntni

prodejny prodavajitadu zboZi se ztratou, aby nizkymi cenami nalakaazniky.
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Nekteri majitelé licence se nechovaliadre k uzZivateim licence. Resto se
nedomnivame, Ze vSechny diskontni obchody a fraS@ neetické. Krogtoho se
nasi zakonodarci angazuji, aby regulovali novégmsefa zamezili jejich zneuziti. Pravo
vzdy zaostava za vyvojem praxe. Pro obecné projeséedy nutné, aby kazda
organizace vicelUr@goveho marketingu a kazdy z jejich distributoespektovali dana
eticka pravidla.

Mnohé profese ifijali soustavu etickych pravidel, ktera maji bytddbovana
vSemi, kdo v dané oblastiipobi. FaleSny lékapokoutni advokat, podvodny farmaceut
nebo néestny not§ ti vSichni budou sankciovani svymi profesnimiamgacemi.

Profese viceuraiového marketingu sestavd ze skupin distributadDsobni
chovani kazdého z nich bude mit vliv na image odahjako celku, dobry nebo Spatny.
Prestoze ve &Sin¢ evropskych zemi jeStneexistuje ,regukni* organ distributok
vicelurowiového marketingu, kazdy distributor bylnudélat vSe pro dodrzovani jistych
z&kladnich etickych pravidel. Takov&d do jisté miry existuje ve Velké Britanii.

Eticka pravidla Asociace primého prodeje

Systém viceurasového marketingu stoji na principeckirpého prodeje, proto
muze snadnoifjmout stejna eticka pravidla. V kazdém evropskéatt oyla vytvaena
skupina pimého prodeje, jako je n#glad Asociace fimého prodeje (Direkt Selling
Association — DSA) ve Velké Britanii, Asociace osin prodeje (AOP) Ceské
republice. Tyto subjekty jsou na evropské Urovipregentovany Federaci evropskych
asociaci gimého prodeje (Federation of European Direkt Sgllikssociation —
FEDSA) a globalsé Swtovou federaci asociactimého prodeje. (World Federation of
Direkt Selling Associations — WFDSA).

Tyto skupiny vytvaily etické sn@rnice, které musélenové respektovat. Cela
fada spolénosti viceuroiového marketingu jiz na tyto smmice @istoupila a zakotvila
jejich principy do smluv, jimiz zavazuje své dibtrtory. Nepoctivy distributor, ktery

porusuje pravidla, ztrati opré&&mi podnikat, bude mu odebrana licence.
Tyto asociace formulovaly éwskupiny pravidel:

- pravidla poctivého profesionalniho chovani, ktem&isiji k ochrag spotebitele,

s ohledem na pravost vyrobku, zaruky od spubsti, dostupnost podrobnych a
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pravdivych informaci o vyrobku a nasledny kvalisérvis wetné poprodejni
podpory

- pravidla upravujici profesionalni chovani prodegdirmy, et naborovych
metod, formalni pisemné smlouvy, nizkych vstupmioplatki, dobrého Skoleni a

spolehlivych dodavek zbozi.

Viceurowovy marketing tato obecna pravidla aplikuje, aleptihledu musi byt
piitazena jes$t specificka pravidla viceura@ového marketingu. &tera z nich jsou

zametena na firmu, jind na distributora.

Eticka pravidla spole¢nosti

Nizké vstupni poplatky

Firma musi zajistit, aby vstupni poplatky byly &mé skuténym
administrativnim nékladn a nakladm na Skoleni, které vzniknou v souvislosti
s @ijetim noveho distributora.  Tato finam (¢ast nesmi v zadném fipad
zvyhodiovat sponzora. Vstupni poplatek byelnbyt zaplacen fimo spol€nosti
viceurowového marketingu a nikoli sponzorovi, aby se takbranilo vzniku

~pyramidové“ nebo ,lavinové" obchodni struktury.

Zadné zavazky nakupovat zasoby zbozi

Ze smlouvy mezi spoteosti a distributorem mustfetelre a jasg vyplynout, Ze
neni stanovena zadna povinnost nakupu, t¢lbak by sponzor vy#laval pouze na
ziskavani distributdr nezavisle na tom, zda se maloobchodni prodej dpragkuténi
¢i nikoliv.

Novy distributor ma samegjmeé zajem na nakupu vzorkovych vyrahkkteré
mu pomohou jeho podnik vybudovat. dgkié definovat rozdil mezi tim, kdy jdovek
zasoben Plis a kdy je zasobeninéiere. Z velkécasti to zavisi na cilech distributora a
na velikosti objednavky podané novému distéiimu podniku.

Spole&nost viceuroitového marketingu f¥e stanovit fiméreny maximalni péet

ukazkovych vyrobk, které mohou byt zakoupeny. Touhe omezit investice do
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prvniho ndkupu zboZi a zajistit, aby prvni dodaxkeazi byla skutén¢ prodana. Teprve

potom mohou byt povoleny dalSi dodavky.

Povinnost odkoupit neprodané zbozi

Spol&nost by se rla smluvré zavazat, Ze odkoupi &pveskeré zbozi, které
distributor neproda. Tim je zavrSeno pravidlo ,Z&davazky nakupovat zasoby zboZzi*.
Toto pravidlo bychoméZko hledali ve séte tradicniho podnikani, kde obchodnik, ktery
neni schopen prodat své zboZi, utrpi ztradtu. At@zei spolénosti viceurosioveho
marketingu jsou tak Ugpné, Ze si mohou dovolit poskytnout v ramci svyetusnich
zavazk distributoim moznost takoveho omezeni rizika. AvSak distribgianusi byt
jist, Ze spolénost je skutéen¢ stabilni. Pokud totiZz spaiaost zanikne, zaruka bude

k nic¢emu.

Zadny grehnany zisk zirucek a kolicich material

Prace distributora viceursgvého marketingu je natolik odliSna od vSeho, na co
jsme zvykli, Ze vyZzaduje uplny Skolici program. @wytvaireno mnozstvi firucek,
audio a video kazet, CD a DVD zabeapécich gisun gesnych informaci.

Spole&nost viceuroitového marketingu tak&asto poskytuji distributéam
materialy o vyrobnich a prodejnich metodach. Jsoubtozury typu ,Rirucka
distributora“ nebo ,Jak zdt“. Prodej €chto pomniicek, velmi dileZitych pro osvojeni
obchodnich znalosti, by &nhvzdy znamenat jen velmi malaiast gijmu distributora i

spole&nosti.

Eticka pravidla distributora

Na druhé strahi distributor musi bezpodmite® dodrZzovat wfita pravidla

slusného chovanim, jejichz poruseni by poskodiloucprofesi.

Pravdivé informace o vyrobku

Vzdy existuje nebezgé Ze se distributor nechd unést viastnim nadSersich
vyrobkem. Je vSakeba udrzovat naprosto objektivni postoj a dat zdikém moZznosti
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vytvorit si vlastni ndzor. NadSeni je pro vicelitovy marketing velkym finosem a
zarovei je nezbytné pro dosaZeni @spu, aleclovék musi Zistat objektivni a pravdivy.

Viceurowiovy marketing, stefhjako ostatni formy obchodniho podnikani, je
regulovan pedpisy, které zakazuji klamavou reklamu a podvod.

Nepravdivé informace o vyhodach vyrobku mohou ocawpisobit zn&né
komplikace spoknosti i ostatnim distributém Ustni podani je dvouseou zbrani. Je
skwlé, kdyz se pozitivni informacei§rychle a vSichni Siroko daleko slySeli o kvali
vyhodach vyrobku, ale jerdba si ugdomit, Ze negativni informace se pohybuji

dvojnasobnou rychlosti a maji mnohetsy (Einky na po¥domi lidi.

Pravdivé informace o rozsahu prace

Systém viceurawového marketingu je jedigry tim, Ze zde v podstat
neexistuje zadna hranice moznydijmu. AvSak novy distributor si musi ggomit, Ze
vybudovani takto prosperujiciho obchodu vyZzadujeolmon vytrvalého Usili. Novy
distributor, ktery vam bude tvrdit, Ze &tessedt opodal a peniz sefiputali za vami,
muze zisobit zngnou Skodu!

Distributor vicelroiiového marketinguatSinou zaznamenava vyznamri§my
po dvou az gt letech prace, podle svych osobnich vlastnosiij, kkteré do podniku
vlozil, a trovré motivace lidi, kté tvori jeho pracovni tym.

Uspich vyzaduje vytrvalost, sebigtru, akceschopnost, pozitivni a
optimisticky postoj, odhodlani, etiku a dalSi viastti, které jefeba si rozvinout. Proto
se obrovska &tSina lidi, ktéi povaZzuji viceurokovy marketing za cestu k rychlému

zbohatnuti, déké velkého zklamani, a ,ng&giji“ v podnikani prvni rok.

Respekt ped pravnimi formalitami

Profese distributora viceumavého marketingu je obchodni povahy. Nejde o
poner zanestnanecky, jde o Sanci vybudovat vlastni distfiluorganizaci. Kazda
zen® ma sve vlastni legislativni Gpravy, které je nutioérzovat.

Je samazjmé, Ze fjem distributora viceurawového marketingu podléha
danové povinnosti a je nutno jefipnat. Snahy o zatajenfipnu nejsou jen podvodem,
jsou také posSkozenim pé&sti a image systému vicelrmwého marketingu jako
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takového. Sponzor, ktery pomaha novému distribwiop budovani jeho vlastniho
podniku, ma povinnost tuto skdteost zdiraznit.

Je teba takéici, Ze rEkteré spolénosti viceurosiového marketingu febiraji
odpowdnost za vSechny administrativni formality nebacfejcast, které jsou dzné
vykonavany distributory. To znamena velkou pobidkonotiv pro zahdjeniinnosti. Je
vSak v zajmu kazdého distributora, aby siilyzda byly splgny vSechny povinnosti.

Budou-li dodrzena vSechna pravidla, stane se mystédcelurowiového

marketingu tim¢im ma byt:

Vynikajicim prostedkem podnikani s velmi nizkym ¢@atecnimi investicemi a

skute’hou pFilezitosti pro kazdého, kdo chcecttav nové profesi.

Tato etickd pravidla jsou natolik akkzitd, Ze upoutala pozornost nasich
zakonodaré. Ve Francii byl takovy zakonfijjat v roce 1998 a ve stejném roce byl
projednavan ve Velké Britanii. Ostatni evropské gdmdou nasledovat. Evropsky
parlament si je rowz wdom problematiky vicedr@ového marketingu a je

pravéEpodobné, Ze v blizké dslprijme evropské regulativnirpdpisy.(2)

1.7 Jak se grimy prodej liSi od nepoctivych obchodnich praktik

V ptimém prodeji pouzivaji firmy &Sinou d¥ metody nabidky a prodeje.
Jednak je to prodej jednotlivci, jednak prodej shamsob. V tomto fipad zakaznik
nebo prodejce funguje jako hostitel a pozve svérEna potencialni odiratele na
ukazku, pedvedeni a vyzkouSeni nabizeného zboZimy prodej je mozno téz
klasifikovat podle toho, z kolika Urovni je sloZestauktura prodavajicich. Buse jedna
o strukturu jednouratovou anebo ma podobu takzvaného vicetwoeho, siového
marketingu (angl. multilevel marketing, zkratka MLM

Viceurowiovy marketing Ize definovat taktotimy prodej vyrobk a sluzeb
provadny osobg piimo spotebitelim v jejich domacnostech nebo v mdighimo
stélou provozovnu pragtdnictvim nezavislych distributbmebo prodeji, ktefi mohou
ziskavat svoji odrnmu jednak za vlastni prodejni obrat, jednak v 2éstsna prodejnim

obratu &ch, které k tomuto podnikani oni nebo jiné osotiyadlli.
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Tento zfisob prodeje byvaskdy zcela nespra¥nchapan jako tzv. pyramidovy
systém, pyramidové hry. Ty jsou znamy i jako tatatllo nebo sthova koule. Tyto
hry jsou v mnoha zemichietns Ceské republiky zakonem zakéazany. Pyramidové hry
jsou nezakonné proto, Ze velké mnozstvi lidi nadkp@yramidy plati penize malému
poctu lidi na vrcholu. VZdy, kdyZ jedna Uravehce postoupit k vrcholu, musi najit
dvakrét tak velkou skupinu pod sebou. Znamenadgaakiséni slibovaného fijmu pro
kazdého by vyZadovalo najit nekéng patet tastniki.

Pro odliSeni pyramidy je rozhodujici zejména ta firma prodava zbozi nebo
vyZaduje pouze finami vklad. V seridzni firm, ktera misobi formou viceuraiového
marketingu, se prodava kvalitni zbozi za konkursacloepné ceny kokaym
spotebitetim na kontrolovatelném trhu.

Pyramida profituje ndpz toho, Ze nakupuji pouze novighozi a o dalSi prode;j
neni zajem. DleZité je i to, zda firma zpné¢ odkoupi neprodané zboZi. Seridzni
spol&nost tak BZné wini a navic si nestanovuje Zadné povinnééoglvyrobki. V
Gvahu je teba brat i vstupni naklady.

Firmy, které pozaduji vysoké p&mi vklady g zahajenicinnosti zajemce jsou
podezelé. V gipadt pochybnosti jeieba kontaktovatifimo Ustedi té které spobmosti
a zadat pesné vyswtleni a seznameni s prodejnim planem a metodou kafmultovat

s AOP a jejim nezavislym pravnim zastupcem.(11)

1.8 Co neni viceurowiovym marketingem

Primarré se jednad o pojmy Ponziho schéma a pyramidova W&&inou se
pouzivaji jako synonyma, i kdyz dity rozdil mezi nimi existuje. Termin pyramidova
hra sdam o sabtaké neni filiS &astny, protoZze nevystihuje pravou podstatu tohoto
fenoménu, nicménv ¢eském prosedi se ho uziva.

Ponzi schéma své jméno odvozuje od Charlese PgnkiBoy je duchovnim

otcem tohoto podvodu.(14)
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1.8.1 Ponziho schéma

Ponzi schéma Ize vymezit jako schéma, ve kterérasia sveéruji své penize
za &elem jejich dalSiho investovani provozovateli. Rmwatel vSak tyto penize déale
neinvestuje do zadneho legitimniho ziskového pagnikisto toho vybrané pé&mi
prostedky gredava zpt investofim s edstiranim, zZe jde o zisky z investic. Jde vSak
pouze o maléasti investovaného kapitalu.

Podvodnik provozujici Ponzi schéma safepm cast pegz ziskanych
od investol pouziva pro vlastni ptgbu, coZ akceleruje nutnost raaspocet investoi
tak, aby bylo mozno pokryt vyplaceni slibeny&hstek jiz existujicim investom.
Cim vice peniz podvodnik odebere pro své soukrondélyy tim vice vziista poteba
novych investat.

V Ponzi schématu tedy invesitosweétuji své penize provozovateli tohoto
schématu zadelem jejich investovani. Tento moment je viggttavnim rozdilem mezi
Ponzi schématem a pyramidovou hrou. V pyramida\tbtiz investé vkladaji své
penize vyminou za pravo ,&co clat®. Ve wtsire pripadi jde o pravo rekrutovat nove

¢leny systému.(13)

1.8.2 Pyramidové hra

Pyramidova hra je hierarchicka struktura, ktera jaddjiz z ndzvu vyplyva, tvar
pyramidy a vytv#i se tak, ze se lidé k dané struktyxipojuji pod ty jejicleny, ktei se
jiz pripojily drive. Tito noviclenoveé platidm, ktei jsou ve struktte nad nimi s naii,
Ze i jim bude takto zaplacengni, ktefi se f#ipoji ve struktiie az pod &

U pyramidové hry je tak jedinym a velmi drahym puktém ¢lenstvi v siti.
Do si€ neplynou zadné penize ze&nVyluénym zdrojem gijmia v pyramidové ke
jsou penize samotnyctlena systému. Pyramida sama o &atevytv&i Zadny zisk,
nadhodnotu, pouzeigsunuje jiz existujici hodnoty. Kazdy dofarkorunu, jez gktery
z ¢lena prostednictvim pyramidy ziskalfpdtim jiny z jejich Gastnika ztratil.

Pyramidova hra {sobi v omezeném prdsti, kterym je vlasthkazdé realné
prostedi, a ve kterém musi zakandojit k zastaveniistu si€. Jinakieteno, uspsnost

pyramidové hry je zavisla na exponencklenistajicim cisle (Eastniki. Jenze jiz
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po rekolika krocich jecislo (tastniki enormi vysoké a ziskat dalStastniky je velmi
obtizné atasem nemozné. Pyramida se zhrouti s tim vysledkenmaprosta &Sina
Gcastnili systému nic neziska, respektive ztrati to, coydwésnu vlozili jako vstupni
poplatek.

V souwlasné dob se malokdy setkdme s pyramidovou hrou vecsst& podob,
kdy novy ¢len struktury prost jen slozi vstupni poplatek, ktery je poté bez plti
pierozctlen mezicleny systému, ki@ se nachazeji na vyssi arovni pyramidy, tedy mezi
sluzebr starsSicleny a novylen setrvava dale v n&d Ze se najde dostai@é mnozstvi
dalSich novycklena, z jejichZz vstupnich poplatikboude profitovat i on.

Dnesni pyramidové hry obratreastiraji skuténost, Ze jde o ilegélni systém
podstatu. Jde&Sinou o systémy, které&gustiraji, Zze provozuji poctivy viceltomwy

marketing.(14)

1.8.3 Moznosti postihu Ponzi schémat a klasickych pyramiovych her

Sowtasny stav legislativy WCeské republice je ve vztahu k problematice
pyramidovych her mozno charakterizovat slovy neatesty a neuspokojivy, nicmén
platna pravni Uprava je vyzbrojenacitymi nastroji, které lze v boji proti Ponzi
schémaim a klasickym pyramidovym hram pouzit. Ponzi sch@mgak je psano vyse,
zaloZzeno na tom principu, Ze jeho provozovatelsgdci urcity pocet investod, aby
mu s\fili své penize zadelem jejich investovani dodfakého podniku. Pachateimito
investofim slibuje obrovské zisky, kterych ma byt dosazemelativre kratké dok. On
sam vSak jiz od p@tku nema umysl od investorziskané finaéni prostedky
investovat do jakéhokoli legitimniho ziskového piban Misto toho¢ast z vybranych
pereznich prosiedki predava zpt investofim a gedstira, Ze jde o zisky z jiz
uskuté&nénych investic.

Vzhledem k popsanému charakteru Ponzi schématu i¢gme, Ze jeho
provozovani miZze byt stihano jako trestriyn podvodu podle § 250 trestniho zakona.
Objektivni strdnka tohoto umysiného trestnélu, kterd spdiva v tom, Ze pachatel
uvede ®koho v omyl nebo vyuZije &iho omylu nebo zami podstatné skuteost,

dale Ze tato osoba visledku svého omylu provede majetkovou dispozicoatd
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dispozici vznikne Skoda na cizim majetku a zéfiose tim pachatel nebakdo jiny
obohati, je v fipact Ponzi schématu spina.

Pachatel, ktery provozuje Ponzi schéma, uvede sivélestora v omyl zpravidla
Istivym jednanim, kdy hofeswdcuje, Ze ma &domost o tom, jak vyho@dnzhodnotit
penize, ale vzhledem k tomu, Ze nedisponuje dé@state finartnim obnosem, neiize
tuto vyhodnou investici uskutmit. Investor naslednswii pachateli své penize za
Gcelem jejich investovani,fgemz ve velkém mnozstviipadi mu tyto penize nejsou
vraceny, a ani se netia slibovanych zisk
Provozovatel Ponzi schématuibe byt vedle trestnéhéinu podvodu samdejme
stihan i pro spachéni jinych trestnyghu.

