Univerzita Karlova v Praze

Fakulta Humanitnich studii

Alexander S¢erbak

Vedouci prace: Ing. Inna Cabelkova, Ph.D.

Investovat cas, alebo predavat ¢as?

Multi-level marketing ako mechanizmus investovania

c¢asu nielen s finanénou navratnostou

Bakaldrska prdce

Praha 2014



Prehlasujem, Ze som bakaldrsku prdcu vypracoval

samostatne s vyuZitim uvedenych prameriov a literatury.

Podpis autora prace



Podakovanie
Chcel by som podakovat vedicej prdce Ing. Inne Cdbelkovej, Ph.D.

za odborné vedenie a konzultdacie.

A taktieZ mojim rodicom a bratovi bez podpory a pomoci ktorych by tato prdaca

nevznikla.



Abstrakt

Téma bakalarskej praci znie , Investovat Cas, alebo predavat ¢as? Multi-level marketing ako
mechanizmus investovania €asu nie len s finan¢nou navratnostou”. Primarnou snahou prace
je vysvetlit multi-level marketing ako Strukturu podnikania do ktorej je mozné investovat ¢as
za Ucelom inej navratnosti ako finan¢nej a pojednat o tomto type spoloc¢nosti ako o celku.
Bakalarska praca je rozdelena na dve Casti, teoretickl a empirickd. Teoreticka ¢ast postupne
prebera a mapuje vsetky aspekty multi-level marketingu od jeho histdrie, skrz popis Struktu-
ry az po etické aspekty asystémy materidlneho a nemateridlneho odmenovania v ramci
Struktury. Na zaver vysvetluje teoreticka cast recruiting — teda spésob naboru novych ¢lenov

do MLM a riesi s tym spojene tedrie.

V empirickej Casti je popisany kvalitativny vyskum vykonany pomocou polostrukturovaného
rozhovoru ktory pojedndva o dévodoch, motivaciach a ocakdvaniach studentov vysokych

skol vo veku 18-30 rokov investujucich ¢as do multi-level marketingu.
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Abstract

The name of the bachelor thesis is ,To invest time or to sell time? Multi-level marketing as
a mechanism for time investment with not only financial return”. The primary objective of
this work is to explain the multi-level marketing as a business structure in which person can
invest the time and can expect other return than just financial one and to map this type of
business as a whole. Thesis is divided into two parts, theoretical and empirical. The theoreti-
cal part gradually takes over all aspects of mapping multi-level marketing, starting from its
history, through the description of the structure to the ethical and material and immaterial
systems of remuneration within the structure. In conclusion the theoretical part explains
recruiting - a method of recruiting new members into the MLM and presents the associated

theories.

In the empirical section, work describes the qualitative research conducted using semi-
structured interview that discusses the reasons, motivations and expectations of university

students aged 18 to 30 years time investment into a multi-level marketing.
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ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK

MLM multilevel marketing
PS Ponziho schéma

FTC Federal Trade Comission



Uvop

Otazka preddvania svojho Casu za odmenu ( pripadne finanénd odmenu - plat) je
v nasej spoloc¢nosti beznou a kazdodennou zaleZitostou a odohrava sa vsade. Ked' ¢Elovek
chodi do prace, ked'si Student najde popri Skole brigadu, i v situdcii kedy doucujeme spolu-
Ziakov ¢i deti zru€nostiam ktoré ovlddame, mame, ¢i pozndme. Je témou tak beznou
aobvyklou, Ze sa vnej vieme lahko zorientovat a pochopit preo c¢as ako jednu

z najvzécnejsich komodit v naSom Zivote predavame.

Zaujimava je vSak otdzka investovania Casu. Investicia ¢asu do osobného rozvoja,
zlepsenia vedomosti ¢i nejakych urditych zruénosti a inych aktivit do ktorych musime vkladat
Usilie a obetovat iné prileZitosti na ich dkor v nadeji, Ze sa nam to potom vrati je v moderne;j
dobe velmi rozsirena. Ludia nechcu cely Zivot ostat na jednom bode, ¢i vychodiskovej pozicii
na ktorej sa nachadzaju a tak hladaju mozZnosti investovat svoj ¢as efektivne za Gcelom co
najvacsieho prinosu za kazdi minutl vloZzeného ¢asu a usilia. Velkud ¢ast vtom hraji MLM
spolo¢nosti ktoré slubuju ludom ovela viac ako len finanéné odmeny ktoré vyhladava céast

ludi rozmyslajucich nad perspektivnym investovanim svojho volného c¢asu.

Spoloc¢nosti s principom viacurovriového marketingu (nazyvaného aj MLM ¢i sietovy)
¢im dalej, tym viac prichddzaju do Ceskej republiky, na Uzemie Slovenska a obecne sa na
uzemi strednej a vychodnej Eurdpy rozvijaju stale viac s ohladom na ich oneskoreny prichod
do tychto krajin. Tieto typy spolocnosti sa stdle dostdvaju kvaésiemu podielu na trhu

a obecne predvadzaju velmi velky a dynamicky rast a rozvoj.

MoZeme ich najst prakticky v kazdom segmente trhu a takmer vo vsetkych odvet-
viach. S velkym vznikom a prichodom firiem s prvkami MLM marketingu v3ak vznikd aj velké
mnoZstvo pyramidovych hier a inych typov organizacii ktoré mézu byt podobné schémam
MLM marketingu, no su vo svojej podstate vyrazne odlisné aich ucel je iny. Preto je po-

trebné ich odlisit a aj prave tomu sa bude venovat prva Cast prace.

Nakolko je MLM spolo¢nost absolttne zavisla na neustalom vstupe novych ¢lenov do

svojich radov a v suvislosti s neustalym pokrokom informacénych technolégii (internet, so-



cidlne siete, virdlna reklama) sa praca venuje v empirickej a teoretickej casti spésobu naboru

a informovanosti ktoré tieto firmy vyuZivaju pre svoje potreby.