Pod pojmem Kklasicka pyramidova hra préel§y tohoto textu rozumime
pyramidovou hru, kterd nevyuziva zadnych pexditi, kterymi by zakryvala
skut&nost, Ze je pyramidovou hrou. Nefiguruje v ni Zadikéivni protihodnota v
podok¥ realného zboZi¢i sluzeb, vstupni poplatek neni vydavan zampieny
administrativni poplatek atd.

Novy ¢len takovéto pyramidové hry je zpravidla dosti mimh® obeznamen se
systémem fungovani pyramidové hry a Sdth gerozdlovani vstupnich poplatk
now prichazejicich dastniki. Pravidlem je i to, Ze si jeédom rizika, které systém
piinasi a je zpraven i o tom, Ze nebude profitovakud do si negivede dostainé
mnoZzstvi novych gastniki.

Klasickou pyramidovou hru nelze zpravidla stihat ppachani trestnéhonu
podvodu. V tomto fipack totiz neni zcela naptma objektivni strdnka trestnékiou
podvodu, konkrétth uvedeni v omyki vyuziti né¢iho omylu nebo zamséni podstatné
skute&nosti. Kazdy piimérné intelektual@ vybaveny jedinec musi byt u nekamuflované
pyramidové hry schopen jednoduché matematické Qvahykteré mu vyplyne
neodvratitelnost zaniku pyramidové hry v pong kratkémcase. OvSem ani \iipack,
Ze by si investor negdomil, Ze nema nagl na zisk, nelze howit o podvodu.

Klasickou pyramidovou hru, ktera se vsak, jak ytobvySe zmigno, vyskytuje
jiz minimalrg, Ize postihnout na zakladistanoveni 8§ 250c, které upravuje trestimy
provozovani nepoctivych her a sazek. Pragimt tohoto ustanoveni se za gam hru
povaZujeietzové hra, i které pdet jejich @astniku vzéistd geometrickodadou,

32



piicemz dive zapojeni €astnici hry maji ziskatékolikanasobek svého vkladu do hry,
a to na ukor &astniki hry, kteéi se do ni zapojili poziji.

Pod uvedené vymezeni lze klasickou pyramidovou gulisumovat, a proto i jako
trestny ¢in provozovani nepoctivych her a sazek stihat.klasické pyramidové hry

plati, Ze jejiho provozovatele je mozno stihatizdrpZzené trestné&iny.(12)

1.9 Viceuroviiovy marketing ve s\¥té

Kdo se v dnedni délzabyva viceluravovym marketingem? Dnes existuji tisice
spol&nosti viceuroitového marketingu, které funguji ri&p Spojenymi staty,
Kanadou, Mexikem, Jizni Amerikou, Velkou Britanikvropou, Australii, Novym
Zélandem, Izraelem, Japonskem a Pacifikem. Jen Maldjsie sama o sélma vice
nez 800 aktivnich spataosti vicedroiového marketingu. Viceuréevy marketing je
100 miliard dolat obratu velké odstvi, je zcela mezindrodni a zabyvaji se jim
spole&nosti patici do Zebicku FORTUNE 500 nejusgrejSich spolénosti séta a
jejichz akcie jsou obchodovany na New Yorské burze.

V roce 1993 byla Amway nejrychleji rostouci zahtanispol€nosti v Japonsku
s prodeji pes 1 miliardu dolar. Spol€nost Discovery Toys nabizi své produkty pouze
systémem viceur@gového marketingu a ma prodejeadech stovek miliain dolar.
Spole&nosti Sprint, MCI a AT&T, tito mezinarodni telekomlacni giganti provozuji
své dalkové servisni telefonni sluzby a podporweskspolénosti viceuroxiového
marketingu. Spolaost A.L.Williams pro sebe zuZitkovala vicetiiovy marketing a
ohromila celé pojiovaci od¥tvi, kdyZz pgekonala spoknost Prudential Financial Inc.,
gigantickou spolénost tohoto odétvi, za necelétyti roky.

Spole&nosti vyuzivajici tradinich prodejnich metod jako Colgate-Palmolive a
Gillette Company maji pold&y vyuZivajici viceuroitovy marketing. Rexall Drug
(kanadsky velkovyrobce &k zavadi systém viceurboveho marketingu do sveé
pobaiky Rexall Showcase. Spdleosti vyuzZivajici viceuratovy marketing jako
Melaleuca (wellness)ipkonala Liz Claiborne (parfémy), The Limited (dadskoda) a
John Paul Mitchel (Spkova vlasova kosmetika), Nu Skin (celésweé rozStena
kosmetika, spolmost viceuroiového marketingu) fekonala Maybelline, Dow

Chemical(velka agrochemicka sp&test) a Matrix (vyrobce fithess @abnich

33



piistroji). Mary Kay je ¥tSi nez Johnson & Johnson, Amway j&S¢ neZz Revlon
(obrovskd americkd kosmeticka spwmlest, sponzoruje mnoho Zenskych
holywoodskych h¥zd) a Avon je ¥tSi nez Estee Lauder. Sam Walton, zakladatel
diskontnich obchodnictettzci Wal-Mart jednouiekl: ,Racsji budu budovat ziskovy
byznys v netradnim odwétvi, nez ztratovy byznys v tragiim odwtvi.”

Viceurowviovy marketing se vyvinul i jinymi semny. Spol€nosti, které zéali
podnikat metodou ifmého prodeje nyni fpchazeji na systém odiovani
viceurowiového marketingu. iklady takovych firem zahrnuji i Avon, spdéleost
délajici pres 3 miliardy dolar obrat, Watkins Products, spdhmst, ktera prodavala své
Cistici prostedky a dnes i potravinyiimym prodejem po té#i 100 let, nez fesla na
viceurowiovy marketing a také Encyclopedia Britannica (iakgivni encyklopedie).

Jednim z dvodia pro odmitnuti fimého prodeje v ranych 70.letech 20.stoleti
bylo to, Ze kdyZ distributd volali lidem, zji¥ovali, Ze nikdo nebyl doma. Zeny, které
po dlouhou dobu byli zadkaznickou pétegiimého prodeje, zali tehdy maso¥
opoustt roli domaci hospodyna vstupovali do zaastnani. A uz pro zlepSeni rodinné
situace, vydlanim perz navic, nebo kili ambicim vybudovani vlastni kariéry a touze
po nezavislosti. Tim tstavalo pes den doma velmi malo lidi. Spatesti, které
sledovali tyto nové socialni trendy se rychléegunuly od svého tramiho
marketingové planu k viceurtovému marketingu, ktery umbdval vice neformalni
metody prodeje a&sSi odneny.

Spole&nosti vicelUroiového marketingu v podstatvytvorily, prorazily nebo
inovovaly cela odstvi: prirodni vitaminové dopky, nutricné vyvazené a dietni napoje,
koncentrované a ekologickistici prostedky. Jedna spalaost sfového marketingu
témet zcela sama vytwda jednu miliardu dolar velky byznys s doméacimi vodnimi

filtry.

Divody zavedeni viceuroitového marketingu v jiz fungujicich spolénostech

Prot tak mnoho spolaosti zavadi viceluraovy marketing jako jejich metodu
marketingu? JednoduS&teno, protoZze je vice efektivni. Neplati za marlgtin
distribuci nebo prodej dokud neni prodej uskote a produkt doréen. V porovnani
s tradénim marketingem, kde spd@leost nmiZze utratit miliony dolat za reklamu, navic

ma jeSt vSechny naklady souvisejici se zZmtmavanim prodej; jako benefity,
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podpory, komunikaci, cestovani a kan¢e&a to vSechno jeSpredtim, nez je produkt
prodan. Charles Givens, finani expert a autor bestselleru Wealth Without Risk
(,Bohatstvi bez rizika“), poukazuje na fakt, Zze 80%kladi s dodanim vyrobku ke
kone&nému spadebiteli v dneSni dab je vysledkem marketingovych naktad
Spole&nosti hledaji jak fesunout své naklady co nejblize k samotnému pralejien

to je mozné. Spobmosti viceuroxiového marketingu nahrazuji tradi reklamu a
marketingove naklady provizi z prodeje, ktera jplagena nezavislému obchodnimu
zastupci az pote, co je produkt prodan.

Faith Popcornova ve své knize The Popcorn Repasisbller, vysstluje
dodatené socialni trendy, které pohsinvicedroviovy marketing k usgchu. Jeji kniha
popisuje, Ze spttbitelé touzi po tom byt ,zachumlani* aistat doma. Ckji se
vyhnout greplninym nakupnim cenim a dopravnim zacpam a hledaji pohodiimgho
doruweni produktu, které viceurdovy marketing poskytuje. Magazin Advertising Age
(,Reklamni &k“) piSe, Ze doporteni od itele je tou nejmoa#Si formou reklamy, a

piesré o tom je viceurokovy marketing.

MoZnost vytvoreni finanéni pojistky bez rizika

Casté zminy pracovnich mist jagnukazaly, Ze neni zadna jistota v tcadim
firemni struktite a postupu v kariérnim zééku. Ve Spojenych statech je zruSerresp
3100 pracovnich mist diky sniZzovani staw ndklad. Automatizace a technologicky
pokrok zefektiviuji podnikani a réni cela odwtvi. Miliony lidi jsou bez prace a hledaji
tu stejnou pracovni pozici, kterou jejich byvalinggtnavatelé prav zrusili, v jiné
firm¢, kde k tomu je$t nedoSlo. Je to ovSem pouze oddalovani nevyhninelnée
skut&nosti 47 procent spalaosti, které se dostaly na #glek Fortune 500 v roce
1980, jiz dnes neexistuji, nebo nefunguiji, coz difge Cistou ztratu vice nez 5 miliégn
pracovnich mist.

Technologicky pokrok ovliuje pracovni silu v celych odwich. Rikladem je
byznys s gramofonovymi deskami. V roce 1985 bylgangofonové desky odwim
s obratem 24 miliard americkych dalamo¢né. Dnes toto odstvi jiZz témei neexistuje,
bylo nahrazeno vyrobci audio kazet a kompaktnigkid(CD). Pamysl zpracovani
oceli a nédi vyznamrié utrpel vynalezenim novych plasta slitin. S funkcemi, které

jsou dnes schopny pitace vykonavat, nahradily miliony pracoviiik Robotické
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technologie steghtak. Jeden robot #ize nahradit 20 lidskych pracoviiila sniZzuje
nutnost spolénosti platit velkécastky za zakstnanecké benefity. Man Power Inc.
(jedna z nejtSich personalnich agentur natsy je dnes ne@tsSim zandstnavatelem
na s¥té, protoZze pro spobmosti je levrjSi najmout déasnou pracovni silu a tak se
vyhnout placeni beneiitstalym zamstnaném.

Viceurowiovy marketing naaste&ny Uvazek nmize poskytnout finami polSté
piijmu navic, aby se€lovék mohl ochranit fed vySe zmiénymi situacemi. Nedavny
prizkum Wall Street Journal ukazal, Ze 80% #simané chce mit sij vlastni podnik,
svou firmu a 40% zthto dotazanych by cHo pracovat ze svého domova. Totegre
umoziuje viceuroviovy marketing. Lidé hledaji, jak si vybudovat svbudoucnost
cestou, kterd zarowierozviji jejich charakter a umaéaje jim Zit v rovnovaze v jejich
osobnim i rodinném Zivétbez toho, aniz by po céstuseli oldtovat své duSevni
zdravi.(15)

1.10Vicelroviiovy marketing v Ceské republice

Od 90.let minulého stoleti proSlo nasi zemi mngiaesnosti, které se zabyvaly
piimym prodejem a vicelUréevym marketingem. Bkteré byly poctivé a férové,
n¢které zcela ignorovali etické zasady a pravidthto obchodnich praktik a vytkeli
napiti ve spolénosti a wrkteré vyuzivali pimo podvodné metody a praktiky
k obohaceni &kolika jedindi, kteti si dnes za tyto zliny odpykévaji suj trest ve
vézeni.

Jiny obrazek tohoto odtwi v Ceské republice jsou nad3eni podomni prodejci,
ktefi ale bohuzel¢asto svou hyperaktivitou a neochotou slySet zakaxwoi ,NE"
vytvareli natlak a velmi nefjjemné pocity v potencialnich klientech.

PrestoZe se samigme s takovym chovanim éizeme setkat i dnes, a to nejen u
spole&nosti viceuroiiového marketingu, ale prakticky u jakéhokoliv obdhino
zastupce jakékoliv spalrosti a v jakémkoliv odstvi, je preci jen toto jednani dnes
spiSe vyjimkou, nez-li pravidlem. Zejména u spotesti, které maji a dodrzuji §v
vnitini moralni a eticky kodex obchodnich praktik i coivdistributod.

V dnesni dob je ponerné snadné uiit, které spolénosti skuténé dodrzuji

etické a moralni obchodni praktiky. ProtoZze spobsti, které jsou wthto zasadach
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striktni vici sok® samym a kladou si za cil jejich systematické dodahi jsoucleny
Asociace osobniho prodeféeské republikypokud jde o spotmosti, které obchoduji
s wcnym zbozim, nebo jsotleny Asociace finatnich zprostedkovatel a finarcnich
poradai Ceské republiky jedna-li se o spotmosti poskytujici finaéni sluzby a
poradenstvi, fipadré dalSich asociaci a sdruzujicich organizaci, ktea@ s\vij vnitini
eticky kodex.

BohuZel je smutnou pravdou, Zéep tyto vSechny organizacefadu etickych
kodexi a pravidelglovek stale nize narazit na ziskuchtivé prodejce,iktge nestaraji o
z4jmy a pateby zakaznika, ale za kazdou cenu se snazi pregiaprodukt s vidinou
snadného a rychlého zisku. Tento fenomén je jednimjzavazgsSich divoda, prot se
terminy jako pimy prodej a vicelrawovy marketing lidem eské republice asociuji
S negativnimi pocity, protoZze Huoni sami mdli zkuSenost se Spatnym jednanim
distributora nebo obchodniho zastupce, nebo zriipho kdo tuto Spatnou zkuSenost
mél. Je gitom obvyklé, Ze pravtakovy ¢loveék v téchto systémech neni dlouhodob
aspsny a dive ¢i pozcji skorei, ovSem Skoda kterou napachal jSinou uloZzena

trvale a hluboko v pasdomi lidi.

Asociace osobniho prodej€eské republiky (AOP)

AOP si klade za cil podporu zajndleni s ohledem na spaley zpisob prodeje.
O &lenstvi ve sdruZeni se mohou uchazet pouze préroskby se sidlem €eské
republice, které nabizeji a prodavaji své zbodluaby spotebitelim formou gimeho
prodeje pedevsim v domacnostech, na pracovistich a jinytiodioutych mistech.
Predpokladenxlenstvi je, Ze uchazetrvale vykonava svou obchodninnost
v Ceské republice a pro nabizené zboZi a sluzby véeny obchodni z&u nebo
vlastni ozn&eni zboZi a svou obchoddinnost vykonava v souladu se zasadami
a normami chovani, zavaznymi prdeny sdruzeni, zejména respektujestotu

a korektnost svého podnikani ve vztahu k zakaanjlsvym prodeji a konkurenim.
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Clenové Asociace osobniho prodeje

V souwasné dob je ¢clenem Asociace osobniho prodeje pouze¢dspol&nosti
z celéCeské republiky. Jsou to spdtmsti AmwayCeska republika spol. s r.0., Avon
Cosmetics spol. s r.o., International Diet a.sSTWS spol. s.r.o., Lux CZ, s.r.0., Mary
Kay Czech Republic, s.r.o., Oriflame Czech Repubfpol., s.r.o., TUPPERWARE
Czech Republic, spol. s r.0., VORWERK CS k.s. Vdbla k tomu, Ze spalaosti,
které se fimym prodejeméi piimo vicedroviovym marketingem Ceské republice
zabyvaji je v sotasné dob velké mnozZstvi, protoZze tento obor je velmi lakguy
strance fungovani a efektivnosti tohoto systemug e dilezit¢jSi si uwdomit, Ze jen
n¢kolik malo firem je¢lenem Asociace osobniho prodeje.

Duvodem pré je paet ¢leni dlouhodols tak nizky je fakt, Ze Asociace osobniho
prodeje ma velmiifisny eticky kodex, které museji sp@testi @gijmout, bez vyjimky
dodrzovat a zahrnout tato pravidla do fungovanilesposti, coz je pro &sSinu
spole&nosti nepohodiné, pro mnohé velmi fida& nakladné a také velmi sérsvazujici

pro vedeni firmy i jeji kazdodenni Zivot.(10)

1.11Kompetence a kompetetini model

Pro oblast vicelUraiového marketingu je idezitdA kompetence skute
profesionalniho distributora. Kompetencéza byt chapanaiznymi zpisoby, proto se

nyni zantim na definovani kompetence jako takové.
Definice kompetence

ProtoZe kompetence byva v mnoha odbornych litekatuchapana a pojimana
jinak, neexistuje zZadna sjednocujici definice, @roivadim nejpouzivasi formy

definice tohoto pojmu:
- kompetence je Siroky pojem, ktery vyjage schopnost ignaSet dovednosti a

znalosti do novych situaci vramci daného &simani. Tyka se organizace a

planovani prace, inovace a zvladani nerutinicimosti. Zahrnuje ty vlastnosti
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osobni efektivhosti, které jsou vyZzadovany na pvato kjednani se
spolupracovniky, manazery a zakazniky (Trainingrfoye 1988).

- schopnost a ochota plnit tkoly (Burgoyne, 1988)

- dimenze chovani, které owviiuji pracovni vykon (Woodruffe, 1990)

- jakakoliv individualni vlastnost, kteraibe byt zamtena nebo spolehkvpcsitana
a ktera nize umoznit vyrazné rozliSeni mezi efektivnim a akéfnim vykonem
(Spenser a kol.,1990)

- zakladni schopnosti a agobilosti potebné k dobrému vykonu prace(Furnham,
1990)

- jakykoliv osobni rys, vlastnost nebo dovednostrétentize byt povazovana za
bezprostedre souvisejici s efektivnim nebo mii@anym pracovnim vykonem
(Murphy, 1993) (1)

DalSi pojeti kompetence

Pojimame ji jako zfisobilost. Pedstavuje soubor &itych predpoklad k urcité
¢innosti. Proto mé blize &nnosti samotné nez k vlastnostirysu. Kompetence jsou
tedy definovany na zakladanalyzy ¢innosti. Napiklad v tiznych kompetetnich
modelech nachazime kompetenci orientace na zakazbik z nazvu je patrné, Ze je
vytvorena na zaklad toho, co pracovnik &, nikoli na zaklad toho, jaké ma
vlastnosti.

V mnohych organizacich se za kompetence vydagéo,nco ma blize
k vlastnostem. Takto se za kompetenci vydavaikigol osobni zralost nebo gost a
duslednost.

Teorie rysi ¢i vlastnosti nepnesla do sotasné doby feswdcivy dikaz, jakymi
rysy ma byt vybaven efektivni vedouci. Proto seugpiood rysové teorie a praxe
smetuje kéinnostem a zfsobilostem. K tomu IzefFadit rozliSeni na osobnost a roli.
Kazdy vedouci pracovnik je ve své praci nejen sarsebe, ale i ve své roli. V té roli
pIni ngjakd aekavani. Leckdy musiéwohodnym zjisobem zastavat rozhodnuti, kterd
mu nejsou po chuti, nekryji se s jeho osobnostiedatiklad za vSechny, excelentni
komici, jako napiklad Vlasta Burian nebo Luis De Funés nebyli Zadeselé kopy ve
svém soukromi. Ale svou roli zvladali excelentnfotéZz chceme po vedoucich

pracovnicich. Ztohoto pohledu je jedno, jestliysntroverty¢i extroverty, coz jsou
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rysy. AvSak chceme, aby zvladali svou roli. Ke shathi toho, jak zvladaji svou roli,

nadm pomahaji kompetence {@obilosti).