Je prirodzené, Ze ludia ktori nemaju dostatocne velky kapitdl na zalozenie vlastného
podnikania inklinuju k tomuto typu podnikania kde nie je potrebné Ziadne profesijné ani
vysokoskolské vzdelanie a do ktorého je mozné vstupit jednoducho a rychlo. Vaésina ludi
teda vstupuje do MLM marketingu za ucelom rychleho finanéného zarobku. Ako je spomina-
né vyssie, MLM marketing véak ponuka omnoho viac nei len finanény zarobok. Skolenia,
seminare a slogany tychto firiem ¢asto slubuju aj iné vyhody ako je napriklad zlepsenie ko-
munikacie s ludmi, profesijnej rétoriky, ¢i osobny rozvoj. Rastuci trend vstupu ludi do tohto
typu spoloénosti sa nevyhol ani sStudentom vysokych skol, ktori vstupujud do MLM spolocnosti
stale viac. Empiricka éast prace bola preto venovana sonde Studentov vysokych $kol ktori
pdsobia v spolo¢nostiach s prvkami MLM marketingu a preto je jej t¢elom overit okrem iné-
ho ¢i je motivacnym faktorom Studentov prijem, alebo sa jedna o iny sposob motivacie. Ok-
rem iného skiima empirickd Cast prace aj oCakavania Studentov a ich spdsob recruitingu do

spolocnosti.

MLM marketing je jednym z najperspektivnejSich a zaroven najkontroverznejsich
odvetvi na dneSnom trhu a rovnako velmi zaujimavy z hladiska investicie ¢asu. Stalym vyvo-
jom a svojimi niekedy hraniénymi metédami je vyznamnou sucastou dnesnej ekonomicke;j
Struktiry a moderného podnikania. Aj preto je zaujimavé sa zaoberat nim a principmi

s ktorymi pracuje a na ktorych baziruje.

10



ZHRNUTIE CIELOV PRACE:

Hlavny ciel:

Pomocou sondy ¢lenov vybranych MLM spolocnosti ktori su Studentmi denného
$tudia vysokych $kol od 18 do 30 rokov, zistit ich dévod, motivaciu a oéakavania od investicie

¢asu pre posobenie v tomto type Struktury.

Vedlajsie ciele:

e Vymedzenie principov Struktdry multi-level marketingu ako zvlastneho spdsobu

podnikania a popis tohto typu firiem

e Vymedzenie ro6znych aspektov multi-level marketingu voci investicii ¢asu

11
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I.TEORETICKA CAST

1.INVESTICIA CASU

Aby sme mohli definovat ¢lenstvo v MLM spolo¢nosti ako investiciu ¢asu, je potreb-
ne si definovat tieto pojmy zvlast a nasledne ich spojit a vysvetlit ako celok v stvislosti so

sietovym marketingom.

Cas moZeme podla Holmana definovat ako typ vzacneho zdroja, nakolko spifia vietky pred-

poklady pre to aby nim bol:

e Je ho obmedzené mnoistvo
o Clovek si musi vyberat ako s nim bude zaobchdadzat

e Preferencie — kazdy ¢lovek vyuziva svoj €¢as inym spdsobom podla svojho vlastného

uvazenia (Holman, 2005, str. 3)

Zrovna Cas je jednym z klu€ovych faktorov pri zaCiatku kariéry v MLM spoloc¢nosti, nakolko
¢lovek musi navstevovat seminare, skolenia a informac¢né schodzky a to vo vacsine pripadov

eSte skor ako sa rozhodne, Ze do spoloc¢nosti vstupi.

Investovanie mdzeme definovat ako vzdanie sa suéasnej spotreby za U¢elom neistej buducej
spotreby, teda akakolvek ¢innost pri ktorej obetujeme peniaze dnes za Gcelom o¢akivaného
no neistého toku penaznych prostriedkov v budicnosti. Samozrejmostou je aj oakavanie

toho, Ze buduci prijem bude vy33i ne? sii¢asna hodnota nasich periazi.!

! patria.cz, Akademie investovdni, http://www.patria.cz/akademie/uvod-do-investovani-co-
je-investice.html (Prevzaté 15.3.2014)
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V pripade MLM spolocnosti mdZzeme povazovat obetované peniaze za obetované prilezitosti
k dosiahnutiu istého financéného prijmu, teda trvalé pracovné pomery, ¢i Studentské brigady

ktoré je mozne nazvat predajom ¢asu.

Na rozdiel od ostatnych spdsobov podnikania nevyzaduje MLM spoloc¢nost takmer
Ziadne (alebo velmi nizke) financné prostriedky pre zaciatok cinnosti, nakolko staci malé
balenie tovarov a v niektorych segmentoch (financné poradenstvo, cashback) nie je zakladny
kapital vobec potrebny. Je vSak potrebny cas, ktory moze ¢lovek vkladat do nadvézovania

kontaktov s potencialnymi zakaznikmi a potencidlnymi buducimi spolupracovnikmi.

Napriek tomu, Ze vstup do MLM spolocnosti nevyZaduje Ziadne profesijne znalosti
a vo vacsine pripadov ani Ziadnu droven dosiahnutého vzdelania, je povinny kazdy ¢len na-
vstevovat Skolenia aseminare kde ho naudia s potencidlnymi klientmi spolupracovat
a nadvazovat kontakty, vysvetlia mu podrobne to, ¢omu sa firma venuje, aka je jej vizia a ako
ju treba v sulade stym co propaguje reprezentovat. Vsetky tieto aktivity si na rozdiel od
profesijnych Skoleni ktoré ¢lovek podstupuje pri vstupe do nového plateného zamestnania
neplatene, nakolko ¢len nemu Ziadnu pracovnu dobu. Cas musi ¢len investovat aj do $tudo-
vania materialov vyrobkov a sluzieb ktoré spoloénost ponuka. To kolko €asu je na to potreb-
né, je zavisle na tom ako velmi sa ¢len vyzna v segmente a aké velké portfélio firma ma. Pre-
dajca v kazdom odvetvi totiz musi vediet poskytovat poradenstvo a orientovat sa vo vyrob-

koch a sluzbach ktoré by mal ponukat.