Clenéni kompetenci

Clenéni kompetenci ze socigpsychologického hlediska

Protoze pojeti kompetenci vychazi cekavaného a pozorovatelného chovani,
muzeme kompetence us@alat podle zakladniho pozorovaciho schématu. Ejléza
pozorovat 3 velké skupiny chovani:

- pristup k ukohm a wcem
- vztah k druhym lidem

- chovéni k soba projev emoci

Ke kazdé oblasti pozorovani Iz&adit skupinu kompetenci.

Tab. 1. Skupiny kompetenci (soci&psychologické vychodisko)

Skupiny kompetenci Obsah

KompetencereSeni problému Kazdyc¢lovek je ve svém Zivatstavn pied rizné
(pristup k Ukolim a wcem) Ukoly a problémy. lkdy miZe byt aktivijSi a
Ukoly si vyhledava, problémytedvida. Jinymi
slovy, je proaktivni. Mze byt strukturujici,
napadity apod. Samfgmé mize k tomu
pristupovat zcela ogaé — pasivi, chaoticky,

mechanicky.
Interpersonalni (vztahové) kompetence Clovék se fi feSeni problémuitle ¢i pozdji
(vztah k druhym lidem) n¢jak vztahuje k druhym lidem. &&do potebuje

byt v tsném kontaktu s druhymi, jiny gebuje
bezpe&ny odstup. Nkdo potebuje druhé lidiidit,
jiny se radji nechéridit.

Kompetence sebkzeni Chci-li zvladat gjaké Ukoly a problémy, vztahy
(chovani k soba projev emoci) s druhymi lidmi, patebuji do ugité miry zvladat i
sam sebe. K s@lse mohu chovat @épriznym
zpisobem. Mohu nadhodnocovat, potiweat.
Podle toho, jak sabdavétuji, jsem pro druhé
preswdéivy a diavéryhodny.

Tyto skupiny v kompetencich jsou vSeobecné&@inu kompetenci viznych
kompeteknich modelech Ize raddit do €chto velkych skupin. Takové réienéni nam
umoziuje lépe pochopit vnihi logiku jednotlivych kompetémich model. Rozleréni
na kompetencegeseni problému, vztahové kompetence a kompetebesizmi vychazi

ze sociald — psychologického uhlu pohledu.
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Socialré — psychologicky pohled na kompetence vychazergtav, Ze firma je
tvofena lidmi, jejichz kompetence vyttid kompetence firmy. V sociatn
psychologickém modelu kompetenci je vygab vychodisko od jedince k fikm

Clereéni kompetenci podle kompeteri orientace firmy

Tento pohled vychazitwodn: z marketingu. Dle tohotoifstupu nemze byt
firma nadptimérnd ve vSech oblastech. NanejvySézm byt nadpimérna ve dvou
oblastech. Tento modelrgdstavuje zakladni skupiny kompetenci ve &irriychazi
z toho, Ze kazda firma m& své kompetencsktané vice rozvinuté aékteré més.

Tento model akcentuje vychodisko od kompetenciyfiknpedinci.

Firemni kompetence

- orientace produktova (kompetenesSeni problému)
- orientace zakaznicka (kompetence interpersonalni)

- orientace provozni a systémova (kompetenceiszdrd)

Kompetenéni model

Ve stale ¥tSim pd@tu organizaci se uziva kompetaich model. Jedna se
powtSinou o firmy se zahradmi &asti. U ¢eskych organizaci se lze setkat
s kompetetnim modelem #dka.

Kompeterni model pedstavuje ufitym zpisobem usp@dané kompetence. Jak
mohou byt kompetence us@olany budefeceno dale vramci vymezeni typologie

kompetenci. Kompeteni model je jednim zidezitych néstraj tizeni lidi.

Vyhody zavedeni kompeté&miho modelu:

- sjednoceni jazyka vedoucich pracovnigiipadré personalist
- poskytovani jednotnych kritérii pro v§tba hodnoceni

- propojenost s vyhodnocenittsel

- zaklad pro systém hodnoceni, agiovani a rozvoj

- moznost koncipovat cilené rozvojové programy
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Pozadavky na efektivnhi kompetgh model:

- vychazi z ¢éekdvaného a pozorovatelného chovani, nikoli z mtagfci rysu

- obsahuje nanejvys 10 — 12 kompetenci

- vytvéii most mezi firemnimi hodnotami a popisem prace

- plati pro v8echny, nebo alesppro klicové pozice ve firm

- je sdileny, coz obvykle znamena, Ze byl vyery nejen shora, ale i zdola, po jeho

vytvoieni je neustale ozivovan

Pojeti kompetetnich model, které ma fes 20 kompetenci, ma jednu zakladni
nevyhodu, a tou je, Ze kompetaimu modelu v celistvosti rozumi ve fignen rekolik
lidi a tento model tedy neie byt sdilen s ostatnimi pracovniky. Navic prace
s takovym modelem je namoa. Dilezité je si u¢domit, Ze kompetemi model neni

néjakym lepSim popisem prace.

Typologie kompeterénich modeh

Budeme-li vychazet ztoho, Ze kompeteihn model je soubor uzné
uspdadanych kompetenci, ttheme ve stavajici praxi rozliSit ¢kolik typi
kompetednich model. Napgiklad kompetetni model PMI je kompet&nim
modelem, ktery je za#hen na nikké faktory, pozorovatelné chovani a je ploSnym
modelem. Kompetemi model firem Skanska nebo LesyR zase fedstavuje
kompetekni model, ktery v sab kombinuje n¢kké a tvrdé faktory, je zathen na
pozorovatelné chovani a jedna se o hierarchickyatnod
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Mekke faktory Kombinace nikkych a

tvrdych faktofi

—_—

Pozorovatelné chovan Pozorovatelné chovan

a potencial

PloSny model Hierarchicky model

L1l

Obr. 3: Typologie kompeténich modei
Uvedenou typologii kompeténich modei je mozné uplatnit u kompet&mich
modefi, které vychazeji ze soci&hpsychologického nazirani nebo nazirani

marketingo¥ organizéniho.

Kompeterkni model Skanska

Model obsahuje 6 kompetenci. Jejich menséepaumotuje jejich pruzné
uzivani, coz je dlezité zejména pro oblast, ve které firma Skansédnjka. Tento
model se totiz paéebuje uplatnit ,na stawbi v kanceldi“. Je formulovan pro vedouci

pracovniky, ale nic nebrani jeho SirSimu uptatn

Tab. 2 : Kompeteini model Skanska

Kompetence Obsah kompetence

Zaméreni na zakaznika - zn4 pozadavky acekdvani zakaznik

- uginné formuluje zékaznikovoiani

- vyuziva zgtnou vazbu od zékaznika
k neustalému zlepSovani protes

- podporuje a udrzuje pevnou’'si
vztahi/partnerstvi se zakazniky

- chape vyznam vriihich zakaznickych
vztahi a umi jefidit

Zaméfeni na vysledky - stanovuje/fijiméa snelé cile

- plni stanovené cile

- pfedvida problémy affjiméa preventivni
opafeni

Strategické mysleni - uvédomuije si SirSi kontext afslusré tomu
jedna

- svym jednanim dava najevo celopodnikovy
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piistup
- projevuje podnikatelského ducha

Vedeni lidi

- dava najevo aktivni iniciativu a enetgost

- buduje vysoce vykonné tymy

- aktivreé rozviji schopnosti lidi prosdnictvi
nara:nych ukofi, cili, zpstné vazby a
mentoringu

- Ueinné se podili na ziskani novych
pracovniki

- energicky pistupuje k nevykonnym
zanestnaném i k osobam s nefSim
potencialem

Osobnostni kvality

- dokaze jaskia &inn¢ komunikovat a
projevuje dobrou schopnost naslouchat

- doké&ze si ziskat respekt koleg celém
podniku

- hleda pilezitost k osobnimu rozvoji

- prokazuje osobnostni bezdhonnost

Odborné/obchodni znalosti a dovednosti

- vykazuje znalost obchodnich souvislosti
- efektivre fidi riziko
- Je zkehly ve finartnich zalezitostech

- ma dobré vyjednavaci schopnosti

- projevuje systémové mysleni

Prodejni kompetence

Vedle generalnich kompetarich model ¢i manazerskych kompetémich

modeli Ize mit kompetemmi

modely pro obchodniky. Rladem

takovéh

kompetekiniho modelu je model prodejnich kompetenci.(3)

Tab. 3: Prodejni kompetence

(0]

Prodejni kompetence

Charakteristika

Prezentace sebe sama

Obchodnik nejprve prodava sam sebe. Prezent
probiha po celou dobu prodeje, nejvyrgzhvahu
ma vSak v Gvodnich fazich jednani. Ze vSech
diléich zpisobilosti se da spolu se zvladanim
namitek nejlépe nait.

Ace

Tah na branu

Jedné seipdevsim o ,drive”, energii a zatienost
na cil. Znamena stale pamatovat na své cile, na
sebe. Souvisi s temperamentem a ze vSetichlil

zpisobilosti je mozné se jej nejlépe Biau

V zangtrenosti na své cile je protikladem budov§
vztahu.

ni

Odolnost

Projevuje se ,fede dvémi“. Jsou to dekavani, o
tom, jak dopadne jednani édwtra v sebe, je to
odolnost w¢i odmitnuti. Odolnost ziskame
piedevSim v dtstvi. V dosplosti ji miZzeme jen
omeze# posilit.

Budovani vztahu

Rikéa se, Ze prodavaedevsim vztah. Budovani

vztahu pedstavuje pedevSim identifikaci poeb
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zakaznika a usmi ,byt v jeho hla¢“. Budovani
vztahu také znamena ,vtahovani zakaznika do
hry“, pro coZ jsou nejvyhodisi otazky.
Identifikace Je to divéra ve firmu, v jejimz dresu obchodnik
hraje, a dvéra v to, co prodava. Taktéz lze mluvit
0 ztotozrni se. Nedocemi kvalit produktu, ktery
obchodnik prodava, se projevuje hapjednani o
cerg, které vice ,drhne“, obchodnik najednou vede
vicereci apod.

Zvladani namitek Projevuje se ,za dveni“, kdy jednéni probihd a
objevuji se utité komplikace. Postup zvladani
namitek se da velmi déb nauit.

3)

1.12Koudovani

Kouéovani dnes

Koucovani stavi do pdedi pohodu, blaho a uspokojeni Eouanych.
Koucovani klade @iraz na starost a pieo sebe sama, na kvalitu Zivotawstrlidi. Tento
aspekt kotiovani gredstavuje to, co je mozné nazvat ,bytostnym®, ,eqasialnim®
rozmgrem kowovani. Kouwovani je roveZz metodou, zfisobem a postupem
umoziujicim pozdvihnout na vysSi Uravevykonnost a styl vedeni, jeztipasi
vysledky. Tato stranka ko&avani pgedstavuje to, co je nazyvano ,realimén”
rozmerem kouwovani. Jinakieceno, pohoda, blaho a uspokojeni lidi jsaiedité a
rozvoj ¢lovéka predstavuje hlavni Zsob jak dosahovat vysledlk

Duraz na starost a péo sebe sama bychom n&imzaménovat se sobectvim.
Pokud se kotovani rozhodnoudnovat patticnou pozornost a gévlastnim potebam a
snim (mozna v dsledku vaseho ka@ovani), vzroste jejich vitalita, zaniceni a pot@hci
byt prosgSnym ostatnim lidem.

Koucové poméahaji lidem nalézat praktick&Seni obtiznych Ukdla problénd,
jimz ¢eli:

- jak nejlépe vyuzitas, ktery maji k dispozici
- jak zlepsit vedeni lidi a komunikaci

- jak dosdhnout ambiciéznich pracovnichicil
- jak Zit vyrovnanym, vyvazenym Zivotem

- jak porozungt emocim a vyuZivat je
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- jak rozvijet taréi mysleni
- jak prekonat Skodlivy, nezdravy stres

- jak vytvéret konstruktivni vztahy apod.

Kou¢ovani pomaha kawwvanym podivat se naéei kolem sebe s odstupem,
vidét je v SirSich souvislostech a s fatinou invenci a @ formovat vlastni Zivot
v souladu se svymitpdstavami. Jinymi slovy vytvét budoucnost, po které touzi.
Pokud se lidé vydaji po céstna niz se dostava sluchu jejich touham, usilovani
nadani, stayji na nich a vyuzivaji je, mohou prozit kvalitnpaoduktivni Zivot. Uspdni
kowové ale nefstavaji u toho, pomahaji kéavanym hledat tfr¢i pristupy, zfisoby a
moznosti uspokojovani pet jejich klienti, kolegi a spolénosti, aniz by fitom
ztraceli ze etele vlastni touhy ar@ni.

Koucové se zamtuji na to, aby jejich {wsobeni milo evidentni, hmatatelné
vysledky a konkrétni dopady. Kéovani umo#uje podavat vrcholné vykony. Nejlepsi
sportovci spolupracuji s koujiz dlouho. Pete Sampras by se nestal sedmingsobn
wimbledonskym vitzem a neziskal bytrnact grandslamovych titiyl kdyby nebyl
skwéle kowovan. V dnesSnim sokitivém, vysokym tempem se vyzfigicim swté
rostou pozadavky nejenom na sportovce, ale na myekhalifikované pracovniky.
Obzvlast manazé& musi podavat zazéaé vykony. VyuZzit jejich nadani jim stale
castji pomahaji kodove. Kowi se ovSsem stavaji i manaesami, s cilem uvolnit a

vyuzit potencidl lidi, kterédi a vedou.

Co je kowovani?

Koucovani mizeme definovat jakaméni pomahat a usna#ovat lidem uvolnit
jejich potenciél s cilem dosahovat smysluplnychzivgmnych cid.

Kli¢ové prvky této definice postihuji podstatu a zaktadéovani.

1.Cile

Kou¢ovani se zagfuje na konkrétni &inky, dopady a vysledky. Ka@ovani
pomaha formulovat cile a dosahovat jich. Z&ue se na saiasny zivot a na budouci

plany kowovanych.
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2.Smyslupiny, vyznamny

Koucovani usiluje o autentnost. Pokud ma ka@ovany vytvdit opravdové
zaujeti a odhodlani dosadhnout ssmych cit, tyto cile jim nelze ulozit nebo ,prodat”,
ale musi souznit s jejich viritimi, niternymi motivy a hodnotami. Jépredtim, nez
zane kokovanym pomahat vytwét akéni plan, jim ko proto pomaha dit, co je pro
né vyznamné a co fze dat jejich Zivotu smysl acimit ho pijemnym a radostnym.
Kou¢ ovSem kotovanym nepomaha byt uztteymi pouze sami s@b ale pomaha jim
rovnez pracovat ve prosph druhych, zabyvat se konkrétnimi ciliiznych

zainteresovanych subjeéktiako jsou klienti, zagstnanci, akciond spole&nost.

3.Potencial

Koucové jsou pevé preswdéeni, Zze potencial lidi je &Si nez ten, ktery se u
nich projevuje. Vynikajici kotové maji¢asto pedstavu, jaky by tento potencial mohl
byt. Sousted’uji se proto na to, aby na vysoké urovni ovladliécaimpomahat lidem

rozpoznat a rozvinout jejich potencial @konat pekazky, které jim v tom brani.

4.Usnadovat
Koucovani je interaktivni proces z&iheny na osobni rozvoj, v jehoz rdmci kou

pomaha a umaitije kowtovanému nalézaesSeni, nachazet novélpzitosti a jednat.

5.Lidé

Koucovat Ize jednotlivce i tymy. V druhémriipact kow pracuje na dvou

arovnich:
- pomaha tymu jako celku dosahnout synergie (kdyejeowy vykon vyssi, nez je
sowet individualnich pinodi ¢lena tymu)

- poméahéa kazdémélenu tymu dosahnout jeho osobnichicil

Vynikajici kowové usiluji ofeSeni typu ,vyhra-vyhra“, o nalezeni a vyuziti

piilezitosti gedstavujicich pisetik potreb tymu a jeho jednotlivyctiena.
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6.Umeni

Koucovani je uminim. Umenim zvolit v ukité konkrétni situaci efektivni
pristup, twircim zpisobem kombinovat techniky, postupy a odborné pégnatodely a
hlediska s cilem zvladnout obtizné Ukoly a probléagavrhnout inovativni procesy
umoziujici kowovanym uspokoijit jejich peeby. Vynikajici kod se nemize omezit na
dokonalé zvladnuti technik a postupProtoze kotovani ze své podstaty usiluje o
autenténost celého procesu, pokud ma byt opravdinné, nenize se realizovat
automaticky, povrchtha formalg. Ke klicovym vlastnostem skute¢ dobrého kote

pafti proto intuice a inteligence (syntéZemych typ inteligence).

Koué¢ovani versus mentorovani, terapie, poradenstvi ateni

Mentorovani

PrestoZe lith mohou jednat jako kawvé, ¢asto misto kotovani vystupuji jako
mentdi. Koucoveé pisobi jako facilitaté (ti co povzbuzuji, usnadiji feSeni problému).
Mentorové radi a poskytuji odborna dopmi. Kow nasloucha, klade otazky a vytia
prostor pro to, aby kawvani sami zjistili, co je proénvhodné. Mentor hovo o svych
zkuSenostech ai@dpoklada, Ze tyto zkuSenosti jsou pro toho, jefgoZnentorem
relevantni. Kot nabizi systém umaajici kowovanému vytvéit si vlastni struktury a
sit podporujici jeho snazeni. Mentor svému ,cRréif' casto otevira due a
seznamuje ho s Kidvymi lidmi. Kazdy lidr nize, pokud mé péebné zkuSenosti, byt
mentorem a poskytovat rady, dop&eni, ponateni a konzultace. Aby mohl byt
koucem, musi si osvojit dalSi dovednosti a rozvinottogpmost empatie. Pokud se snazi
kowovat, miZze mentor, obzvlast pokud jde o posilovani zaujeti, odhodlani a
odpowdnosti, jednat ku progphu €ch, jejichz mentorem je, efektignnez dosud.

Terapie
Cilem terapie je obvykle zhojit staré emocionalany (coz nize byt rtkdy

komplementarni ke ka&ovani). Kowovani miZze pomoci f odhalovani
emocionalnich, mentalnich a dalSich llokzniklych v pabéhu dosavadniho Zivota
kouwovaného, cilem kaiovani ale #stava pinést nové myslenky, zdroje a moznosti
umoziujici kowtovanému zvladnout séasné problémy a obtizné ukoly. Kawani se

zaneiuje spiSe na ,co" a ,jak" (budoucnost) nez na grgninulost).
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Poradenstvi

Tradiéni poradenstvi nabizi konkrétf@Seni, kotovani se vSak soustluje na
proces, ktery vede k tomuteSeni. Kodovani stavi na tom, Ze u kimvanych se diky
nému vytv&i lepSi gedpoklady zvladat ukoly,ipd nimiz stoji, zvySuje se jejich zaujeti,
odhodlani a odpadnost a v kon&né instanci i jejich sebédéra, uspokojeni a

vykonnost. Poradenstviibe byt komplementarni s kéavanim v pipac, Ze situace

vyZaduje dodataé odborné znalosti.

Uceni

Kouc¢ovani se odviji od tuzeb kéavanych a od obtiznych Ukol problénd,
jimz celi. Wceni se realizuje v souladu s osnovami. To, cod& bsvoji, musi sami

VvyuZit v ukité situaci.

Proces kowovani

Proces kotovani obvykle zahrnujefit kroky a cely proces se vyzhige

nékolika podstatnymi rysy: posouzeni, formulacé,gilostup k jejich dosazeni.