Z hladiska mnoZstva investicii nie je v spolo¢nostiach fungujucich na principoch sie-
tového marketingu na rozdiel od kamennych obchodov, ¢i franchise potreba vymeny vyba-
venia ktoré pobocky (v nasom pripade clenovia) pouzivaju. Vdaka finanénym ndvratom
z predanych vyrobkov a profitu méze ¢lovek nakupovat vo vacsich objemoch bez toho aby
musel investovat viac inych vzacnych zdrojov okrem casu a preto je aktivne ¢lenstvo v MLM

spoloc¢nosti prevaZzne investovanim c¢asu ako vzacneho zdroju.

Investicia ¢asu do aktivit spojenych s posobenim v MLM spolocnosti je zaujimava aj
preto, Zze MLM spolocnosti neponukaju len navrat prostrednictvom financénych odmien, ale
skusenosti, schopnosti a vedomosti ktoré méze po urcitom case z pésobenia v urcitom sek-
tore vytazit a najst si lepsie platene zamestnanie. Jednym z typickych prikladov je v tomto

pripade spolo¢nost OVB Allfinanz, ktora sfubuje vstupujicim ¢lenom zlepSenie orientacie

13



a vedomosti v sfére finanéného poradenstva. Vedomosti si ma ¢len zlepSovat postupne na
zaklade pozicie na ktorej sa nachddza. Vzdeldvanie ktoré ponuka je Sirokospektralne, no
zahffia aj akademicky naro¢ne polozky ktorym sa venuju $tudenti vysokych $kél.2 Nakolko
vSak spolocnosti ¢asto nevyzaduju Ziadne dosiahnuté vzdelanie pre vstup do spolo¢nosti je
tazké urdit ¢i bude ¢len schopny z investovaného ¢asu vytazit vedomosti potrebné pre ka-
riérny rast, ¢o posuva tuto Uvahu este blizSie k samotnej pointe investovania — neistej vyho-

dy z investicie (¢asu, komodit, vzacnych statkov, ¢i penazi) v budicnosti.

»Spldnom  kariéry OVB od nového spolupracovnika aZ po riaditela”
http://www.ovb.sk/Kari%C3%A9ra/Vzdel%C3%Alvanie.aspx (Prevzaté 16.3.2014)
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2. HISTORIA MULTI-LEVEL MARKETINGU

2.1 PoCIATKY MLM

Napriek obecnym tedridam o velkom vznikani MLM spolocnosti v poslednych rokoch,
MLM marketing rozhodne nie je novou zélezitostou. Jeho pociatky mézeme hladat este
v devatnastom storodi a to konkrétne v roku 1886, kedy bola zalozena spolo¢nost California
Perfume Company. Spoloc¢nost existuje az do dnes aje jednou z najznamejsich svetovych
MLM spolocnosti vobec, nakolko je to spoloc¢nost ,Avon Cosmetics”, na ktord bola California
Perfume Company premenovana v roku 1939. Jednalo sa teda o vébec prvy pokus o priamy

predaj bez obsirnej distribtcie, systém ktory sa dovtedy vdbec nepouzival.?

Skutocne sa vsak pojem sietovy marketing zacal podla Biggartove] rozvijat az v 40.
a 50. Rokoch dvadsiateho storocia kedy americkd spolocnost Nutrilite, ktord sa zaoberala
vyrobou a predajom doplnkov jedla zadala pouzivat unikdtny predajny a odmeriovaci me-
chanizmus, ktory viedol predajcov k vytvoreniu skupin predajcov a distribdtorov ktori boli
nasledne odmenovani podla svojho vkladu do rozvoja a zisk ktory spolo€nosti priniesli. Boli
vsak odmeriovany aj za pocet ¢lenov ktorych do spoloénosti priviedli, ¢ize mézeme vidiet aj

klasicky prvok MLM. (Biggart, 1991, s.25)

Dal3ou spoloénostou ktord zacala vyuZivat tento princip predaja bola ako uvadza
Wojnowski, spolo¢nost California Vitamins, ktora si v 50. rokoch uvedomila, Ze je jednoduch-
Sie mat velku siet malych predajcov ktori budu predavat produkty sami, nez naroéne vytva-

rat umeld distribuénd siet zalozenu na pobockach. (Wojnowski, 2007, s.1)

V roku 1959 sa dvaja najlepsi distributori firmy Rich DeVos a Jay Van Andel rozhodli,
Ze sa od spolocnosti oddelia a zaloZili vlastnu spoloc¢nost ktora sa stala jednou z najvacsich
spolocnosti vyuzivajucich principy MLM na svete. Jednalo sa o spolo¢nost Amway Corpora-

tion.

> MM History  http://www.network-experience.net/en/multi-level-marketing/mlm-

history.php (prevzaté 15.6.2014)
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2.2 MLM v ROKOCH 1960-1980
V rokoch 1960 - 1975 uZ p6sobi na americkom trhu okolo tridsat mensich MLM spo-

lo¢nosti z r6znych odvetvi.

V roku 1960 zaklada ¢lovek menom Glen W. Turner spoloénost s rovnakym menom
Glen W. Turner Enterprises, ktord zastresuje rad mensich MLM spolocnosti pod svojim me-
nom. Celkovo ponuka velmi rozsiahlu ponuku sluzieb a produktov, najispesnejsie z ktorych
boli Koscot Interplanetary Incorporated a Dare To Be Great. Zaroven vSak Turnerova Struktu-
ra ponuka diskutabilne produkty alebo produkty ktoré vobec neexistuju. Bolo to mozné naj-
ma kvoli neexistujucej legislative ktora by mohla MLM ohranic¢ovat, nakolko bol tento sp6-
sob podnikania len vo svojich zaciatkoch a tak mohol podobny spdsob podnikania prekvitat.
Turner bol neskér odsudeny na sedem rocny trest odfatia slobody, avSak dodnes sa v multi-
level marketingu pouzivaju jeho motivacné spbésoby aje obecne pokladany za jedného
z najvacsich motivacénych teoretikov v stvislosti so siefovym marketingom. Obecne je toto
obdobie zndme ako prechod od priameho predaja k Strukture ktora sa snazi motivovat ¢le-
nov a otvdra im moznosti nie len penaziného zdrobku, ale aj ziskavania informdcii a otvdra

pred nimi spdsob investovania ¢asu nie len do finanéného zisku, ale aj do osobného rozvoja.*

2.3 Rok 1975, FTC vs. AMwAY 93 FTC 618“
25.3.1975 napadla Federal Trade Comission (FTC) spolo¢nost Amway a dalsich 30

spolo¢nosti z dovodu podozrenia prevadzkovania pyramidovej hry na zaklade viacerych bo-
dov obZaloby. Sudne spory trvali Styri roky po ktorych bolo meno spoloénosti Amway ociste-
né, avsak boli prijaté niektoré nariadenia ktoré by mali Amway obmedzit. Je vsak treba zd6-
raznit, Ze politikd distribatorov a élenov Amway v 70. rokoch naozaj casto hranicila
s pyramidovymi hrami. Clenovia sa podla Jonesovej viac sustredili na nabor novych spolu-
pracovnikov neZ na samotny predaj tovarov, proti comu sa vedenie spolo¢nosti Amway sna-
Zilo bojovat zvysenim buybacku a motivovanim vyssie postavenych ¢lenov k predaju buybac-
kovych zasob, ¢asto pomocou motivacie velkého bonusu (,Pravidlo 70“) z predaja prave

cvvs

93 FTC 618" znamy aj ako Rozsudok Amway sp6sobil presne stanovenie a precedntalny roz-

4 HISTORIE MULTI LEVEL MARKETINGU

http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mIlm/puvod-mim/ (prevzaté 10.6.2014)
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diel medzi spolo¢nostami s prvkami MLM a pyramidovymi hrami, ¢o silne posilnilo vznik

znamych MLM spolocnosti v rokoch 1980-2000 ktory trva az do dnes. (Jones, 2011, s.69)

Presne vymedzenie zdkonov a moznosti velmi silno prispelo k rozvoju MLM spoloc-

nosti aotvorilo na trhu obrovské miesto pre ludi zhladiska investovania casu.
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3. SYSTEM A STRUKTURA MLM SPOLOCNOSTI

Pre pochopenie toho ¢o to MLM marketing je a pre jeho nasledne vymedzenie voci
pyramidovym hram, je potrebne definovat ¢o to multidroviiovy, inak povedané MLM, ¢i

sietovy (od anglického ,network”) marketing je.

Je to spOsob predaja tovarov alebo sluzieb, zaloZeny na vytvoreni sieti nezavislych
distribatorov (agentov venujucich sa predaju) kazdy z ktorych okrem predaja tovarov

a poskytovania sluzieb ma pravo naberat dalSich partnerov, ktori maju rovnaké prava.

Jednd sa teda o priamy maloobchodny predaj pri ktorom dochadza na zmensenie
distribu¢ného retazca na minimum (vyrobca — predajca), ¢o efektivne zniZzuje naklady na

distribucnd siet ktora je vytvarana prostrednictvom samostatnych predajcov.

Ako priklad je mozne poufZit klasickd ,,Avon Lady” — ddmu, ktorad navstevuje svoje za-
kazni¢ky podomovo, no okrem ponukanych tovarov im dava moznost zacat podnikat a stat
sa ¢lenom spolocnosti bezprostredne pod fiou. T4 mdézZe nasledne privadzat do spoloénosti
dalsie ¢lenky a tym formovat uz vyssie spominanu obchodnu siet. Pomenovanie samotného
agenta sa Casto liSi podla odvetvia a segmentu v ktorom spolo¢nost pdsobi (zname su po-
menovania ako: maklér, dealer, distributor, asistent predaja, konzultant, niektoré typy spo-
lo¢nosti dokonca vyuzivaji pomenovanie ,samostatny podnikatel ). Casom formuje podla
Scottovej spolo¢nost hierarchickd struktiru ktora pozostéava z réznych stupriov podla potrieb
a rozvinutosti infrastruktury firmy, ¢im vytvara isti pyramidu (za ¢o su MLM spoloc¢nosti
Casto kritizované). Rozvinutost firemnej hierarchie je uréend mnoZstvom pobociek v rdmci
uzemného celku, mnoZstvom spoloc¢nikov a ¢asom ktory firma na trhu konkrétneho statu

pbsobi.(Scott, 1992, 5.20)

Zaklad struktury z pohladu ¢lena je teda nasledovny:
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Clen

Priamy
spolupracovnik

Priamy
spolupracovnik

Nepriamy
spolupracovnik

Nepriamy
spolupracovnik

Nepriamy
spolupracovnik

Nepriamy
spolupracovnik

Niektoré firmy vyuzivajuce prvky sietového marketingu ¢asto aplikuju formu klasic-

kého franchisingu a zakladaju dcérske pobocky ktoré figuruju ako samostatné pravne sub-

jekty. Ich veducimi osobami, manazérmi a riaditelmi sa ¢asto stavaju ludia ktori dlhSiu dobu

pracovali v Struktire a dostali sa do vysSich priecok a pozicii v rdmci materskej spolo¢nosti. Ti

Casto okrem prijmov z predaja dostdvaju fixny plat za vykonavanie Skoleni, vedenie krajskej

organizacie a reprezentacie firmy. Je vSak stale potrebné rozliSovat medzi obecnou franchise

a jej prvkami ktoré st vyuzivané v MLM spolo¢nostiach. ® Takéto roziirovanie $truktury vyza-

duje hierarchické rozdelenie manazmentu firmy a je relativne podobne klasickej firemnej

hierarchii. Typicky ¢len sa do hierarchie dostat méze, jedna sa vsak o ¢lenov ktori vo firme

posobia dlhsi ¢as a nachadzaju sa na vysokych pozicidch (maju velké mnoZstvo priamych

a nepriamych spolupracovnikov).