Posouzeni
Kou¢ ze vSeho nejdve vede kotiované k tomu, aby systematicky prozkoumali

své tuzby, respektovali je a jednali v souladunsiniTo pocem touzime, je wezité,
protozZe je to zdrojem vitality, energie a zauj€litit nsco uctlat a muset to ugdat neni
zdaleka totéz. Posouzeni poskytuje dauanym moznost zamyslet se natigzitostmi,
jez by jim umoznily byt prosnymi druhym lidem. Sassti posouzeni je proto i
identifikace a zhodnocentekavani iznych zainteresovanych subjekt zgtna vazba,
kterou kodovanym poskytuji. K Ukdim kowe pati pomoci kodovanym u¥domit si,
jaké ,mentalni filtry* ovliviuji (¢asto newdomky) jejich vnimani reality. Stejnjako
mohou i fotografovani pouzité optické&ocky zmenit barvy fotografovaného
predmeétu, mohou mentélni filtry, nachézejici se mez§jsim swtem a jeho mentalni
reprezentaci, vést ke specifickému subjektivnimilgou odliSnému od objektivni
reality. Tradéni kowovani se zagfuje na psychologicke filtry a &o by brat v vahu i
casto opomijené kulturni filtry. Rozpoznat a pochayito filtry a to jak ovliviuji nase

vhimani lidi a udalosti, ipdstavuje ovSem pouze prvni krok na &dstili. DalSim
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nezbytnym krokem je adone se pokouset tyto filtry a jejichigobeni zrsnit a
piekonat pekazky, jez vam brani efektigjednat a dosahnout Usghu.

Formulace cil

Koucovani se zagtuje na vysledky. Kotovani si musi vytvist predstavu o své
budoucnosti a vymezit cile, o jejichz dosazeni ludsilovat. Tradini koutovani klade
diraz na cile jedinc a korporaci. Usfth je chapan komplexna ukazuje, jak si
kouwtovani mohou stanovit cile, jez budou pr&sge jak jim, tak jejich organizacim, a
jak mohou pispét k tomu, aby sét byl o nico lepSim mistemé&i dosud. Naifklad
Globélni Scorecard umadje mit ged aima Siroké spektrum moznych, vzajeinn
propojenych cil. Kdyz kowovani vidi, jak jejich prace poziti¢rovliviiuje spolé€nost,

pozitivre to stimuluje jejich napaditost, zaujeti a odhodlan

Postup k dosazeni @il

Tretim krokem je proces siiujici k dosaZzeni genych citi. Koutovani se
v tomto kroku zar&uje na problémy a obtizné ukoly, jefeg kokovanymi na cestke
stanovenym cilm vyvstanou. Kotové pomahaji kotovanym vyuZivat postupy,
techniky a nastroje, jeZz jim nabizeji a které jimaji pomoci vyrovnat se
S nejazrejSimi zalezitostmi, problémy a obtizemi, s nimiZzperealizaci stanovenych
cila setkavaji. Jinakeceno, obtizné ukoly a problémy, jimz kamvaniceli, jsou tim, co
pohani proces k@ovani kupedu a wuje jeho zarsfeni. Kowovani se &i ,za
pochodu®. Kodoveé roviéz pomahaji kotovanym neztracet zéetele své tuzbyerpat

Z nich, rozvijet pednosti a fekonavat nedostatky a sthwa dosazenych U&fich.(6)
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2 Analyza problému a sowasné situace

2.1 Co vSe by mél ¢lovék zvazit, nez se rozhodé pro viceuroviiové

podnikani

Nez sec¢lovék rozhodne navazat spolupraci s jakoukoliv firmktera funguje
modelem viceurawového marketingu, th by velmi pe&livé zvazit rekolik dalezitych
aspeki, respektive odpadét si na kkolik zasadnich otazek, které by milimépe
priblizit, jestli je to pra¢ pro rgj rozumné rozhodnuti, které ithe do budoucna
znamenat zlepSeni jeho firgm situace a rozvinuti stavajicich, pggads ziskani
novych schopnosti a dovednosti, nebo by naopalo\malize ke ztrétéasu a frustraci.
Zakladem pro opravdu kvalitni rozhodnuti je zjisiitco nejvice faktickych informaci.
BohuZel mnoho lidi && rozhodnuti na zakl&dsubjektivni nazar, svych vlastnich,
nazon druhych atastokrat také nazodidi, kteri neusgli. Tento @istup neni logicky,
protoze v jakémkoliv oddtvi podnikani jsou lidé, kié zde uspli a jsou lidé, kté& zde
neusgli. Tento samotny fakt obvykleibec nevypovida o potencidlu nebo realnych

moznostech jedince v daném ¢t uspet.

Netradiénost vicelrowiového systému podnikani

PrestoZze je dnes viceunoavy marketing ®kdy pojiman jako samostatné
odwtvi je pravdou, Ze se jedna o velmi propracovamspfistikovany systémifmého
prodeje produkt a sluzeb.

Novy c¢lovek tedy musi péitat s tim, Zze obchodni obrat je teo na zaklatl
piimé komunikace prodejce a kupujiciho. Od toho seijiothké zakladni princip
vytvoreni @ijmu z prodeje, ktery je specificky pro kazdou fornpodnikani nebo
obchodnicinnosti. Timto principem je, Z&m vice¢lovék obslouzi klient a poskytne
jim co nejlepsi servis a sluzby, tim vice genydila na zaklad maloobchodni marze.

Ve viceuroviovém podnikani je kladentchz na vlastni sptgbu vyrobk a
sluzeb, coz situaci zjednoduSuje, protoze jesiiz&lovék sam s produkty spokojen,
muze je doportit svym blizkym, pateiim nebo znamym, a tak si jednoduSe vyitvo

prvni klientelu. OvSem, zde je taki&ha pditat s moznym negativnim postojem pfav
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v okruhu lidi nejblizSich, protoZe je mozné, Ze ihamit v minulosti negativni
zkuSenost. Zde tedy bezesporu plati, zergba ziskat zakladni prodejni dovednosti,
velmi dobrou znalost prodavanych produkt paitat s odmitanim, které je v oblasti
prodeje na kazdodennimigaolku.

Velka sila, nejutSi potencidl Hjmu a zarove ta nejEzsi ¢ast budovani
viceluroviového podnikani sgiva ve vytvdeni a rozvijeni odivatelskych siti, kde
¢lanky této si jsou jednotlivy distributh. Tato ¢innost tedy zahrnuje spolupraci
s druhymi lidmi, kté se rozhodnou, Ze se gitdo systéemu zapojit. Tyto obchodni
partnery jeiteba vzdlavat, vést, motivovat a konzultovat s nimi jejictazky a situace,
coz klade obrovské naroky na osobni schopnostiediwasti, ale i charakter a integritu
vedouciho distributora.

Na zaklad letitych zkuSenosti podnikatelkteli buduji viceuroiiové podnikani
a také matiskych spolénosti, které poskytuji tuto ffpezitost v prvni fack, je
prokdzano, Ze je velmi¢iké, dokonce misty aZz nemozné, vybudovat stabilhi s
distributoi bez systému osobniho a podnikatelského rozvojdedy nutné aby se
¢loveék napojil na ten ktery vadiavaci systém, ktery spdieost nabizi a stal se jeho
dobrym studentem. V takovych wiévacich systémech stovék u¢i dovednosti jako
organizaci¢asu, schopnosti jednani s lidmi, typologie osoln@sbdejni dovednosti,
organizaci financi, principy pozitivniho myslenlapovani, stanovovani @il motivace
a dalSi. Tyto dovednosti se mohou lidét prostednictvim pdadanych semirta, které
se \¥tSinou konaji v pravidelnych intervalech, z dop@me literatury, pofpac audio
CD a video materiél Zapojeni do vz#lavaciho systému maji¢které spolénosti
dobrovolné, Bkteré povinné, avSak pokud &eveék sam zapoji a Zae se vzdavat,

jeho Sance na Usgh se vyrazé zvysuiji.

Klady a zapory viceuroviového podnikani

Z pohledu viceuravového marketingu jsou aspekty, které jsou jednézyrai
pozitivy a také jednozrgaymi negativy. OvSem je také soubor faktoktery se mze
raiznymi lidem jevit bd’ jako plus a nebo jako minus a je to péodéno tim, Ze kazdy

¢lovek je jiny a preferuje jiny pracovni systém, nebwji naph prace.
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Jednoznéné kladné faktory

Moznost vlastnich nékipza velkoobchodni ceny protoZze se v této praci
zabyvam spokaostmi, které nabizeji hmotné produktykieré i produkty opakované
spoteby, je vyraznou vyhodou, Ze sijmvek pro vlastni paebu mize nakupovat se

slevou a tim uSéit.

Nizké poatecni poplatky — licence— solidni spolénosti viceuroiového
marketingu nabizeji moznost zapojit se za velmunazou pdateni investici. Obvykle
se pohybuje ¥adu tisié korun, nebo je &kolik cenow¥ odstugiovanych licenci, které
vSechny poskytuji stejné moznosti, ale lisi sekeslii p@atetnich baléka produkti na
vyzkouSeni. Nkteré spolénosti dokonce nabizeji licence i bez produkZde tedy
odpada otazka, jestli silovek mize dovolit investovat, aby Zal budovat vlastni

podnikanici obchod.

Pevné zazemi matké spolenosti — spol€nost, ktera svou licenci poskytuje
¢lovéku moznost nakupovat se slevou, prodavat s mamadavat distribtini st’, pokud
se jedna o firmu s tradici, ma velmi silné a pepoétavené na trhu. Obvykle ma do
detaili propracovany logisticky systém objednavani, dopravdodavani produkt
Poskytuje distributdm telefonickou nebo webovou podporu. ¥pgac objednavek
pies internet ma velmi déb vyteSeny informéni systém a mnoho dalSiclilezitych
zalezitosti, které musi¢bny podnikatel dnes a dehtesit, a je to spolehlivy firce
stresovych situaci a také ,Zroutasu. Toto vS8e ma na starosti sgalest, takze
distributor se mZe pohodld opiit o jeji zdzemi a ,pouze” vyvijet obchodni a

manazerskodinnost viastni klientely a distrildai sit.

MozZnost studia= mnoho spoknosti nabizi velmi kvalitni vzthvaci systémy
semindi, knih, audio nahravek, konzultagi vyrobkovych prezentaci, kter@ovéku
umozni rychle a dynamicky se wévat a tyto znalosti ihned aplikovat v praxi. Diky
tomu mize dosahovat Uusgphu rychleji a zarovepracovat na svych kvalitdch osobnosti

a charakteru.
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Duplikace — tento termin ve vicelurdaevém marketingu znamena, ZzZe
v okamziku kdy silovék vytvorii klientelu a zéne si budovat a formovat vlastni tym
distributofa, tento jeho postup Zae duplikovat 8kdo v jeho tymu.Od toho okamziku

jeho distribéni st’ zatina fast, i kdyZ on na jejimiistu zrovna aktivé nepracuje.

Jednoznéné zaporné faktory

Odmitani a lidské qedsudky- protozeclovek bude ziskavat klienty na zakkad
osobnich salzek a jednani, bude se néisetkavat s odmitanimiéstoze odmitani jako
takové ¥tSinou neni miéno osobk, protozeclovék vétSinou odmita produkt nebo
sluzbu, ¥tSina lidi si jej osob& bere a velmi je to emocioné&lreraiuje a oslabuje.
Nawit se odmitani brat jakou kazdodenni &mi prace vezmeas a zkuSenosti.
S predsudky se bud#ovék ve vicedroovem marketingu setkavaasgji nez v mnoha
jinych odwtvich. Jednak proto, Ze tento obor mnoho lidi vnjaké kontroverzni a také
proto, Ze mnoho lidi ma praspredsudky vici jakymkoli formeé prodeje a prodejen.

Nutnost studia- jak uz bylofe¢eno, bez systematického studia je vel&iké
byt dlouhodoB UsgSny. Mnoho lidi neni ochotno se€iunéco nového, nebo, a to je
horSi, neni ochotnych osvaojit si dovednosti, kigrémohou pomoci byt vice flexibilni
a hodnotgjSimi pracovniky. Zavedeni védvaciho systéemu do svého kazdodenniho

Zivota miZze byt mnohdy nesnadné a nepohodiné.

Vysledky pchazeji pocase — prestoZze siclovéek muze vybudovat dobrou
klientskou zakladnu relatiwnrychle, jedna se klasickou obchodirinost, ktera je sice
vynosna, ale je sith omezenacasovymi moznostmi distributora (je schopen sam
obslouzit pouze omezené mnozstvi klign&ijma z budovani distribtni sit je mozné
dosahnout systematickou a pravidelnou aktivitouaykle to trva delSi dobu, nez tato
prace zane ginaset konkrétni vysledky.

Faktory posuzované dle subjektivnich preferenci

Osobni komunikace s lidmi ve viceUroiovém marketingu neni mozné
dosahnout jakéhokoliv Uspghu, pokud nebudete osabrkomunikovat s lidmi. To

zahrnuje osobni sébkky, telefonické hovory, emailovou komunikaci a&alToto je
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faktor, ktery budou lidé ffrozert oteweni, spoléensti a extrovertni vnimat spiSe
pozitivre, kdeZto lidé firozere uzaveni, még spol€ensti a introvertni vnimat nejen

spiSe negatiwh ale mnohdy jakou tu nejsilj$i zapornou strankuibec.

Seznamovani se s novymi lidmi dalSi faktor, ktery bude jinak vniman
extroverty a introverty. Pro extrovertni lidi spiSeozitivni, pro introvertni spiSe
negativni. OvSem zde seigeme setkat i s tim, Ze bez ohledu jakouctogck povahu,
a je treba sebevice spdélensky a oteteny Vici lidem, nema rad seznamovani
s novymi lidmi, protoZe to narusuje jeho osobniw@ohodli a je mu to népemné.
Zde neni mozné jednozr@ urtit na jaké typy lidi bude tento faktofigobit pozitivre

nebo negativé

Vyhnuti se podvodnym modeaim

Je nesmirh dilezité, aby selovék nenechal nachytat podvodnymi modely a
vyhnul se spoknostem, které vdkterych oblastech postradaji nejvysSi etické
moralni zdsady. Jak identifikovat seri6zni spotest vicelroiového marketingu lze
shrnout do &kolika méalo bod:

- nizky vstupni poplatek, nizka cena licencég@u tisié korun)

neni povinny Zadny velky nakup prodiikio zasoby v rdmci licence

- za pivedeni nového distributor&léna) neni Zadna odima, nelze tedy vydavat
penize pouze naipojovani distributoit do systému

- systém odm&ovani je zaloZzen na osobnim prodeji a na prodéjistnibutof v siti

- vstupni poplatek je do &itého terminu vratny s narokem na vraceniégen

Pokud se jednd o volbu sp&hesti, které nabizeji a skrze vicelrovy
marketing prodavaji hmotné vyrobky, Ize jednodiie, Ze zardeny tip na vybr
seri6zni a vysoce etické spéesti dava Asociace osobniho prodé€jeské republiky.
Kazda z deviti spotmosti, které jsowleny, vySe zmi#né pozadavky spuje buf

zcela, nebo alespor téch nejvyznamigsSich bodech.
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Osobni motivace

Prestoze tento bod je v otazce jestli se do viceime#ho marketingu pustit
posledni, pravépodobré se jedna o nejvyznar§8i divod pro konéné rozhodnuti.
VySe rozebrané aspekty tohoto &b, které je nutné zvazit, utkigiedno vyznamné
voditko. Timto voditkem je, z8oveék musi pd@itat s gekazkami, zklamanimi a nutnosti
se Wit a vzctlavat v novych oblastech. Jeeba pditat s tim, Ze ne kazdy bude mit
pochopeni, kdyZ selovék rozhodne do tohoto systému zapojit a mohou toi Imgsi
nejbliz8i. Diky tmto budoucim komplikacim, které sice vzniknout neeji) ale ta
moznost tu je, stlovék musi odpowdét na otazku: ,Stoji mi to za to?‘fipadre ,Co je
mym skuténym divodem, prd se zapojit?* Je to vriti osobni motivace, kterou si
¢loveék musi najit, uvdomit a velmi detailé i konkretizovat. ProtoZze pouze samotné

penize pedstavuji jen progtdek, jak si koupit nebo prozit to co opravdu cheem

Co neni konkrétni ani dobryidod z&it:

- chci vycElavat vice petz

- chci byt tspsny

- chci lepsi auto

- chci jet na hezkou dovolenou

- chci byt uznavany

Co je konkrétni a dobryidod:

- chci ke svémuiijmu ze zamistnani vydlavat jes¢ 10.000,- K bokem

- chci vydlat penize na stavbu domu &itpm zachovat skilé rodinné vztahy
(Uspch pro kazdéheolovéka znamenadto jiného)

- chci si koupit jeté Audi A6 z koZzenym interiérem i80.000,- K na leasing

- chci na 3 tydny jet do Anglie, navstivit vyznamnanmatky v Londya a
procestovat anglicky venkov @impdu

- chci byt uznavany motivai recnik, ktera je hlavninie¢nikem na 5 obchodnich
semindich rainé (kazdy si uznani tak&@dstavuje jinak)

Pokud si potencialni distributor zhodnoti vySe mmé aspekty, ma nebo najde

v sol# tu spravnou motivaci a tato motivacewazi vsechny budouci Uskali &ekézky
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a zarové jsou pro ®j kladné stranky vyznamsi nez zaporné, potom lze dopéity
aby v systému viceuréového marketingu zal podnikat. Pokud ovSem ne, nebo
pokud zaporné stranky tohoto systému vnima jakmsiliekazku, pak je lepsi, aby se

do rgj viibec nepoust.

2.2 Kompetence a kompetedni model uUs@sSného podnikatele ve

vicedroviiovém marketingu

Prestozeclovek podnikajici ve viceluraiovém marketingu je vazan obchodnimi
pravidly, gipadré etickym kodexem spateosti od které si koupil licenci na ndkup a
prodej produki a moznost budovat svou vlastni disttibust, stale je samostatn
funguijici jednotkou, v zasagodnikajici fyzickou osobou (vet&ing pripadi), takze k
uréeni kompetenci a ipdpoklad takoveho ¢lovéka bude lepSi pouzit sociéhn

psychologické hlediskélenéni kompetenci.

Pristup k ukolim a vécem

Pozitivni @istup

Kazdy z&inajici podnikatel ve viceuraevém marketingu 2éné od nuly, bez
ohledu na to jestli ma u&gnou profesni kariéru, nebo je majitelemddsi@ firmy. Proto
je treba, aby @ k ukolim, cilim a gichazejicim pekazkam pozitivni fistup. A aby
také sam byl pozitivh smyslejicim ¢lovékem. Napiklad pozitivie smyslet o
piekadzkach neni az takzke, kdyz siclovek uvédomi, Ze pokud byipkazky nerdl,
mnoho by se nenéll a k iusgchu by se propracovaval pomaleji, protoZze prav
piekazky a problémy nuttlovéka k wtSi kreativigé, vétSimu nasazeni a hledani

odpowdi na nové otazky.

Hledani odpow¥di na otazku ,Jak?"

Castokrat kdyz mameipd sebou&kou situaci, nebo slozity problém mame
tendenci ustrnout v zabnutych modelech mySleni a posuzujeme zkusenastié fsme
nabyli v minulosti a snazime se diky nim na@geni. Je ovSemékdy nesnadné najit

pomoci starych zkuSenosgSeni na novy problém. Proto bycovek mél pokladat
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otazku: ,Jak by to Slo wtht?" A to zejména th situacich, kdy je zcela bezradny,
nebo mu nikdo jiny nedokaze poradit. Kdyz uz¢kivék tuto otdzku polozi pak je
dulezité nezavrhovat i zcela nerealistické séénf@rotoze pravty nekdo mohou veést
k nalezeni konsmého nejlepSihdesSeni. De facto by se dattci, Zze byc¢lovek mgl

zvladat metodu osobniho brainstormingu.