Celkovo je mozné opisat systém spoloénosti fungujucich na principe sietového mar-

ketingu nasledovne:

> Multilevel Marketing Vs. Franchising

http://yourbusiness.azcentral.com/multilevel-marketing-vs-franchising-15546.html (prevza-

té 22.4.2014)
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,Systém MLM sa mdze rychlo tvorit a predaj rychlo rast. Je to otvoreny systém, predajcom

sa v podstate méze stat kazdy, aj ked nakupuje len pre seba, svoju

rodinu. Predajca je samostatny, nezavisly, pracuje podla svojej predstavy, v ¢ase ked'
ma chut a volno — raz intenzivnejsie, inokedy menej. Praca a odmena v MLM méze
byt len doplnkom k jeho inym prijmom, v MLM m&ze pracovat popri inom
zamestnani. Jeho riziko z nedspechu je obmedzené, nemusi investovat kapital do
podnikania. Ma viak moznost $kolit sa, osobne rast a jeho zarobok nie je
obmedzeny.”(Stensova, 2007, 5.40)

Vdaka znizeniu distribuéného retazca a pomerne jednoduchému zaloZeniu firiem
a ziskaniu ¢lenov sa sietovy marketing pouziva takmer vo vsetkych odvetviach a jeho ele-
menty su vyuzivané ¢i uz absolutne alebo Ciasto¢ne firmami ktoré maju svoje pobocky alebo
fransizy (franchise) vo vacsine eurdpskych krajin. Nespornou vyhodou MLM Struktur je moz-
nost ponukat velké spektrum tovarov a sluZieb ktoré medzi sebou nemusia nijako suvisiet,
¢im si ziskavaju sympatie zakaznikov a maximalizuju svoje zisky. Medzi firmy ktoré pouZiva
principy MLM mimo iné spada: Zepter International, Vitamax, Neway, Oriflame, Avon, OVB

Allfinanz, Herbalife, LR Cosmetics.
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Princip organizacnej struktury spolocnosti s prvkami multi-level marketingu:

Prezident

Vice prezidenti

/ Stredny manaZment \

Veduci tymov

/ Clenovia / distributori / predajci / poradcovia
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4. ODMENOVANIE A NAVRAT INVESTOVANEHO CASU V MLM
SPOLOCNOSTIACH

4.1 FINANENE ODMENOVANIE

Odmernovanie v MLM spolo¢nostiach pozostava z niekolkych typov a zakladnym

principom je predovSetkym odmeniovanie financné.

Finanéne odmeny kazdého ¢lena vo vacsine pripadov pozostavaju zo zisku od preda-
nych produktov alebo poskytnutych sluZieb (¢i v pripade finanénych Struktur podpisanych
zmllv) a su dalej zvySované mnozZstvom predanych tovarov za urcity ¢as a taktieZz mnoz-
stvom tovaru predaného osobami ktoré sa v Strukture nachddzaju bezprostredne pod cle-

nom.

Primarne si vSak clovek stale pocina ako pri klasickom podnikani, teda ¢im viac pre-
dava tym vacsie provizie z toho ma. Jednym z typickych prvkov MLM je fakt toho, Ze ak ¢lo-
vek na prvych stuprfioch hierarchie ni¢ nepreda, nedostane prakticky Ziadnu financnd odme-
nu. Zarobok kazdého ¢lena sa teda méze pohybovat v pomerne neuréitom rozmedzi nakolko
to zdlezi na snahe a efektivite prace kazdého ¢lena, ale aj na systéme odmenovania ktory

urcita spoloénost pouziva.

Systém odmien ¢i bonusov sa viak mozZe vyrazne lisi podla spolo¢nostou adoptova-
ného podnikatelského modelu, ktory moze byt pre rovnakui firmu odlisny v réznych krajinach
podla modelu regionalneho. Napriklad v Britanii vyplaca spolo¢nost Amway odmeny na
zaklade objemov jednotlivych maloobchodnych objedndvok jej produkcie, zatial ¢o v USA
Amway Global vyplaca bonusy v zavislosti od ukazovatelov mesacnej produktivity (monthly
productivity)®. Je viak treba brat do Gvahy to, Ze firmy maju rézne odmeriovacie rebricky pre
rézne urovne (levely) struktury, preto je ohodnotenie v réznych firmach a statoch velmi indi-
vidudlne. Obecne je viak mozne sledovat priamu zavislost stupriovania bonusového systému
odmenovania na zdklade urovne rozvoja firemnej Struktiry arozmachu obchodnej siete

v urcitej krajine.

® How an ABO makes money as a Retail Consultant www.amway.co.uk

http://archive.today/7oKRX#selection-739.0-739.45 (prevzaté 23.5.2014)
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To znamena, Ze v pripade kde existuje vacsie mnozstvo pobociek v ramci jedného
$tatu, bude firemna hierarchia viac prepracovana a bude obsahovat viac krajskych deleni na
vyssich stuprioch hierarchie spoloc¢nosti. TaktieZ je mozne povaZovat za obecne platné to, Ze
¢lenovia ktori vstupili do Struktiry skér maju vacsie bonusy, nakolko maji bezprostredne

pod sebou vacésie mnozstvo ¢lenov.

Jednym zo zakladnych kameriov, motivacnych prostriedkov, ocakdvani a odmien
v MLM spolocnostiach je pasivny prijem. Podla Downesového slovniku finanénych
a investi¢nych terminov, je moziné pasivny prijem charakterizovat ako finanény prijem
z aktivity na ktorej sa ¢lovek aktivne nepodujima.(Downes, 2014, s.299) Inymi slovami to
znamen3, ze ¢len spolo¢nosti nemusi pracovat, avsak dostdva finanéné prostriedky od spo-
lo€nosti. Prislub pasivneho prijmu vsak nie je a neméze byt v Ziadnom pripade konkrétny
nakolko podla firiem zalezi na pracovitosti, ochote a snahe ¢loveka samotného sa praci ve-

novat.

V pripade obycajného clena ktory vSak ma len provizie z predaja, nachddza sa na
nizSich prieckach struktdry a vstupuje do spolocnosti v Stadiu ked' je Struktdra v krajine uz
rozvinuta a ma vela ¢lenov je vSak tadto informdcia ¢asto zavadzajuca, nakolko aby CElovek
mohol dosahovat zo $truktiry stabilny a seriézny pasivny prijem musi mat pomerne vysoké
postavenie, vela ¢lenov bezprostredne pod sebou, ¢o sa s postupom ¢asu posobenia spoloc-
nosti na trhu dosahuje stale tazsie a tazsie a v pripade velkého mnozstva Struktur to na Uze-
mi konkrétnej krajiny uZ prakticky nie je moZne dosiahnut, nakolko vacsina trhu uz je obsa-
dena. Okrem toho, Ze prislub pasivneho prijmu sa stava prakticky nedosiahnutelnym, nie vo

vSetkych pripadoch je pasivny prijem zo Struktiry Uplne pasivny.

Struktiry niektorych spolo¢nosti vyuZivajlcich principy sietového marketingu, vyza-
duju aj v pripade velkého mnoZstva priamych a nepriamych spolupracovnikov predaj urcité-
ho mnoiZstva vyrobkov alebo poskytnutych sluzieb za urcité ¢asové obdobie pre zachovanie
postavenia v Strukture ktoré clen s pasivnym prijmom mad. Dosiahnutie pasivneho prijmu sa

teda stdva mytusom pasivneho prijmu.

4.2 DALSIE SPOSOBY MATERIALNEHO A INEHO ODMENOVANIA

Rozne typy firiem vyuZivaju aj nepenazné odmeny v réznych formach. Tie su vacsi-
nou urcené pre ¢lenov urcitej Urovne v hierarchii a postupne sa zlepsuju na zaklade obratov
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¢i urcitého poctu vykonanych ukonoch ¢i dosiahnutych hranic stanovenych konkrétnou fir-
mou. Ako priklad je mozné uviest spoloénost LR Cosmetics, ktora dava svojim ¢lenom moz-
nost vyuzivat firemné automobily réznych kategorii podla mesaéného obratu ¢lena. Zakladny

mesacny obrat pre spdsobilost vyuZivania firemného automobilu je v tejto firme 2000 Euro.’

moze do pouzivania ziskat je Porsche (auta si oznacené logom LR Cosmetics a tym mozu tiez

prildkat dalsich ¢lenov do Struktury, ¢o je pre firmu tiez skveld reklama).

Medzi iné druhy odmien mo6zu spadat aj firemné vylety, wellness pobyty, vstupy do
posilfiovni, ¢ iné aktivity ¢asto v spolognosti inych dspednych &lenov®. Vyhody viak asto
mozu suvisiet aj s nakupovanim, ¢i daréekmi v ramci firmy alebo v partnerskych obchodoch
¢i spolo¢nostiach. Napriklad Lyoness Cashback ponika okrem iného moznost nakupovat
prostrednictvom Lyoness poukazok u partnerov za lepsie ceny. Clovek viak musi vopred

nakupit Lyoness poukazky.’

Niektoré MLM spolocnosti zvyknu pouZivat v rdmci svojich odmeriovacich kampani
aj Skolenia v ur¢itom druhu schopnosti, medzi ktoré ¢asto spada obchodna rétorika ¢i semi-
nare ktoré majui napomahat ¢lenom rozvijat obchodny styk. Pestrost tychto Skoleni a ich
zameranie je zavisla na pohybe ¢lena v rdmci hierarchie spolo¢nosti, nakolko s rastom jeho
pozicie, mdze postupne potrebovat nabrat iné zru¢nosti. Niektoré z tychto $koleni su platene

¢lenom, no ako odmenu mu spoloc¢nost preplaca urcitu ¢ast financénej Ciastky.

Existuje mnoho druhov nepenaziného odmenovania ktoré MLM spolocnosti vyuZiva-
ju. Ich orientdcia na urcitu sféru, segment, ¢i podobu je vo velkom mnoiZstve pripadov cha-
rakterizovana typom firmy, Zivotnym Stylom ktory firma propaguje a pocitmi ktoré chce

v zamestnancoch posilnit.

“«

’ LR Polo, Mercedes-Benz and Porsche as »,Company car”,
http://www.lrworld.com/en/business-model/advantages/car-plan/ (prevzaté 10.5.2014)

8Avon Employee Benefits
http://www.avoncompany.com/corporatecitizenship/corporateresponsibility/corporateresp

onsibilitypractices/workplace/employee-benefits.html (prevzaté 10.5.2014)

’Lyoness Loyalty Program Benefits, http://cdnlarge.lyoness.net/downloads/pdf/us/info/lyo-

apendix-us.pdf(prevzaté 10.5.2014)
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Vsetky hore opisané typy odmeriovania, materidlne i nemateridlne su vidy vacsie
a lepsie s poctom ¢asu ktory ¢len do MLM investuje. V pripade ich posudzovania na zaklade
navratnosti investovaného c¢asu, mézeme zhodnotit ako najddlezitejsie prave tie, ktorych
navratnost prinesie v buddcnosti najvacsi Gzitok aj napriek tomu, ze ¢len ¢asom posobit

v MLM spoloénosti prestane.

V tomto kontexte mu bude napriklad firemne auto po odchode z firmy odobrané,
avsak skusenosti a schopnosti ktoré ziskal mézu mat pre ¢lena trvalt hodnotu a nemdzu mu

byt Ziadnym spdsobom vzaté.
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5. ETICKE ASPEKTY MLM

Etické aspekty MLM budeme popisovat na dvoch Urovniach. Je podstatne to urobit
aby sme mohli popisat na jednej strane jednanie ¢lenov pracujicich vnutri Struktdry vodi
novym clenom aich sp6sobom predaja ktory uplatiuju. Druha droven na ktorej budeme
skimat etické aspekty podnikania, praktik a Struktir MLM spolo¢nosti je dodrZiavanie etic-
kych pravidiel podnikania, zakonov a pravidiel konkrétneho trhu — skisime teda vysvetlit
rozdiel medzi podnikanim v MLM spolo¢nosti a pyramidovymi hrami ¢i Ponziho schémou
a taktiez uviest pripady kedy a preco boli MLM spolo¢nosti obvinene z neetického spravania

voCi ¢lenom, nezdkonného jednania, ¢i neetického jednania na trhu.

5.1 ETICKE ASPEKTY MLM z POHLADU CLENA
Urcéité mnoistvo ¢lenov ma strach vstupovat do MLM z dévodov ktoré sa tykaju

priamo etickych aspektov podnikania vtomto type Struktdry. Méze to byt etika jednania
firmy voc¢i nemu (tomu sa budeme venovat nizsie) alebo jeho samotné jednanie pre Uspech

suvisiaci s p6sobenim v tomto odvetvi.