Aktivita

Tento gedpoklad méa dvoji vyznam. V prvad je treba, aby distributor dokazal
ke stanovenym Ukodim a ciim pfistupovat aktivd. To znamend, Ze jakmile budou
ukoly a cile naplanovany, jéeba se vrhnout do akce. Jélekité z&it pracovat co
nejrychleji a problémy nebo komplikace na é&dst spleni Ukolki a cil feSit az kdyz
vzniknou. V tomto odétvi mize ¢lovék snadnou sklouznout k detailnimu rozboru
situaci typu ,,Co by kdyby?!" a snazi se najit v3gcimozné scéita a situace, které
mohou na ces&tke stanovenému cili vzniknoutid3toze je tentoifstup dilezity ve
firemnim planovani a o co je firma&tgi, tim je dlezit¢jSi znat vice moznych scéiia
ve viceuroviovém marketingu tentoristup \¥tSinou vede k paralyze a je potom velmi
téZké z&it, protoZze mozné negativni scéma@yvolavaji véloveéku strach.
V druhéfack aktivita vyjaduje celkovy pracovniifistup. Abyc¢lovék dokie rozighnul
sveé viceuroiové podnikani, je obvykledba vyvinout velkou aktivitu a odvést velké
mnozZstvi prace, kteréime Finést vyznamne vysledky, ale takéZe Finést vysledky
na pohled mizive, ovSem distributor touto pracivéiit zaklady svého podnikani, takze
vysledky se dostavi pojl

Vytrvalost
Je teba mit velkou miru vytrvalosti spojenou sétiyosti. KdyZ se vSe datak

jak je naplanovano, je snadné pracovat dalstéwat vytrvaly. Pokud ovSem nastanou
problémy a plan je narusen, mnoho lidi ma tendguioiat plyn®, ¢i dokonce pestat
pracovat acekat jak se situace vyvine. Ve viceufiovém marketingu tentofistup
vétSinou vede k vyraznému zpomaleni cesty kdsp a sniZzeni vysledk Po takovém
zpomaleni je zgny rozjezd velmidzky. Pokud si ovSendloveék drzi vytrvalou miru
pracovni aktivity, potom se mugkazka pekonava snaze dagstoze jej to zpomali, ma

to na ) mnohem mensi negativni dopad.
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Vira v produkt a obchodnifibezitost

Aby obchodnik byl schopenéoo prodat, musi nejtie writ v produkt ktery
prodava. Tento zakladni obchodni princip safep® plati i ve viceuroiovém
marketingu. Proto je tdezité, aby distributor své produkty pouZzival saebm jej
pouzivali nejblizsi, aby #h osobni nebo velmi blizkou zkuSenost s jejich tlastmi a
véd¢l do detailu, co vlasthprodava. Kdyz zna své produkty a znd jejich vyhgdy
shadné ¥fit, Ze druhym lidem mohou byt také présSpé.

Je téz dlezité &fit v ptinos obchodniiflezitosti v okamziku, kdy distributor jiz buduje
svou obchodni 8i Zde se mZe jednat o sloAiSi problém, abyclovek veril, Ze
obchodni pilezitost mize byt ginosna pro druhé, musi z ni ngyég mit Finos sam,
takze musi mit své klienty a diky nim Wavat penize. Je ale téZildzite \&fit

v potencial vysSiclei vysokych gijma i prinos vzélavaciho systému, protoze teprve
toto vnittni emocionalni nastaveni mu pabe, aby navazoval spolupraci s opravdu

kvalitnimi lidmi.

Sebe¥domy postoj weSeni problému

Kdyz seclovék nachazi vazké Zivotni situaci, kdyeSi pracovni, zdravotrdi
rodinné problémy, iive pomoci fistup, ktery se da vyjéid vétami ,Ja to zvladnu!* ,
»~Ja to dokazu!“¢i ,Ja to gekonam!* Jedna se o velmilézité psychologické sugesce,
protoZze pokud i vzniku problému, nebo v jeho ranych fazickreacloveék mit pocity
bezmoci, beznage a z&ne se vniin¢ vzdavat, je to prvni krok k tomu, aby vSechno
dopadlo Spatha nebo jest huf. Proto i v gistupovani k situacim ve viceUrgwém

marketingu jefieba pistupovat s timto nastavenim.

Vztah k druhym lidem

Jaké m&lovek vztahy s druhymit@uz v osobnim nebo profesnim Zigoma
vzdy enormni dopad na jeho ZigotVe viceuroviovem marketingu to ovSem plati o
100% vice. Vzhledem k tomu, Ze cely systém je pestana lidech a na jejich vzajemné
spolupraci a ovliitovani, pak se jedna o zcela zasadni oblast kompatem UspSného
podnikatele viceuraiového marketingu. Je zasadni, aby distributdistygpoval
k druhym lidem s respektem a actou, bez ohleduejiehj socialni nebo ekonomickeé

postaveni. Musi mit velkou schopnost naslouchattiope jedig tak miZze uspokojit
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skut&nou potebu klienta a jedih tak dok&Zze navrhnout plan spoluprace s novym
obchodnim partnerem. KdyZ jedna s druhymi musi daytopen zastit se zcela na
jejich problém a na jejich thel pohledu nécva odlozit stranou své problémy nebo
pohnutky. Jakkoliv to zni sentimentd)rdistributor musi uit mit rad lidi. Nekdo je ma
rad lidi od girody, rekdo se to musi n&it, ale je to kléové v jednani s lidmi a zejména
potom v jejich vedeni.iPjednani s klienty i obchodnimi partnery je nezigytaby byl
uptimny a gimy a to za kazdych okolnostifgstoze to neni pohodiné aube to
distributora stat i klienta nebo obchodniho padner diouhodobého hlediska se to
vyplati. UZ jen proto, Ze v dneSnim gspaném s#té¢ je malo lidi opravdoy
upfimnych. Zde je dlezité, aby distributor # velmi rozvinutou emocionalni
inteligenci a dokazal se nador povznést, protozerpupiimnosti setlovék otevira a je
velmi zranitelny. Pokud se setka s neseriéznim getin ze strany Kkliefit nebo
obchodnich partnér mél by se s tim url vyporadat a nezal byt Vici druhému
neprofesiondlni, nebo dokonce agresivniidiea unét lidem odpousit. A v neposledni
fack byt oteweny a patelsky a nakit se tento princip aplikovat pokud mozno ve vSech
situacich a ke vSem lidem. Otewnost niize pomoci vytvét nove vztahy, které mohou

prerist v klientsky vztah, obchodrpartnersky vztah, nebo prost pratelstvi.

Chovani k sol# a projev emoci

Jak seclovék chova sam k s@ba jak dovede ovladat své emoce je velmi
podcaéiovany aspekt kompetence. To jak &eveék chova sam k sa@bvzdy gimo
ovliviiuje jak se bude chovat k druhym. J&edité mit velkou miru sebeulcty, coz
znamena fijimat se takovy jakylovék je a pokud chce na sblméco znenit, tak na
tom pracovat, ale citit se primé&rmiijemné sdm se sebou. Dale jeilézité byt
sebe¥domy, coz jednoduSe znamena byt &Glam svych silnych i slabych stranek a
svych vnitnich omezeni. Mnoho lidi si sgomuje své slabiny, ale netdomuje si
vyznam a moznosti svych silnych stranek a svéhatnviao potencialu. Posilovat
sebe¥domi mize pomoci pozitivni samomluva, a nenilekité, jestli¢loveék k sok#
promlouva nahlas nebo v duchwt¥ina lidi je totiz zvyklych sami sebe spiSe shatov
za vSechny mozné chyby a nespravné tGsudkyek si prost musi uegdomovat, ze
neni dokonaly. Je kriticky tdezité, aby distributor istupovat konstruktivé

k nelsgchu, aby se zépumél powit a pracoval dal, misto aby jej emociongahdrtil a
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psychicky rozlozil. V zadnémifpac se nijak slové ani vnitné neurazet a netrestat
sam sebe za své vlastni chyby a nedostatky. V hlehgaad ¢lovék musi ungt

odpoustt sam sob.

Kompetenéni model

ZvySe zmignych informaci je #jmé, Ze pedpoklady pro usfgnéeho
podnikatele viceurawového marketingu jsou velmi rozmanité a obsahujiolmén
kompetence. Pro ucelenichto informaci a jednoztiaé stanoveni jeho kompetenci
uvadim nize kompeténi model, ktery zahrnuje vSechny vyznamné vlasinoist
dovednosti fimo souvisejici s viceurdevym marketingem. Model je pamé
rozsahly a podrobny z tohaiebdu, Ze skui@né ambiciézni distributor si musi osvoijit
mnoho dovednosti a nétise fadu novych, aby jehoredpoklady k usgchu byly co

nejvetsi.

Tab. 4: Kompetetni model pro distributora viceurevého marketingu

Kompetence Obsah kompetence

Osobnostni kvality - komunikativnost

- spolehlivost

- davéryhodnost

- flexibilita

- pracovitost

- trpglivost

- disciplinovanost

- profesionalni vystupovani

- profesionalni image (vzhled)

- integrita osobnosti

Zaméreni na zakaznika - schopnost naslouchat a identifikovat
klientovi poteby

- stéle ziskava nové klienty

- ziskava od klierit zpstnou vazbu

- poskytuje skily poprodejni servis a sluzby

- ziskava od spokojenych klignteference

- buduje a rozviji vztah se zakaznikem

Obchodni znalosti a dovednosti - detailre zna své portfolio vyrobk

- zna &inky a ginosy jednotlivych produkt

- znatrvanlivost, nebo dlouhodobé&nky
vyrobki

- dokaze pokladat odhalujici otazky

- umi zvladat namitky

- predklada nabidku primé&grinaniné
vyhodnou pro klienta

Zaméreni na vysledky - stanovuje si odvazné cile

- plni stanovené cile, nebo si je po analyze
nedosahnuti stanovuje znovu
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piedvida pekazky, pekonava je a nenecha
se rozogit od zangteni na cil

pravidelrg vyhodnocuje dosazeni tia
ptijima potebné zriny

je kreativni a hleda nové cesty k dosazen
cila

L

Odolnost

umi emocional&é zvliadat odmitani
pfijima neluspch, bere si z & ponadeni a
vnima jej jakou satast procesu vedoucihg
k Gsgchu

neposloucha kritiky, skeptiky a teoretiky
ma silny pozitivni pistup

dokaze se na situaci podivat s odstupem

Vytrvalost

nenecha se zastavitgkazkami, naopak je
vyuZzije ke svému prosphu
uckla vzdy o jeden krok navic v aktivit

pracuje bez ohledu na to jestli se mu chce

nebo nechce
pravidelrg odvadi stanovenou miru prace

Naucitelnost

¢te knihy osobnostniho a podnikatelskéhd
rozvoje, alespd 15 min deng
posloucha vz&lavaci audio

pravidelr¥ jezdi na vzdlavaci a motivani
seminde

navstvuje vyrobkoveé prezentace a Skoler
nasloucha svému kéi) nechava se o
nasnérovat a vést

Budovani vztahi

buduje a rozviji vztahy se svymi zakaznik
buduje a rozviji vztahy se svymi
obchodnimi partnery anuje jim swj ¢as i
pomoc

systematicky buduje a rozviji vztah se svy
koutem¢éi mentorem

seznamuje se s novymi lidmi a buduje no
pratelstvi

Kouéovani a mentorovani lidi

je aktivni, iniciativni, pozitivni, energicky
ziskavéa nové obchodni partnery a pomah
jim budovat vlastni distribini st’

jde pikladem v mnozstvi odv&dé prace,
pozitivnim postoji a osobnimstupu

k lidem

nasloucha svym partnen a navadi je
otazkami, aby sami naggSeni

pomaha druhym, aby si pomohli sami
vytvari silnou tymovou synergii

je diskrétni, chapavy aiséryhodny
piedava své zkusenosti, znalosti a moudr
klicovym tymovym hré&im

D

m

va

D

ost

2.3 Zvoleni firmy viceuroviiového marketingu k pdfizeni licence

Pred pdizenim samotné licence musi potencialni distribuedmi pe&livé zvazit

s jakou spolénosti viceuroiiového marketingu navaze spolupraci. Ptelyitéto prace
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je dano na vyér pét spolenosti, které jsowleny Asociace osobniho prodejaské
republiky a prokazatetnvyuZzivaji systému viceuréwevého marketingu k prodeji svych
vyrobki. Jednéa se o spaleosti AmwayCeska republika spol. s r.0., Avon Cosmetics
spol. sr.0., Mary Kay Czech Republic, s.r.0., @nfe Czech Republic spol., sr.0. a
TUPPERWARE Czech Republic, spol. s r.0.

2.3.1 Analyza vybranych spol€nosti Asociace osobniho prodeje

Amway Ceska republika spol. s r.o.

Amway Ceska republika je spaleost gimého prodeje, ktera zahdjila svoji
¢innost lfeznu 1994 jako 30.mezindrodni poka Amway Corporation. Jeji hlavni
sortiment vyrobk jsou kosmetické zrly Artistry, beautycycle, coZ jsou komplexni
kosmetickéady zahrnujici ochranu, §iéo plet’ a dekorativni kosmetiku, dale zakladni
p&e o ple jako Sampdny, mydla, zubni hygiena ad., vyrobk§epg domacnost jako
Cistici a praci progedky a v neposledrfac prirodni dophky stravy znaky Nutrilite.
Celkem se jednd o portfolio vice nez 450 vyrgbkteré byly navrZzeny tak, aby
sphovaly pozadavky a odpovidaly normam na vice nezug@ych trzich po celém
S\ELE.

Amway Ceska republika ma cca 20.000 nezavislych distritiu{lastniki
podnikani Amway-VPA) a partnerPrivilegovanych zakaznikPlus a Privilegovanych
zékaznik).

Amway ma dva cile:

- byt nejlepSi podnikatelskouifeZitosti na s#te
- prostednictvim svych vyrobknabidnout lep&eseni pro lepsi Zivot

Ustredi Amway Ceska republika je v Praze v Trdji, jeji kandsk& prostory
zabiraji 620¢tvereinich meté a pracuje v &m 22 zamistnanéd. Amway CR dodava
vyrobky svym distributaim a partneim prostednictvim zasilkové sluzby az do domu.
Dodaci lhita jsou 2 pracovni dny v zavislosti na typu plati@&pozi si mohou

distributai a partn& objednavat fes internet, postou, faxem, e-mailem.
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Tab. 5: Hodnoty trzeb AmwayR v letech 2003 az 2008 (17)

Rok

2003

2004

2005

2006

2007

2008

Trzby v tis.K¢

197 385 K

296 057 K

279 767 K

281957 K

369 192 K

390 356 K

Zdroj: Veaejré dostupné rejstky a seznamy

Trzby vtis.K €

400 000 K¢+
350 000 K¢ A
300 000 K¢ A
250 000 K¢ A
200 000 K¢ A
150 000 K¢
100 000 K¢

50 000 K&

0 K&+

Vyvoj trzeb Amway Ceska republika

3
369 192 K&

296 057 K&

281 957 K¢&

279 767 K&

197 385 K&

2003

2004 2005 2006

Rok

2007 2008

Graf 1: Vyvoj trzeb Amway'R v letech 2003 az 2008

Avon Cosmetics spol. s r.o.

Spole&nost AVON za&ala pisobit v Ceské republice v Gnoru 1991. AZ do léta
1998 AVON paitil pod centralu v Nmecku, nyni jgizen samostatnym managementem
pro CR a SR. Spolsmost Avon Cosmetics sadi mezi pedni sétové firmy v oblasti
vyvoje novych technologii. Odteni vyzkumu a vyvoje AVON - SKIN CARE
LABORATORIES v New Yorku, kazdotmé vyvine a otestuje 600 vyrobk Avon
Cosmetics ma na svém keijiz 80 pateni na nové slozky pouzivané v kosmetice.

Spole&nost se postugnrozmista, v sotiasné dob se gimému prodeji vyrobk
Avon vénuje ges 90 tisic nezavislych AVON Ladies a AVON Gentlefmakte'i

obslouzi pes 4,5 milionu zéakaznikro¢né.
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Centrala spoknosti AVON proCeskou republiku je v Praze HoleSovicich, Na
Maninach 7, kde pracuje okolo 100 zmmand& spol€nosti v obchodnim,

marketingovém, zakaznickém, firarim, personalnim a IT odkkni.

Vize spolénosti

Chceme byt spotmosti, kterd nejlépe rozumi pebam Zen, co sedy produki,

sluZzeb a seberealizace, a glokgmuspokojuje.

Tab. 6: Hodnoty trzeb Avon Cosmetics v letech 2892007 (17)

Rok 2003 2004 2005 2006 2007

Trzby vitis.K | 1667115K | 2150125k | 2350768 K | 2229130 K | 2159 601 k
Zdroj: Veaejré dostupné rejstky a seznamy

Vyvoj trzeb Avon Cosmetics

2350 768 K&

2229 130 Ke

2500 000 K¢ 2150 125 K¢ 2159 601 K¢

2000 000 K&+ 1667 115 KE

1 500 000 K¢ A

1 000 000 K¢ A

Trzby vtis.K €

500 000 K¢&

0 K&+

2003 2004 2005 2006 2007

Rok

Graf 2: Vyvoj trzeb Avon Cosmetics v letech 20@32807

Mary Kay Czech Republic, s.r.o.

Spole&nost zahajila svodinnost vCeské republice v roce 1997. Za dobu svého
pusobeni ve sité¢ od roku 1963 si spateost vybudovala pozici jednoho z né&gich

prodejd@ pletové kosmetiky na Uzemi Spojenych &tatvyznamny podil i ve $® a
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kvalita ripravkl a servis zakaznicim dnéadi spolénost Mary Kay mezi kosmetickou
elitu.

V roce 2003 spolmost dosahla Ceské republice 70%astu a od té doby se
neustale rozista.

Spole&nost Mary Kay Inc. vyrabi diky své pokrokové vygola modernim
technologiim v texaském Dallasu a&wském Hangzhouips 200 pipravki. VSechny
piipravky, které jsou prodavany na americkém trhiehpaeji z vyrobny v Dallasu nebo
od subdodavat®] ktefi produkuji gipravky dle pisnych standaddkvality Mary Kay.
Kazdora@né spol&nost Mary Kay uskutai pres 300 000 test aby byla zajigha
vysokd kvalita pipravki, jejich bezpeénost a uzitnd hodnota. Mary Kay neprovadi
testovani na zvatech, vice nez 15 let netestovala zadny ze sviignapk ¢i jejich

piisad na zvatech.

Od svého vzniku nabizi Mary Kay Zzenam:

- neopakovatelnouipezitost k seberealizaci
- finan¢ni nezavislost
- zarwenou kariéru

- osobni spokojenost

Tab. 7: Hodnoty trzeb Mary Kay Czech Republic et 2003 az 2007 (17)

Rok 2003 2004 2005 2006 2007

Trzby v tis.K¢ | 65 798 K 88318K | 94794K |119649 K|148 141 K
Zdroj: Veaejré dostupné rejstky a seznamy
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Vyvoj trzeb Mary Kay Czech Republic

160 000 K&- 148 141 K¢
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0 K&+
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Graf 3: Vyvoj trzeb Mary Kay Czech Republic v 1162003 az 2007

ORIFLAME Czech Republic spol., s r.o.

Firma Oriflame z&ala vCeské republiceisobit v roce 1990. Do dnesnichidse
postupr zapojilo vice nez 80 000 nezavislych kosmetickponadé z celé zerms a
tento p@et stale narsta.