Jednym zo zakladnych strachov ktoré investicia ¢asu do MLM vytvéra je pohorsenie
socidlneho postavenia kvoli predajnym praktikdm. Clen totiz podla Stensovej ponuka
a predava produkty osobam, ktoré su bud jeho zndmi, pribuzni, priatelia, kolegovia alebo

osoby ktoré predajcovi odporucil predchadzajuci zékaznik.(Stensova, 2007, s.40)

Casto totiz dochadza ksituaciam kedy po osloveni svojho najblizéieho okolia
a uspeSnom alebo neuspeSnom angaZovani tychto fudi v Strukture je kvoli nedostatku kon-
taktov na fudi ktori by mohli mat zdujem o nakup jeho sluZieb ¢i tovarov nuteny oslovit
a pozvat na stretnutie velké mnoiZstvo ludi s ktorymi uz urcity ¢as nebol v kontakte nakolko
sa nachadza v bode svojej kariéry v sietovej Strukture kedy nie je schopny bez toho urobit

pokrok.

S rozvojom informacnych médii je tento krok eSte lahsi, nakolko prostrednictvom
socidlnych sieti, ako uvadza Kerpen, staci napisat spravu a pozvat ¢loveka na stretnutie pod
zadmienkou ,zaujimavého projektu na ktorom préve pracujete”, pripadne reagovat na pri-
spevok ¢loveka ktory napise prispevok o tazkej finanénej situacii, hladani prace, ¢i prilis vel-

kom mnoZstve volného casu.(Kerpen, 2011, s.20-26)

Niektoré stretnutia mozu priniest dalsich ¢lenov po ktorych ¢lovek ktory tento spo-

sob vyuZije prakticky zufalo prahne, no po urc¢itom ¢ase sa medzi zndmymi rozsiri informdcia
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o tom, Ze dévodom preco sa im zaéne ozyvat stary kamarat (napriklad spoluziak zo zakladnej
Skoly) ktorého uz velmi dlho nevideli nie je jeho nahly zaujem o tychto ludi, ale nevyhnut-
nost hladat dalSich ¢lenov ktori by mohli vstupit do Struktury v ktorej teraz posobi. Napriek
tomu sa snazi v ludoch ktorych kontaktuje vyvolat dojem Uspesného ¢loveka, osobného roz-

voja a viziu velkého ciela ku ktorému s istotou smeruje.

Dal3ou neprijemnou situdciou do ktorej sa mdze dostat ¢len je problém priameho
spolupracovnika ktory sa po kratkej dobe rozhodne z dovodu neldspechu rozhodne zo Struk-
tury odist a mbze zacat Sirit informacie o nefunkénosti systému. Tento problém mozZe byt
zévaznejsi v pripade blizkych vytahov so spolo¢nikom a spoloénym socidlnym okolim, ¢o
mdze pomdct vo vytvoreni ,socidlnej bubliny” v okoli ¢élena — situacii kedy sa budu ludia
s nim bat stykat a zaénu sa mu vyhybat. Dal$im dolezitym aspektom v tejto situdcii je takzva-
ny buyback. Podla Koehna sa jedna o situaciu kedy firma vykupuje naspat tovary, ktoré ¢len
ktory zo Struktury chce vystupit od nej nakupil, no nebol schopny ich predat.(Koehn, 2008, s.

158) Tento problém priamo nadvéazuje na etiku jednania spolo¢nosti samotnych.

5.2 ETICKE ASPEKTY MLM z POHLADU SPOLOCNOSTI
Problematickym aspektom MLM Struktir moézZe cCasto byt ich podobnost s pyramidovymi

hrami a Ponziho schémou. Podobnost vsak existuje len navonok, nakolko podstata tychto
systémov je velmi rozdielna. Je teda potrebné urcit rozdiely medzi tymito tromi a nasledne

pojednat o etickom spravani MLM spoloc¢nosti voci clenom.

PYRAMIDOVA HRA
V pripade pyramidovej hry sa jedna o Strukturu ktorej tvar pripomina pyramidu.

Najdolezitejsim bodom je pripojenie fudi pod ¢lenov ktori sa pripojili pred nimi. Novi ¢leno-
via platia peniaze tym, ktori sa nachadzaju nad nimi a dufaju, Ze oni dostanu peniaze od tych,

ktori sa pripoja pod nimi.

NajdoleZitejSim a jedinym zdrojov prijmov tohto systému su teda peniaze samotnych
¢lenov. Systém negeneruje Ziadne zisky, hodnoty ¢i predaje. Peniaze ktoré jeden ¢len dosta-

ne, druhy strati."

% http://www.fbi.gov/scams-safety/fraud/fraud#pyramid (prevzaté 15.5.2014)
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Pyramidové hry sa vyznacuju vysokymi vstupnymi poplatkami, tym, Ze predaj produktov
neexistuje alebo nie je doblezity, clenovia su motivovani primdrne poctom ziskanych ¢lenov
a slubmi neredlne rychleho zbohatnutia. Dalsim typickym znakom pyramidovej hry je podla

Stensovej i absencia akychkolvek $koleni, ¢ vzdelavacich podujati.(Stensovd, 2007, s.40)

Pyramidovd hra funguje podla Mendelsohna vzdy len nejaky urcity ¢as na uréitom
Uzemi a jej Uspech je zavisly na Cisle Ucastnikov, ktoré rastie exponencidlne. V ur¢itom bode
sa dostane Struktura do pozicie kedy ma uz velmi vela Ucastnikov a ziskat dalsich je neuveri-
tefne ndrocne. Systém sa zruti a vacSina €lenov neziska ni¢ a nevrati sa im ani ta Ciastka ktoru
do systému vlofZili. Jedna sa teda o systém ,Pump and dump“(Mendelsohn, 2004, s. 36),
kedy sa po napumpovani pyramida rozpadne a Uspesne z toho vyjde len najvyssia rada, pri-

padne len ludia ktori sa pridali na zaciato¢nych a rozvojovych fazach systému.