V letech 2005 a 2006 obdrzel Oriflame Geské republice prestizni ocer
Superbrands. V roce 2006 byl Oriflamefazen mezi TOP 100 nejvyznadgich
znasek naceském trhu. Od roku 2007 je t¥driflame vCeské republice top modelka
Tereza Maxova.

Oriflame disledré prosazuje fisna pravidla tykajici se netestovani naraeich,
bezpeénosti na pracovisti zamestnavani éti.

Spolenost Oriflame nabizi Siroké spektrum kosmetickyaidpkii v mnoha
technologickych variantach provedeR&dow se jedné o stovky produka kazdy rok
spolg&nost idava 300 novych produkta technologicky zastaraléi méns UsgESné
produkty stahuje z prodeje. V posledni &otozstila svou nabidku i o wellness

produkty jako dopiky stravy, které prozatim nabizi jen v Uzké Skale.
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Vize Oriflame

Stat se firozenou prvni volbou pro zakazniky, Ktéledaji kvalitni, ale cen@v
dostupnou kosmetiku, a ro¥h pro vSechny potencialni zastnance, ki@ se chgji
uplatnit v oblasti imého prodeje. Nabidnoutifezitost kazdému, nezavisle naku,

vzaklani a gedchozich zkuSenostech, je z&kladni misi Oriflame.

Tab. 8: Hodnoty trzeb ORIFLAME Czech Republic \elgt 2003 az 2008(17)

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Trzby v tis.K& | 563 552 K | 607 188 K | 691 182 K | 747 268 K | 932 932 K | 996 783 K
Zdroj: Veejne dostupné rejgiky a seznamy
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Graf 4: Vyvoj trzeb ORIFLAME Czech Republic v leke2003 az 2008

TUPPERWARE Czech Republic, spol. s r.o.

Spolenost Tupperware sidlici v USA v Orlandu na Flérj@ dnes jednim z
nejwtsich vyrobé kuchyiskych poteb z plastickych hmot na &¢. V sowasné dob
mé& spolénost Tupperware 15 vlastnich designerskych a vyobbrzavod a své
vyrobky prodava ve vice nez 100 zemickitavV Ceské republice sobi Tupperware
od roku 1996 a diky 14 autorizovanym disttibim stediskim Tupperware \Ceské

republice pokryva spotaost velkouwastéeského trhu.
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Vyrobky Tupperware, které jsou prodavanéCeské republice, jsou vyréhé
pievazie ve dvou evropskych tovarnach — v Aalstu v Belgiv &ours ve Francii.
V souwasné dob spole€nost nabizi pblizn¢ 200 vyrobki, které dnes slouzi nejen
k uchovavanicerstvych potravin, ale iffpraw pokrmi, k jejich vaeni, servirovani,
mrazenici piepra. V sortimentu firmy najdeme i vyrobky k uskiaaani sypkych
z4asob, ovoce a zeleniny v chlagré. Tupperware také nabizi Sirokou paletu vyrobku
zan®ienich na p&ni. Oblibenymi na naSem trhu jsou formyamé pimo na peéeni
v mikrovinné trouk.

Mezi nejwtSi vyhody Tupperware pat moderni desing, nejvyssi kvalita,
celozivotni zaruku na své vyrobky, poskytovani pifiemich sluzeb pro své zékazniky,

doke vySkoleny personal a zastouperitgzname zniky.

Spolenost TUPPERWARE si zaklada nejvice sehto hodnotéch:

- moderni design

swtoznama znka

- nejvyssi kvalita

- celozivotni zaruka

- prvottidni sluzby zdkazntim
- dolre vyskolené poradkyn

- zabavné aifinosné prezentace

Tab. 9: Hodnoty trzeb TUPPERWARE Czech Republietedh 2003 az 2008(17)

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Trzby v tis.K¢ | 101987 K | 100 100 K | 149468 K | 164 803 K | 192542 K | 220 440 K
Zdroj: Veaejré dostupné rejstky a seznamy
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Vyvoj trzeb Tupperware Czech Republic
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Graf 5: Vyvoj trzeb TUPPERWARE Czech Republietech 2003 az 2008

2.3.2 Predpoklady pro navazani spoluprace s konkrétni firma

S jakou spolkénosti se potencidlni distributor rozhodne navagatupraci zavisi
piedevsSim na jeho osobnich preferencicliaatokrat na subjektivnim pocitu, ktery
v ném vyvola dana spobmost. V praxi pak také z pogjtkteré v gm vyvola clovek,
ktery mu prezentuje marketingovy plan sgaolesti. RestozZe to $tSinou funguje tak, ze
je ¢lovéku nabidnuta moZnost spoluprace jiz pracujicim ridistorem rkteré
spole&nosti, v této praci se pokusim modelovat situaei,n#aclovek na vylgr z pati

spole&nosti viceuroioveho marketingu.

Marketingovy plan a plan odménovani

Predtim, nez se&loveék rozhodne spolupracovat skberou z vySe rozebranych
spol&nosti viceuroiového marketingu je velmiutezité, aby si nechal podrobn
vyswtlit systém odmnovani, jakou bude mit na prodeji prodiukbarzi a jak velkou
potrebuje organizaci a kolik musi jeho distribtitprodavat, aby ziskal kyzenyésicni

piijem. Pro @dely této prace neni vhodné, ani na to neni prostetailré rozebrat
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marketingové plany a systémy oéitovani jednotlivych spolaosti. Proto pouze
obeck poukazuji na to, Ze marketingovy plan a systém d&dwvani jsou ta

s

nejdilezitéjSi rozhodovaci kritériaipvybéru spol€nosti.

Druh a portfolio vyrobk

V piipad druhu vyrobk je mozné jiz Iépe odhadnout typ lidi, Kteoudou
tihnout ke konkrétnim spaleostem, protoZze tyto firmy jim budou blizké svymi
produkty.

Amwa

Pro spolénost Amway se iiize rozhodnout podénné Siroké spektrum lidi. Jejich
produktové portfolio je Siroké nejen co do celkowgititu produkfi, ale zasahuje do
n¢kolika niznych odtvi.

P&e o domacnost, kteratde zaujmout kazdou Zenu s vlastni domacnosti a
matku s dtmi zejména, ktera pravidalitesi jestli tu kterou skvrnu €tdkého obléeni
vypere. ProtoZze dnes uZ jsou, na rozdil od minylastny Amway vyrobk do
domacnosti cenavkonkurenceschopné, da semito vyrobky velmi dobe pracovat.

Déle méa wkolik kosmetickychtfad a to rovnou dvou ztek Artistry a
beautycycle, které jsou néaanych technologickych arovnich, takze Zeny, kteagnza
prace s kosmetikou, nebo by se éthstat kosmetickymi poradkymi, zde maji
piilezitost, ovSem také i mladé studentky, kterénsijcprivydélat.

V neposlednirace ma Amway produkty od z&ky Nutrilite, coZ jsou velmi
kvalitni pfirodni dophky stravy ve forn tablet pro zlepSeni vyZivy, posileni imunity,
vyZivu pro sportovce a pro lidi s n&mym Zivotnim stylem. Zde se nabizi velké pole
pusobnosti i pro muze, kter&$inou domacnost ani kosmetika nezajima, ale vrdnes
doke, kdy wellness je velkym trendem, je pracémito produkty i pro & zajimava. Je
zde velky potencial pro vypracovani se az na profédniho poradce pro vyzivu a

suplementaci.
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Avon

Kosmetické vyrobky spot@osti Avon zna dnes @eské republice snad kazda
Zena. ProtoZe tyto vyrobky jsou velmi ceda@ostupné, Izefgdpokladat, Ze spoluprace
se spoleénosti Avon niize lakat kteroukoliv Zenu od 18 letkw. Systém objednavek a
osobniho dortpvani mezi kamaradkami je dnes uz bran jako ségjmopst a neni tedy
zde velky problém se prosadit, pokud ovSem je Zm¥ku vynalézava. Licenci Avon
ma mnoho Zen a proto je dobré vymysl€jakou originalni strategii, pro ziskani
Klientek, které nejsou ifliS loajalni ke svym saiasnym dodavatelkam Avon

kosmetiky.

Oriflame

V piipadt spole&nosti Oriflame plati podobné moznosti jako u spotsti Avon.
Zde by si Zena #ta spiSe usdomit, jestli jeji okoli preferuje spiSe ztka Avon nebo
Oriflame a jak& kosmetika hla¥rvyhovuje ji samotné a poté se rozhodnout se kterou

spole&nosti pro ni bude vyhodjsi navazat spolupraci.

Mary Kay

ProtoZe je mi zndmo, Ze ceny i technologie kosmedary Kay se pohybuji v
jinych drovnich, nez u kosmetik Avon a OriflamedBuspoluprace s touto spéhesti
blizka jinym skupinam Zen, nez uregeSlych kosmetickych z&ek. Troufam si
odhadnout, Ze se bude jednat spiSe o ambiciézetheéslomé Zeny, které si troufnou
pracovat s cena@vdraZzsi kosmetikou, kterd také&inasi vySSi standart g€ o ple'.
V piipact Mary Kay je také velky potencial pro vyttemi profilu profesionalni
kosmetické poradkyn pii praci stouto kosmetikou. Na zaktadnalyzy trzeb této
spole&nosti je Zejmé, Ze jeji zastoupeni neni zdaleka tak vyznagaiee u spolénosti

Avon nebo Oriflame. Coz ztamére nasyceny trh a&sSi moznosti.

Tupperware

Pro spolupraci se spdéleosti Tupperware se prayjgbdobré rozhodnou Zeny,
které maji blizky vztah k vybaveni domécnosti éadobam a pomocnikn do kuchyg
a rady v této oblasti vyhledavaji produkty s covgé$i fidanou hodnotou. Takové

Zert bude blizka pedstava stat se poradkyni pro ostatni hospodyrkuchaky a
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prostednictvim produkt Tupperware jim bude moci nabidnout Sirokou Skalu
elegantnich nadob na skladovani potravin, ale pakéni nebo vieni.

Zpusob fungovani zazemi

Jakym zjfisobem funguje spaleost, ktera je zvazovana ve smyslu navazani
spoluprace je velmi wezité. Vyznamny rétitkem nuze byt z@sob jakym je
zaji¥ovano objednavani a zejména dodavani vyliodla jak dlouho objednané zboZzi
piijde, jaka spedni spol€nost se stara o dodavku zboZzi, jakymisgbem sereSi
reklamace apod. Také jaky pocitleveéku vzbuzuji pracovnici spataosti, kdyz s nimi
komunikuje a pdebuje vyesit réjakou zalezitost. VSechny vySe zrémé spolénosti si
uvédomuiji, Ze pra¥ to jakym zmisobem a jak kvalith zaji¥'uji fungovani zazemi pro
své distributory, je gFejni pro jejich usgsnost a dlouhodobyist, ovSem pokud
n¢které clanky zazemi nefungujici nebo vznikékde komunikani pnuti, niize to pro

spole&nost znamenat vyznamné ztraty.

Clovék prezentujici piilezitost

Ve viceuroviovém marketingu vzdy spolupracujete vtymu a vzdgtem
¢loveka, ktery pimo vam vys¥tlil marketingovy plan a s timtélovékem tedy budete
také dlouhodob spolupracovat. Bez ohledu na to jak mod@zm byt potencialni
distributor nadSen moznostictaa z&it budovat suj maly podnik, vzdy je dlezité si
uvédomit jak na ®j pusobiclovek, ktery mu mySlenku spoluprace nabizi a prezentuje
Pokud se s takovyrilovékem citi dobe a dokaze sifpdstavit spolupraci s nim, pak je
vde v poadku. Ale pokud se mufitezitost libi, ovSem nalovéku ktery mu ji
prezentuje mu &co nesedi, nebo se s nim necfijgmne, nebo si neni jisty, jestli je
zcela upimny, je lepSi takovémeélovéku navazani spolupraceietnout a najit ékoho

jiného, feba i s pomoci maitgké spolénosti, s kym by spolupraci navazataht
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3 Vlastni navrhy reSeni

3.1 Zakladni kroky pro vybudovani p¥ijmu

Zakladni kroky pro vybudovanitipmia mizeme shrnout do 4 zékladnich kod
Pouzivani vlastnich vyrolik tvorba klientely, budovani struktury distriimi si€ a
systematické vzflavani.

3.1.1 Pouzivani vlastnich vyrobki

Prestoze v fipac vlastni spaeby produki netvai ¢lovék zadny pijem a
naopak vydava za nakoupené vyrobky své vlastnizpegdna se o velmiatezity a
casto velmi podagvany zakladni stavebni kamen pro vybudovani velkstabilni
klientské zakladny. Jak jiz byleteno vySe, pokud obchodnik régvsvému produktu,
nemizZe jej ani prodat, protoZe jeho vlastni nejistoteesira se vyraznprojevi do jeho
komunikace se zakaznikem. ¥Ypad® obchodnik pracujicich nafiklad pro
strojirenské spotmosti je €Zko mozné si piadit domi ohraiovaci lis a vyzkouSet jak
dohkie funguje a potom vyuZivat vlastni zkuSenost jakrdo obchodni argumentaci.
Presré to ovSem vicelUrawovy marketing umaiuje.

KdyZ novy distributor zéne pouzivat své vlastni vyrobky, sam séidyak jsou
kvalitni, co on sdm vnima jako jejich n&si prednosti a jaky konkrétni problém jemu
pomohli vyesSit. Jakmile nabude tyto zkuSenosti a informacézemse o tom bez
problému zminit fed géateli a ged svymi blizkymi, protoze pro lidi je zceldinezené
se bavit o tom &im jsou spokojeni, nebo naopak nespokojeni. Takkeig narazi na
n¢koho, kdo je nespokojeny se stejnym druhem produteuod jiné spolaosti, mize
mu doporuit svij produkt, tim nejen Ze v@th penize, ale potize vyeSit druhému
¢loveku konkrétni problém a to je dobrycZdek pro kvalitni vztah se zakaznikem.

Pouzivani vlastnich vyrolikneni jen chytré a nezbytné, je tdeg@evSim
naprosto logicky krok. Jestlize ntdovek licenci na nadkup zbozi, které by stejnusel
nakoupit v jiném obchada navic jej ma za velkoobchodni ceny, potom jéclagy Ze
jej nakoupi sam od sebe, nez by je nakupovat uvisini konkurence. Jednoduse
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fe¢eno je zcela nelogické, hr&fdgi aZz z hlouposti, nepouZzivat vlastni vyrobky ve

viceurowniovém marketingu.

3.1.2 Vytvareni klientely

Zakladni pravidlo jakéhokoliv byznysu zni: ,Dokuctkdo rekomu réco
neproda, nic se nestane a neni zadny byznys“. d&ixoviovém marketingu to plati
dvojnasob, protoze zdzemi ma distributor z&jdtmatéskou spolénosti a proto je
jeho primarni tkolem obchoduinnost afizeni obchodni it JednoduSéeteno osobni

a skupinovy prodej vyrolika poskytovani p&tnych k nim sluzeb.

Clenové rodiny, patelé a znami

Prvni klienty niize novy distributor nalézt mezi svymi blizkymi aammymi,
ktefi jsou shovivavi s novou aktivitou svého rodinnéiena nebo fitele. Takovi
Klienti nekdy swvaj prvni nakup uskutmi, aby distributorovi pomohli a pokud jsou
vyrobky opravdu kvalitni a jsou s nimi spokojeti@sto se stavajimi nejloajalrEjsi

dlouhodobymi zakaznici.

Klienti na dopordeni

Velmi efektivre funguji dopordeni kontaki na potencialni klienty od jiz
stavajicich a f@devSim spokojenych zakaztikkdyz ma distributor &kolik svych
klienti, ktei jsou spokojeni s vyrobky, e je pozadat o dopafeni dalSich lidi, kte
by mohli mit také zajem o tyto produkty nebo by jmohli pomoci. Dokonce je mozné
pozadat o dopoteni lidi, které produkty iS5 nenadchly, protoZze oni mohou znat

nékoho koho by takové produkty zajimat mohli.

Potencialni obchodni partiiekteri se nechji zapoijit

V okamziku kdy se distributor aktig¢npusti do budovani své vlastni obchodni
Sit¢, oteviraji se mu bohaté moznosti ziskani novydtazdiki. Vzhledem k tomu, Ze
ne kazdy se bude chtit zapojit do obchodrd aitbudovat svou vlastni firmu, tak se
z lidi, kteri si nebudou ani chtit koupit vlastni licenci,prakapovani se slevou, mohou

stat va&céni a stali zdkaznici. Protoze pokud je jim nabidnata-li by ngli néco proti
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tomu vyzkouSet &aky produkt, mnoho lidi se vyzkouSenéteho nového nebrani.
Nebo se distributor fize [Fimo zeptat, jestli s&loveék, kterému prezentoval obchodni
piilezitost, setkal ¢kdy s problémem v té které oblasti prodykjestli jej vyeSil a

pokud ne, jestli by ckit na tento problém zn&eSeni. V tomto okamziku distributor

nenabizi samotny produkt, nabitégevsinteSeni na klierity problém.

Mit otewwené @i a naslouchat probléim a potebam lidi

Vrcholnou fazi vytvéeni klientt je okamzik, ke kterému se distributor
propracuje aZz zaéaky ¢as a kazdému to bude trvézné dlouhou dobu. Pokud se na
to ovSem zawii, mizZe si tuto schopnost osvojit i rychleji. Jedna sadité psychické
nastavenifeknéme obchodni bi#osti, bystrosti a schopnosti byt i@al ve stehu a
hledat noveé flezitosti pro ziskani zakazrikJde o aktivni naslouchani v oblastech
vlastnich produkt, které mohou WieSit problémy a péeby o kterych se lidé bavi, byt
oteeny nekonvenim mysSlenkam v rozvoji své klientely apod.

3.1.3 Budovani distribuéni sité

JesSg€ predtim, nez se distributor pusti do budovani své obodni sit, je
nezbytné aby nél nejdiive vybudovanou stalou klientelu, kterou neustaleazs¥uje
a dokazal pé€ovat o své stavajici klienty a urél ziskavat klienty nové. Protoze
teprve az potom co se tyto kroky nati a opakovaré je déla, maze z&it budovat
distributorskou sit’, protoze tehdy uz bude schopendit své distributory jak si
vytvaiet a udrzovat zakazniky a na tomto principu je schpen budovat zdravou a
ziskovou distribuéni sit’.

Druhym kl¢ovym zdrojem pijmu z viceuroviového marketingu jsou procenta
odmeén z obchodniho obratu distritni si€, kterou distributor vytvidh zapojenim
novych ¢leni do spoluprace. iestoZze se f¥e zdat, Ze tato prace je jednoducha ve
skute&nosti je poteba drzet se @enych a systematickych krbkkteré vedou k tomu,
aby distributor spolupracovat s lidmi, se kterymojisza to spolupracovat, aby zb§ne
neztracelcas s lidmi, kté nic nehledaji a hlawn aby nabidku spoluprace nepodaval
podbizivym a ulisny zfsobem, kterym pouze otravi svéagele a vytvél si nové

negatele.
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Sen acil

Jakkoliv se nadpis tohoto boduihe zdat banalni a jednoduchy, skryva se za
nim mnoho podstatnych moti@ich faktoti, které pokud si distributor sam se sebou,
nebo se svym uplinem newgi, bude na problémy souvisejici s nestadlou asneja
motivaci narazet stale. Se#ékdy byva definovan jako ,,obrazek uloZzeny hlubokoasi
mysli“, néco co si pedstavujeme, Ze bychom éhtale nezname cesty aniigoby jak
toho dosahnout. Albert Einsteifekl: ,Predstavivost je mnohem ukZitejSi nez
znalosti.* Coz dava smysl, protoZze kdybyéllppouze na tehdejSich dostupnych
odbornych znalostech, nikdy by neobijevil teoriatality a mnoho dalSichipvratnych
fyzikalnich mysSlenek. Proto je velmildzité, aby si distributor ze vSeho nigye nasel,
urcil, detailné definovat a napsal svou vlastni ¥nitmotivaci, divod, ktery jemu dava
smysl a energii, aby budoval své vlastni podnikarpoté od této vrihi motivace
odvodit ten nej¥tsi cil a stanovit si datum kdy ho chce dosahnoping nejlepsi je
najit v systému odsfiovani spolénosti s jakou spolupracuje uravasgchu a finagni
odmeny, ktera mu umozni spinit si tuto touhu a 2#&tnse na ni. Poté tuto Urowe
rozlozit do mensSich meznik kterych bude feba dosahnout, menSich icia tyto
jednotlivé cile rozlozit na ptgbné mnozstvi prace, které bude muset distributeést.

Zavazek

Jakmile je nalezen a stanoven skofedivod a distributor vi co je jeho motivaci
a vi i jakou Urova Uspgchu je teba dosahnout, je dalieba stanovit Grovepravidelné
kazdodenni, tydennti mésicni aktivity, ktera povede k dosahovani postupnych
mezniki, vedoucich ke kom@ému cili. Zavazek zde znamena, Ze po konzultaci se
svym kowem nebo mentorem si distributor sdm stanovi, nebecha poradit, Grove
pravidelné prace, ktera je v jehoasovych moZznostech. ékdo totiz buduje
vicelurowiové podnikani ke studiu,ékdo pi praci a rkteré Zeny jako matky na
matdgské a podob¥) proto bude u kazdéehdoveka situace troSku jina. Jéeba si
uvédomit, Ze zavazek musi &dt distributor sam a poté domluvenou a stanovenou

praci odvadt, ne kwvili svému kodi, ale zejména ki sobe a kvili svym cilam.
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Seznam

Prvnim Ukolem, ktery je udisté pracovni zalezitosti, je napsat jmenny seznam
vSech lidi, které distributor zna, bez ohlednumgestli je zna doie nebo jen od vithi.
Systém psani seznamu je jednoduchy. Prgstireba si napsat oblasti jako zakladni
Skola, stedni Skola, vysoka Skola, skaut, krouzky, sportoakiivity, profesionalni
kontakty, dovolené, zagstnani, armada, brigady, letni tabory, rodina ap®ddle
téchto a dalSich oblastni si distributor napiSe v8gdii, které z té které oblasti zna a
ma v rukou seznam potencialnich klignbbchodnich partnéra lidi, které nebude
zajimat vibec nic, kazdopa@mize z&it pracovat.

Seznam je v mnoha ohledech zé&kladnim krokem letioayznysu, protoZe dava
¢loveéku volbu, kterym vSem lidem iie zavolat. Restoze je tento krok principian
velmi jednoduchy, mnoho lidi jej podage a seznam nenapiSe s argumentem, Ze si lidi
piece pamatuje, nebo Ze ma jejich kontakty v telefénu téchto gipadech se stava, ze
distributor na gkoho zapomene a tergkdo se potom stane obchodnim partnerem

nékoho jiného.

Kontaktovani

Kdyz uz ma distributor napsany seznamjzm z&it kontaktovat potencialni
zakazniky nebo obchodni partnery, jednim slovenspekty. Bi kontaktovani je
dulezité dokazat identifikovat, jestklovek, se kterym distributor mluvi je zrovna
v Zivotni situaci, kdy hleda novy nebo dalSiigpb jak vydlavat penize, nebo jak si
navysit swij piijem, nebo v této situaci neni a nehleda. Pokudedéh nic se neie,
pros€ miaze zavolat dalSimu. Pokud ovSem hleda, jdedté rici mu zakladni
informace o odstvi produkti a stylu distribuce, kterou spéteosti funguje a fedevsim
bez dlouhého vys¥lovani domluvit osobni sézku, na které spode¢ proberou detaily
prilezitosti a teprve potom se uvidi, jestli ma spoéce vyznam.

Po telefonu se nikdy nic zdlouhamevys¥tluje a to z gkolika davodi. Prvnim
davodem je, Ze marketingovy plan, systém eédna dalSi zaleZitosti je nemozné
vyswtlit bez pomoci vizualnich poticek, alespd tuzky a papiru, &loveék si tedy
vétSinou vytvdi zcela mylnou jfedstavu o co se jedna. Druhymivddem je to, ze
obchodni spoluprace se ddistedku nikdy nedomlouva telefonicky, lidé se museji
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poznat, musi &dét jestli si sedi a detailni zalezitosti probrat lmgo Obchody a

obchodni partnerstvi se vzdy probiraji a uzaviaajhou osobnich jednani.

Prezentace a vysileni @ilezitosti

Po telefonické domluy nasleduje osobni sikka, kdy se distributor a
potencialni zdjemce o spolupraci osélsejdou, bd'to u sebe doma, nebo v kavarh
v kancelé a distributor vys¥tli zakladni principy, moznosti a potencial obchiodn
prilezitost, kterou se sdm zabyva. dtedité, aby sclizka nebyla delSi nez 1 hodinu, po
tomto ¢ase prospekt ztraci sotetnost a navic uz fite byt zahlcen informacemi.
Beéhem vys¥tlovani gilezitosti je dilezité, aby distributor zodpeuél kazdou otazku,
popipact fekl, Zze odpovd’ zjisti, neni teba ¥dét vSe, ale ¥dét kde nalézt odpasd’.

Po vys¥tleni celé pilezitosti je dilezité, aby se prospekta zeptal, jestli je mu
vSe jasné natolik, Ze se chce zapojit ditzanebo jestli pdebuje vice informaci a
potrebuje si ®které ¥&ci promyslet, nebo ho toabec nezaujalo. Pokud ho tdibec
nezaujalo, Mmze mu distributor nabidnout vyrobky adlat si z i) zdkaznika, pokud
ani o to nema zajem, tak se v poklidu rozejdouZal%avou pokréuje cestou.

Pokud ovSem prospekt chcecita nebo si chce nechat dat vice informaci,
domluvi se s nim distributor na dalSi &zku, idealg do 48 az 72 hodin, kde miigula
dalSi informace, a nez se rozejdoijcp mu vzdlavaci knihu nebo audio CD, které

rozSiuje a dopiuje podané informace na prvni zbe.

Nasledna salrka
Na druhé salece s prospektem distributor probere otazky tykajamijceného

materialu a hned poté probere namitky a & e na pocity nejistoty, které veldasto
v prospektovi vzniknou wase mezi prvni a druhou sdkou. Po probraniéchto
zélezitosti distributor v rychlosti zrekapitulujgformace podané na prvni selte a
navaze na &informacemi novymi, které se tykaji konkrétnichsfug jak zait, jak
spolupracovat a jaké vysledkyuwe za jakou praci a jakyas @ekavat. Na druhé
schizce je dobré prospekta pozvat ngakou obchodni sdtzku s tSim mnozstvim
lidi, semind& nebo Skoleni, kde ma moznost se seznamit s datfmy tymu ve vySsi
linii a také poznat atmosféru, kterou lidé v tonaiochod vytvéreji. Zawrem druhé

schizky je rozhodnuti prospekta, které&be mit v zasatl4 scénée:
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- chce zait spolupracovat a v ton¥jpads s nim distributor vypiSe licenci

- chce nejtive vyzkouSet produkty aripadré pozdji zacit a chce vyrobky se
slevou, takze si také fdi licenci

- chce se pouze stat klientem, protoZze se mu systégmolbky libi, ale neciti pé¢bu
vytvéret si Fijem timto zgisobem, licenci si tedy nekupuje a stava se zakaanik

- nema zajem o nic a v tomtdipadt jej distributor niize pozadat o reference na

zékazniky a potencialni obchodni partnery

Konzultace s kotem

Je nesmirh dalezité swij postupny #ist, rozvoj a svou praci konzultovat
sc¢lovekem, ktery distributora vede, dava mu rady a jétbugiimo jeho sponzorem,
nebo jeho upline. Tento obchodni partner ma obvykieohem vice praktickych
zkuSenosti a vidi téim distributor prochazi s nadhledem a odstupentetaku dokéze
dolre poradit na co se z&iit, co z&it délat jinak, co teba pestat dlat a jak pozranit
postoj, pokud je to féba. Pravidelné konzultace pomahaji distributoratstat
zantieny a nesejit z cesty, navic mu umgz vyhnout se chybam, kteréqaitim
udélal praw tieba jeho ko& takze ten jiz vi, kudy cesta nevede. Déale také se
distributorovi dostane od ko¢e inspirace ve forgh vétSi viry v sebe samého a

v uskut€néni stanovenych dil

Rotovani smyky aktivity a weni smyky své obchodni partnery

VySe zmignych 7 kroki Ize shrnout do terminu ,srla aktivity“. Jednotlivé
kroky je poteba systematicky a pravidélmykonavat a provad je v pomysiné smice,
tak jak jdou za sebou. Tuto stkyi je mozné provnat ke kolu. Pokud chceme, aby
kolo stalo kdyZz se net§ nepod& se nam to, ale pokud jej roZtme, nejen Ze bude
stat zgima, ale navic se bude pohybovat iatu. Ve vicelrowovém marketingu neni
snadné rozi®it smycku aktivity, ale jakmile se to potiavSe jde snaze, pak jen &ta
pravidelnou aktivitou udrzovat ,kolo" v pohybu. Aokud chce distributor dosahnout
opravdu velké vysledky, jeédba aby natil roztocit smycku aktivity co nejvice svych
distributofi, teprve tehdy se nastartuji zajimavéisyr obchodnich obrata dynamika

rastu.
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4 K ontaktovani

Obr. 4: Diagram rotovani sraly aktivity

3.1.4 Vzdélavani

Aby byl distributor schopen podavat lepsi vykopgstupovat naizné urovi
aspEchu rychleji a pedevSim dokazal efektignvést swij tym spol€éné kupredu je
nutné, aby se pravidaélrvzclaval. Pokud uz to sam nepelbuje, je pravépodobné, Ze
n¢ktefi jeho obchodni partiieto budou paieboval, ale pokud to sam lidr skupiny
nebude dat, dava tak fiklad, takze pravgpodobré nikdo dalSi to nebudestat.

Vyrobkové brozury a materialy

Kazda spolénost ma své vlastni obchodni materialy vazici ggi broduktove
fadk. Castokrat se jedna o velmi podrobné popisy vlastnasttinki jednotlivych
vyrobki, jejich sloZeni a dalSi informace. Tyto materi@ylobreé zait aktivré studovat
hned ze z&tku, protoZe s prvnim zkouSenim vlastnich vytosiknovy distributor tvii
ucelertjSi obrazek o produktu jako takovém a budesumnohem lépe vys#lit jeho

piinos a takeé I1épe dokaze odpovidat na otazky a awtamitky klient.
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Knihy osobniho a podnikatelského rozvoje

Tento druh literatury je mozné bez probtémalézt ve ¥tSiné knihkupectvi,
bud’to pod osobnim rozvojem nebo psychologickou litexai. Vyhodou vzé&lavacich
systéni spole&nosti viceuroitového marketingu je, Ze pomohou svym lidem siugin
konkrétnich knih tim, Ze jim je dopafiunebo jim pimo umoZni nakoupit si je
v systému. Jetdezité takové knihyist, protoze tyto knihy podouiji lidi k aktivnimu
piremysleni nagtenymi myslenkami a principy v knihach, a to jimnp@ha roz§ovat a
piekonavat bariéry vlastniho mysleni. Pomahaji lidkmwdét se jaké jsou moznosti,
pokud si chiji zatit organizovat s§j ¢as, davaji jim zaklady fingniho uvazovani, i
je principy pozitivniho mysleni a jak je aplikowakaZzdodennim Zivet wi je jak maji
vychazet a jednat s druhymi lidmi, cozZ je oblaskiexé se snad kazdyiire vzdlavat
cely Zivot aniz by dosahl uplné dokonalosti. Naiteni €chto knih ntize distributorovi
pomoci nalézteSeni aktualniho problému, ne tim, Ze mu knihadpio@d’, ale tim, ze
jej podniti gremyslet zcela novym sfrem.

Popularni americky magazin Success vroce 2008alvyseznam 25
nejdilezitéjSich knih pro celozivotni ugph. Dobrou zpravou je, Zze mnohmhto knih
bylo jiz davno vydano ¥estire a mnoho lidi jiz potvrdilo jejich kvalitu affmos pro
Zivot ¢lovéka, na zaklaglvlastnich zkuSenosti.

Lze rozhodg doporuit tyto knihy:

- Jak ziskavatigatele a fisobit na lidi — Dale Carnegie

- NejbohatSi muz v Babyl@&n George S. Clason

- Myslenim k bohatstvi — Napoleon Hill

- 7 navyki skute&né efektivnich lidi — Stephen R. Covey
- Diamantova pole — Russell H. Conwell

- Myslete velkoryse — David J. Schwartz

- Rozvijejte své &d¢i schopnosti — John C. Maxwell

- Bohaty tata, chudy tata — Robert T. Kiyosaki

Audio, video nahravky

Pokud spolénost, se kterou distributor spolupracuje, ma varsvedlavacim
systému zahrnuty i audio a video nahravky. Je ddiréyto materidly pfidit a

vzklavat se i jejich progednictvim. Audio CD je mozné poslouchat i véapb cest
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do prace, nebo na cestach a tak vytast Ehem kteréhdidi¢ nemize nic jiného dlat.
Ani pro studenty to nemusi byt velk@asova zaZ navic, prost jen na svém mp3
piehrava&i vymeéni hudbu za vz#lavaci nahravku,ieba pi cest méstskou hromadnou
dopravou. Bhem poslechu jednu hodinu dlouhé audio nahravkyisee ¢lovek nalit
a dozedét informace, které by mnoho hodin musel jinak suada literatury.

Pokud jsou k dispozici i video zdznamy ze Skolsemindi nebo vzdlavaci
vyrobkova videa, je to velké plus, protoze zdeesi@ o vyukové materialy, u kterych
¢loveék zapojuje hned dva smysly najednou a to zrak ehsduo to je snazSi osvojeni Si

na videu vydovanych znalosti.

Seminde a Skoleni

Semind&e a Skoleni jsou akce, na kterycliza distributor nejen garpat nové
informace a techniky a najit odp@li na otazky, které se tykaji jeho aktualnich
problémi a situaci. Na semiri@h m& mozZnost se setkdvat se svym mentorem,
s ostatnimi usgsnymi i velmi tspSnymi lidry svého oboru &rpat od nich moudrost,
postoj a inspiraci.

Na Skolenich a semitigh je obvykle také ski¥a atmosféra, atmosféra pohody,
pozitivniho mysleni, pohledu na lepSiikit a do budoucna a atmosféra &dpu. Tuto
atmosféru mze distributor n&erpat a mize mu dat psychickou energii nacitwu
omezenou dobu.

V okamziku kdy ma svou vlastni skupinuize vyuZit semin& jako skélého

v s

pomoci svym lidem vice, nez by jim byl on sam s@ropomaoci.

3.2 Strategie pro ziskovost a stabilitu distribiEni sit€ — struktura

Prestoze by se mohlo zdat, Ze jednoddfa vice distributak ma vedouci
distributor ve své siti(skupdp, tim WtSi bude mit finagni odnenu, tak jednoduché to
neni. Systémy od#&iovani viceuroiiového marketingu ser@s desitky let existence
tohoto od¥tvi formovali a pozrovali a v dneSni dabmnoho z nich funguje na

vyplaceni odmin z kazdé jednotlivédve distributora, takze velmi zalezi na tom, jakou
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strukturu organizace distributor ma. V zasatk o to, aby @ co nej\wtsi Stku a v této

Sitce co nej¥tSi hloubku.

Sitka skupiny (si)

Sitka je definovana jako celkovy pet downlini, ktef jsou gimo navéazani na
distributora, ktery je zasponzoroval (podepsal nsinlicenci). ProtoZze distributor
dostava zaplacenu procentualni &don z obratu své kazdé&imé wtvé zvlag, coz
znamena, Zze ma-li jen 1étev potom dostava odmu jednu, ma-li 6 &vi dostava
odmen pomysii 6, ale dostava ji v jednéastce. TakZze&im vice osobnich &vi tim
vétSi zisk z organizace. Mohlo by se zdat, Ze z wipmthledu je tedy vyhodné pouze
piivadét nové partnery, které distributor zasponzoruje ,séu$em tento postup vede
k nezdaru, protoze sice vedouci distributor mozydlava penize, ale jeho parine

vydélavaji minimum, proto je velka pravdodobnost, Ze skén

Hloubka skupiny (sé&)

Hloubka je definovana jako celkovy ¢ downlini pod jednim gmo
zasponzorovanych obchodnim partnerem, tedy kolilkcglkem distributar v jedné
piimé linii pod sebou. Hloubk&astokrat neni aspektem, ktery byindSel velké
financni vysledky, alesppne ze z&tku. ProtoZze mnoho spdéleosti viceuroiového
marketingu vyplaci procentualni rozdily mezi vykoamimi darovemi ptimo
spolupracujicich partnértakze diky tomu, nefize ¢lovék 3 vétve nad vami profitovat
z toho, Ze vy mate&Si obrat nez on sdm, naopak on nedostane nicilietaude
vyswtleno nize v fipadové studii vybudované ogthtelské sit u spol€nosti Amway
Ceska republika spol. s r.o. Hloubka ma vsak dveniveliné psychologické dopady na
jednotlivé distributory v jedné linii:

- kdyz distributor vi, Ze ma pod sebou svého obcHumpiartnera, ktery ma také
svého obchodniho partnera, dava mu to velkou vieu fungovani modelu
viceuroviového marketingu a diky tomuto psychickému nastawen mu d#
podavat vysSi vykony a ziskavat i nové obchodnineay

- maze se stat, Ze v jedné linii je 6 lidi pod sebdeiiknnoho nedaji, ovSem Sesty
¢lovék ziskd nového obchodniho partnera, tedy sedmédiioubce, a ten zae

velmi dynamicky ziskavat klienty a zardvbudovat svou organizace, pak Sestému
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partnerovi v hloubce je jasné, Ze pokud sedmy patinde mit vySSi obrat nez on
sam, nebude zpmit Zadnou odrnu, proto zane budovat svou skupinu také a
takto jedertlovek, klidne i ten posledni v hloubceihe nastartovatist v celé této
linii, a to na kazdé jedné urovni daigi, coZz uz pijmy prinasi, ale pedevsim to
vytvari obrovskou stabilitu této jednétve a tim padem je oéno stabilrijsi

struktura celé organizace vedouciho distributora

3.3 Koucéovani — vychovavani novych vedoucich distributar

Aby se distributor mohl stat dobry kiem a mohl vést a k@avat swij tym a
jeho Kklicové hr&e, musi nejtlve do detail znat cely proces k@ovani a co tento
proces obnasi. NaSti pro r®j, nemusi studovat teorii k¢éavani a mentorovani
v mnoha knihach, ale n&iuse kodovani praktickou cestourimo od svého vlastniho

kouce.

3.3.1 Nasledovani koke

V knihach o rozvijeni &dé¢ich osobnosti zazniva mysSlenka, Ze aby mohl byt
¢loveék dobry lidrem, musi byt nejive dobrym néasledovnikem. Tim cely proces
kouwtovani z&ina. | kdyZz se zda snadné nechat se vést svyrekoa nechat si poradit
od svého zkusSejsiho obchodniho partnera, paradéxse rekdy jedna o &2Si w&c, nez
kowovat druhé. Mnoho lidi ma tendence radit druhynge aéchiji nebo neunyji
prijimat rady sami, a todkdy i v piipadech, kdy je opravdu gebuji. Aby siclovek
umél nechat poradit a dokazal se nechat véstgbat aby umravnil své ego, které to
déla ©2Si zejména pro muze, a byl pokorny a klidny &dawnil si¢tyti podstatné ¥ci,
které mu chce kaupredat:

- chce mu pomoci v dosahnuti jeho vlastnich cil

- chce mu pomociip piekonavani fekazek

- chce zajistit, aby zbyte¢ neopakoval, chyby, kterych se sam &dopustil

- kow ma vysledky, které katwvany nema a chce jich dosahnout, proto se vyplati

jej poslouchat
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3.3.2 Jak poznat koho stoji za to kodovat

Je samazjmeé, Ze distributor bude vzdy radit a pomahat sagavsem svym
obchodnim partném. Je sice jejich odp@dnost kolik odvedou prace a jak @Spi
budou, ale jeho odp@dnosti je byt jim ndpomocen, jak oni budouipbbvat a hlavé
ochotni nechat si pomoci. OvSem nikdy nebude thigtor vSechny své ifmé
distributory kotovat. ProtoZe katovani je dlouhodoby a né&nay proces, ktery obnési
mnoho ¢asu, konzultaci, porad a pomoci. Ne kazdému pannese vyplati takovou
miru p&e a pomoci ¥novat. Do jisté miry to ize byt i tak, Ze distributor ve skugisi

music¢as svého kote opravdu zaslouzit.

Znaky obchodniho partnera, kterého se vyplatckuoat:

musi opravdu chtit ugpa dokazovat to svou praci a aktivitou

- musi pravidels kazdy ngsic vytvaet praci se zakazniky smluveny maloobchodni
obrat

- musi se systematicky vddvat a byt na vSech semiiféh a Skolenich, pokud mu
v tom nezabranidro vazného nebo Spatny zdravotni stav

- musi si sam pokladat otazky a hledat gaodpowdi, & uz sam nebo u svého
kouwce

- musi zcela tivéfovat svému koti a byt k iimu zcela ufimny a oteveny

- musi na & byt spolehnuti, koumtze paitat, Ze na&em se domluvi, to k@ovany

distributor u@la, nebo udla vSe pro to, aby se to zia

3.3.3 Kouéovani vlastnich distributora

Kdyz distributor ma svého vlastniho keua je jim veden alesp® mesiai, tak
za tentocas uz je dost ddb schopen odhadnout, co se agl lnude jako od kote
ocekavat a mize z&it kowovat klicové hr&e ve svém tymu, kie predevSim budou
chtit.
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Identifikace vnitnich tuzeb a snkouwovaného distributora

V prvni fazi kokovani si musi distributor (@jiz kow) se svym downlinem
sednou a velmi podroBrsi promluvit jaké jsou jeho vrtiti pohnutky, motivace, sny a
touhy. Toto je pravghodobr nejzsi ¢ast celého procesu kémvani, protoze lidé
nejsou zvykly o &hto wcech mluvit a miZze byt pro & té¢Zké mluvit o nich se svym
profesnim obchodnim partnerem, je pravdou, Ze mplmem a downlinem se&asto
vytvoii velmi dobré patelstvi, ale i vtomto fijpact to snadné neni, protozéci
druhémuclovéku po cem skutén¢ touzime, tak seipd nim zcela odhalujeme a jsme
nesmirg zranitelni a citlivi. Proto kaiovani samo o s@bvyZaduje skui&né pevny
charakter a silnou osobnost keu Odhalit skut&nou vnigni motivaci druhéhdloveka
je castokrat &Zké i z toho dvodu, Ze on sam nevi co je jeho motivaci. Vi, Zeecleiti
v sol® velkou potebu réco znenit a dosadhnout Ugphu, ale sdm nevi co je jeho
vhitfnim ,motorem*. Postupnymi otazkami, na které nekmi¢ nabizet odpau!’, ale
musi p&kat na odpo¥d’ koutovaného je mozné se nakonec k jadfci dopracovat.
Dokud neni vyjastna prvni faze kotovani, je naprosto befgmn¥tné postupovat

k fazi druhé.

Stanoveni cil na zaklad tuzeb a plai do budoucnosti

Poté co kot s distributorem identifikovali jeho skuteou touhu a jeho vriti
duvod je teba propojit tuto touhu s vyhledem distributora liladoucna, spojit jeho
motivaci s tim, kde se on sam vidi za dva, #aapza deset let. Toto jélézité, protoze
nyni se dostavame do faze stanovovaiii cil

Cile musi byt stanoveny podle obé&cplatného pravidla SMART. Tedy
specifické, ndtitelné, dosazitelné (achievable), realistické anteaow vymezené. Ve
viceurowwiovém marketingu se stavastym problémem, Ze cile jsou stanoveny&em
dolre, ale maji nerealistickgasovy ramec, tedy jsou Spattermino¥ vymezeny.
Tento jev je velmi nebezpry pro vztah mezi kaiem a kodovanym, protoZe pokud se
tak stane, kotovany nuté dojde zklamani a pohilti jej frustrace, kdyz sengpoda
v daném terminu splinit, coZube mit neblahy dopad na celou strukturu organizace
distributora kode. Je dlezité stanovovat séé a odvazné cile, které budou jedince
nutit k vysokym vykodm, ale také je lepSi stanovit jejich dosazeni teawi o trochu
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posileni viry a psychiky ka@ovaného.

U stanovovani dil je tteba stanovit jeden vyznamny dlouhodoby cil, terto ¢
rozlozit na mensi sdréedobé cile a tyto cile rozlozit na cile kratkodobégiklad
¢tvrtletni nebo dokonce &icni a od &chto cifi poté odvodit tydenni, péipac denni

mnoZstvi prace, které je peba odvést, aby bylo didosazeno.

Konzultovani a povzbuzovanfiglosahovani dil

Jakmile jsou cile stanoveny, pelbné pracovni nasazeni odvozendae vyrazit
kupredu. V této iteti fazi kowovani je dlezité, aby kotovany distributor udrzoval
kontakt se svym kaiem, ve viceurosoveém marketingu je odpeéenosti kodovaného
a ne kode, aby kod byl pravidel informovan o aktualni situaci aripadnych
piekadZzkach kokovaného distributora. Je pro to jeden velmi vyznardivod. Pokud
kow bude pravidel&r volat a navazovat aktivni kontakt s Kouwanym, niiZze
kouwovany distributor z&t mit pocit, Ze je pod kontrolou &padné neusfhy, nebo
neplreni plam a cii mize zamiovat, aby se necitilipd kokem Spatd. Naopak
pokud on sam kontaktuje kéei vola vZdy v nastaveni, Ze on sdm cheditstb se dje,
nebo pozadat o radu a zkonzultovgakou situaci, pak v této situaci je mnohem mensi
Sance, Ze vznikne psychologické pnuti mezickou a kodovanym. Je samoegjme
nutné, aby kotia kowovany neli vzdy domluvené pravidelné sitky, bui'to jednou
tydr¢, nebo jednou zé&trn4ct dni, a takéfpdem smluvend témata a oblasti, které na
tomto jednani detaith proberou. Kot pomaha koéovanému distributorovi drzet si
zantieni na své cile a mit n&ioh (rekde fyzicky vylepené) zhmoéni jeho vnitni
touhy. K tomuto kroku mohou pomahat kratké spogevylety kode s kodovanym,
kdy kow bere kodovaného divat se na nova auta do autosaloebo pimo domluvi
testovaci jizdy, fipadré prohlédnou vzorové domy a projit obchody s nabyitka
jakakoliv dalsi mista, kde mohou mit fyzicky vystay \&ci, které se vazou ke &m a

cilam kowovaného distributora.
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3.4 Pripadova studie ziskovosti obchodni git vytvoirené v ramci

spolanosti Amway Ceska republika, spol. s r.o.

Tato gipadova studie ilustrujefitmodelové piklady, ve kterych distributor
odvedl Gzné mnoZstvi prace a vybudovaizneé velké distribéni sit ve s licenci
spole&nosti Amway. Ve studii je stimé vyswtlen systém odghovani spolénosti
Amway a jednotlivé giklady ilustruji fizné Urove piijma na zaklad razré velkych a
razré strukturovanych distribinich siti vedouciho distributora.

Struéné vyswtleni systému odnéniovani u spol€nosti Amway

Mnoho spolénosti viceuroiového marketingu a spaéieost Amway neni
vyjimkou, pouZziva k vyp&u odmén hodnotu bodl. Body jsou pepaitenym vyjadenim
hodnoty jednotlivych vyrobk za kazdy jeden vyrobek, prodany nebo i nakoupeny
k vlastni spaths, obdrzi distributor uiity pocet bodi, které jsou mu icteny
k aktualnimu misicnimu obratu. Celkovy obrat v bodech je patépmitan na obchodni

objem v porgru 1:40.
1 B.h.(bodova hodnota) = 40,¢€K.0. (obchodniho objemu)

Finartni odntna distributora je poté vyptaana vynasobenimfisluSeného
procenta vykonnostni odimy a obchodniho objemu(ktery je udavan v korunécieyy
je vypaiitan s celkového #si¢niho obratu v bodech.

Kazdy distributor ma dva zakladni zdrojiéjma:

- prijem z prodeje vyrobkzakaznikm, ze kterého ma distributor maloobchodni zisk
v praiméru 30%. marzi, dopotiené maloobchodni roph mize byt u gkterych
vyrobki vysSi, pipadré nizsi

- vykonnostni odrna z osobniho obratu distributora, jejiz vySe seijpdod
ziskaného mnozstvi béda nesic

- piijem na zaklad vykonnostni odrény, jejiz vySe se odviji od ziskaného mnoZstvi
bodi za nesic celé skupiny, tedy distributora a vSech jehetugmych linii
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dohromady. Celkova bodova hodnota vyrbjkteré distributor a celé jeho skupina
nakoupi od Amway fauz za delem prodeje, nebo vlastni sfediy) v pabéhu
jednoho ndsice uéuje vysi jeho vykonnostni odiny respektive procento odimy
za pislusny mgsic. Toto procento vynasobené celkovym obchodnifenodm

(O.0.) vSechdchto vyrobki udava hrubou vysi odény za gislusny nésic

Procentualni vySe odin z celkového skupinového obratu je dana éwou tabulkou.

Tab. 10: Vykonnosti tabulka odim Amway

M¢sicni obrat v bodech|  Vykonnostni odna v %
200 B.h. 3 % celkového O.o.
600 B.h. 6 % celkového O.o.
1200 B.h. 9 % celkového O.o.
2400 B.h. 12 % celkového O.o.
4000 B.h. 15 % celkového O.o.
7000 B.h. 18 % celkového O.o.
10000 B.h. 21 % celkového O.o.

Piiklady vySe odn&n na riiznych urovnich

Priklad ¢.1:
Distributor si vytvail okruh zakaznilt a nesiéné prodava vyrobky v celkové

bodové hodnat 300 B.h, coz je prodejiiplizné za 18.000,- K v maloobchodnich
cenach klient. Jeho odrna bude sloZzena ze 2 slozek, jednak z 30% éagim

z maloobchodniho rozf a také ze 3% vykonnostni odny dle tabulky odrn.

300 B.h.
Obr. 5: Symbolické znazogni distributora s jeho osobnim obratem v bodech

Vypocet odngny prikladu 1:
300 B.h. x40 O.0. = 12 000&0.0.
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1.¢ast gijmu — 30% marze
30% z 12 000 O.0. =>3600,¢K

2 cast rijmu — distributor dosahl na vykonnosti othm ve vysi 3%
3% z 12 000 O.0. = > 360,<K

Celkovy gijem distributora v prvnim fiikladu, kdy ma pouze osobni obrat ze svych

prodeji a nema jestsvoji skupinwini 3 960,- K mesicné.

Piiklad ¢.2:

Distributor stale p&uje o své zakazniky fipezitostré ziskava nové a udrzuje si
sviij mésicni obrat 300 B.h. Zaroviezatal pracovat na rozvijeni své distrimi sit a
poddilo se mu ziskat 9 spolupracujicich parthekteré natil pracovat s vyrobky a
pomohl jim ziskat prvni klienty a oni si Zas ziskali své dalsi klienty a kaZzdygHto
piimych spolupracovnik déla obrat 200 B.h. &sicné, coz je prodej za ifblizné

12 000,- K v maloobchodnich cenach.

Celkem 210G h.
300 B.h osobré

200 B.h. 200 B.h.

200 B.h.

200 B.h.

200 B.h.

Obr. 6: Symbolické znazogni distributora a jeho distrildai si€ s osobnimi obraty

distributora a kazdého jeho downlina

Vypocet odnmény vedouciho distributorarixladu 2:
2 100 B.h. x 40 O.0. = 84 000,<KD.0.
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1.c4st pijmu — 30% marze
30% z 12 000 O.0. => 3 600,¢K

2.cast pijmu

Distributor dosahl na vykonnosti odrmu ve vysi 9%, takZze ma ni narok v plné vysi ze
svého osobniho obratu 300B.h., tedy 12 00@,Ex0.

9% z 12 000 O.0. => 1 080,<K

3.cast piijmu

Distributor dosahl diky celkovému skupinovému obratdménu ve vySi 9%, ale
protoZze kazdy jeho obchodni partner dosahl vykamiasovre 3%, dostava pouze
rozdil procent z obratu jeho obchodniho parthedy 6%.

Vypocet odngny z obratu skupiny jiz probihd jinym dgobem, protoZze vedouci
distributor je odmsnovan za kazdou svou linii zvid§Je mu vyplacen procentualni
rozdil jeho vykonnostni odény minus vykonnostni odéna jeho downlina v tomto
piipadt 9% - 3% = 6%., protoze 3% odny nalezi pravoplathdownlinovi.

Obrat jednotlivého downlina 200B.h. a dowiilije dohromady 9, takZefigem
vypoéteny z obratu jednoho downlina se bude nésobit 9.

200B.h. x 40 O.0. = 8 000,-&0.0.
6% z 8 000,- K& => 480,- K
9 x480,- kK =4 320,- K

Celkovy gijem distributora ve druhéntikladu, kdy jiz polozil zaklady své distribai

sit je celkem 9 000,- Kmési¢ne.

Priklad ¢.3

Ve tretim g@ikladu jiz distributor z&al aktivreé spolupracovat se svymi downliny
na budovani jejich organizace. Takzeata aktivré pracovat na snége aktivity a
postupi se podélo ziskat do organizace kazdého downlina 6 novglidtributor.
Téchto 6 distributak uz jednotlivi downlini nagili pracovat s vyrobky a pomohli jim

ziskat klienty, takze i kazdy downline downlina wediho distributora &a ngsicné
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200 B.h. Kazdy fimy obchodni partner vedouciho distributora tedysk#inovy obrat
1 400 B.h.

1400 B.h. 1400 B.h.

1400 B.h. 1400 B.h.
1400 B.h. 1400 B.h.

1400 B.h. 1400 B.h.

200 B.h. 200 8:n.0sobré 200 B.h.
200 B.h. 200 B.h.
200 B.h. 200 B.h.

Celkem 1260Q..

300 B.h osobré

Obr. 7: Symbolické znazogni distributora a jeho distrildni si€ s osobnimi obraty

kazdého downline distributora v jeho skupave skupit jeho downliri

Vypodet odnény vedouciho distributoratixladu 3
12 600 B.h. x 40 O.0. =504 000,¢10.0.

1.c4st pijmu — 30% marze
30% z 12 000 O.0. => 3 600,¢K

2.cast pijmu

Distributor dosahl na vykonnosti odnu ve vySi 21%, takZze ma na ni narok v plné vysi
ze svého osobniho obratu 300B.h., tedy 12 000 9.

21% z 12 000 O.0. = > 2 520,<¢K
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3.cast piijmu
Distributor doséahl diky celkovému skupinovému obradnménu ve vysi 21%, ale
protoZze kazdy jeho obchodni partner dosahl vykamiasovre 9%, dostava pouze

rozdil procent z obratu jeho obchodniho parthedy 1.2%.

1 400B.h. x 40 O.0. = 56 000,<O.0.
12% z 56 000,- K=>6 720,- K
9x6720,- K =60 480,- K

Celkovy gijem distributora vetetim gikladu, kdy jiz aktivé rozviji svou distribani

sit’ nejen on sam, ale pomaha i svym obchodnim pa@rmektei svou sf rozvijeji take

je celkem dohromady 66 600,<kKnésicné.
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Zaveér

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout, jaké daktje teba zvazit, nez se
¢loveék rozhodne podnikat formou vicelUtmwého marketingu a zejména navrhnout
obecny postup budovani ziskového podnikani ve vic&dvého marketingu.

V analytické ¢asti této prace bylo detadinrozvedeno, jaké faktory hraji
nejvyznamgjsi roli pii rozhodovani a na co si médovek zvazujici zapojeni do
viceurowiového marketingu dat pozor, zaravéyly urceny potebné kompetence
¢lovéka, které jeieba mit, pipadré nutné je rozvijet a na zakkadichto kompetenci
byl vytvoren podrobny kompeténi model distributora ve viceurdevém marketingu.
Tyto informace jsou velmi podrobnych souhrnem faktdteré pokudtlovek poctive
zvazi, bude si jisty, jestli je viceunsavé podnikani prod vhodny obor nebo ne.

V navrhovécasti této prace byly dgeny, popsany a vystieny konkrétni kroky
vedouci k vytvéeni mtiznych druli piijma ve viceldrowiovém marketingu. Jednak
zakladni principy pro vytw&ni klientely a ziskavani novych zakaznia zejména
detailni kroky pro vybudovani distriboi odlEratelské sit, ktera dava nezavislému
distributorovi nej¥étSi potencial vysokych dlouhodobychrijjia. Strwiné bylo
vyswtleno jaké principy v budovani specifické struktutigtribueni si€ je nutné brat
v Gvahu. Bylo také rozvedeno, jakym tgpbem vést nejaktigsi distributory
S nej¥tsSim potencialem k samostatnosti predhnictvim kodovani. Je pravdou, Ze tyto
obecné principy je vzdydba upravit individualé osobnosti kazdého distributora, ale
pokud se d&chto kroki bude drzet, nebo je alespwu urité mire zahrne do své osobni
strategie budovani svého viceutového podnikani, potom je prasgbdobné, ze se
vysledky dive ¢i pozdji dostavi.

Dil¢i cile této prace tykajici se historie vicedroveho marketingu, jeho role ve
swtové iceské komice a dalsi, které se tykaly teoretick@mezeni metod pebnych
k pouziti a dosazeni hlavnichicByli dosazeny.

Hlavni ginosy této prace sgaji ve velmi komplexnim vyjasmi problematiky
viceurowiového marketingu a zejména postupu jeho budovéatd prace tak fdre
poslouzit mnoha lidem, aby se seznamily s faktickymformace a rozliSili od sebe
jejich doposud ziskané nebeefaté nazory a domdnky, které jsou mnohdy zabarveny

predsudky a zejména nedostatkem relevantnich infdrmac
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ProtoZe vlastnim licenci na viceGtmwé podnikani spotmosti AmwayCeskéa
republika, spol. s r.0. nejtdi osobni finos mé diplomové prace vnimam v tom, Ze
jsem si pi jejim psani ugdomil mnoho podstatnych detaiprace ve viceurawvém
podnikani a také novych dhlpohledu na toto odtvi. Pomohlo mi to ugdomit si
dulezitost zcela fmého a ufimného jednani s potencialnimi klienty i distribnytotak
abychom se vzajeminneobirali ocas, kdyZz je zjevné, Ze ke skodni Zadnému
vzajemnému finosu budouciho obchodniho vztahu nedojde. A taki@tm prace velmi
surow odhalila gredpoklady lidi, kt& se kvalifikuji jako potencialni obchodni partne
a ktgi naopak ubec ne.
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