Pyramidové hry su vsak vo vacsine zdpadného sveta zakdzané. Preto sa tieto typy
organizacii snaZia o zmenu postupov a spésobov ktorymi mozu Casto predstierat firmy na
baze MLM. Na rozdiel od siefového marketingu nevytvaraju Ziadne predaje, trvalé hodnoty
a slubuju vstupujacim ¢lenom obrovské zisky a ndvratnost z pésobenia v struktire. Nakolko
su vsak zavisle iba na raste mnozstva ¢lenov ktory potrebuji dosiahnut ¢o najrychlejsie, my-

lia siich ludia s MLM.

Casto sa jedna o ,firmy*, ktoré st nové a ¢lovek si neméZe dohladat ich pévod. Déle-
Zite v tomto pripade uvedomit, Ze sa jedna o podvod a teda o investovani ¢asu nie je v tomto

pripade mozZne hovorit.

PONZIHO SCHEMA
Ponziho schéma je typ podvodnej investorskej operacie pomenovanej podla Charle-

sa (inak zndmy svojim talianskym menom Carlo) Ponziho ktory ju vymyslel za¢iatkom dvad-
siatych rokov dvadsiateho storocia. Podla Frankela, rovnako ako pyramidova hra slubuje
investorom a vstupujicim ¢lenom neuveritelné vysoké vynosy v extrémne kratkom ¢asovom
obdobi. Problém spociva v tom, Ze vynosy nie su vyplacané zo skutocnych financnych opera-

cii, ale z vkladov neskorsich investorov.(Frankel, 2012, s.4)

Operdcia funguje na principe toho, Ze investori vkladaju svoje peniaze prevadzkova-
telovi, ktory ich ma nasledne zhodnotit v urcitych finanénych operéciach (samotny Ponzi
tvrdil, Ze sa jedna o vynosy zo Spekuldcii s medzinarodnymi postovymi kupénmi). Prevadz-
kovatel je vSak zavisly na prichode druhej viny investorov z ktorej vyplaca dividendy prvej

skupine.
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Rovnako ako pyramidové hry, je aj Ponziho schéma zavisla na prichode stale novych
investorov. V pripade, Ze sa prevadzkovatelovi nedari dalSich investorov zohnat schéme
krachuje a vacsina investorov sa nachddza v obrovskej strate. Obecne sa teda jedna o formu

podvodu kde vadiina strati, no prvych niekolko vin moze byt v obrovskom zisku (aZ 200%).

PS sa liSi s pyramidovou hrou na zdklade opatovného reinvestovania — teda opako-
vaného vloZenia penazi do prevadzkovatela a na zaklade hladania novych ¢lenov. Zatial' ¢o
v typickej pyramidovej hre hlada novych ¢lenov investor samotny, v Ponziho schéme sa na

tom podiela samotny prevddzkovatel.

Rovnako ako pyramidové hry je aj Ponziho schéma vo vacsine krajin zakdzana, na-
kolko v minulosti sa vyskytlo mnoho pripadov kde sa na tejto forme podvodu podielali aj
velké spolocnosti. Za typicky (a zaroven najvacsi) priklad Ponziho schémy je podla Bensona,
mozne povazZovat podvod Bernarda L. Madoffa, byvalého predsedu Nasdaqu, ktory do roku
2008 operoval Ponziho schému ktora trvald ¢asovo dlhsie neZ tri desatrocia a jej hodnota
tvorila 65 miliard americkych dolarov.(Benson, 2009, s.24) Rovnako ako pyramidové hry, je

aj Ponziho schéma vo vacsine Statov zakazana.

5.3 ZHRNUTIE ROZDIELOV MEDZI MLM, PYRAMIDOVYMI HRAMI A PONZiHO SCHEMOU
Ludia si ¢asto plety pyramidy a sietovy marketing. Na zaklade vysSie uvedenych vy-

svetleni, vidime, Ze navonok mozu byt tieto systémy podobné. Napriek tomu, Zze ma MLM

pyramidovu struktdru zardbaju sa v nej peniaze skutoénym podnikanim.

Viacuroviovy marketing je legdlnym sp6sobom predaja produktov alebo ponukania
sluZieb. Riadi sa smernicami a zakonmi Uzemného celku na ktorom pdsobia vyplaca odmeny
alebo provizie len za konkrétnu ¢innost ktora suvisi bezprostredne s realizaciou produktov na
trhu. MLM teda odmerniuje svojich pracovnikov na zaklade predaja, ktory prevadzkuje pro-
strednictvom hladania novych ¢lenov, ktorym ponuka redlny produkt a nesnazi sa ich len
dostat do Struktury za kazdu cenu. Len v pripade, Ze ma zaujem podnikat sa podla Scott sta-
va ¢lenovym spolupracovnikom. V opa¢nom pripade moze zostat len zdkaznikom a do Struk-

tury nevstupovat.(Scott, 1992, s.31-35)

Praktiky MLM spoloc¢nosti su vsak casto podobné pyramidam, kedy na verejnych
Skoleniach je potencidlnym ¢lenom vysvetlend ich obrovska prileZitost a perspektiva spoloc¢-
nosti ktord je ¢asto popisovand priam astronomicky. Je vSak obecne dodané, Ze prijem je
umerny ¢asu a snahe ktoru su ¢lenovia ochotni investovat, ¢o sa v pripade podvodnych jed-

nani nedeje.
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Multi-level marketing je teda trvalo udrZatelnou struktirou ktora buduje urcitu
formu podnikania zaloZzenu na realnych produktoch a sluzbach a pracuje v sulade so za-

konmi krajiny v ktorej posobi.

Zatial ¢o

Pyramidové hry a Ponziho schémy su typom podvodného jednania ktoré su trvalo
neudrzatelné (,lavinové”), nebuduju Ziadne skutocné hodnoty, st zavislo Cisto na prirastku

novych clenov a st zakazané zakonom.

5.4 ETICKE JEDNANIE SPOLOCNOSTI VvOCI CLENOM
Pre spravne fungovanie MLM spolo¢nosti, je potrebné aby sa spolocnost spravala

eticky korektne voci svojim ¢lenom.

Jednym zo zakladnych prvkov tohto jednania su podla Scottovej Skolenia
a vzdeldvacie seminare ktoré su prinosne pre ¢lenov hlavne pri vstupe do spolo¢nosti, nakol-
ko ¢lenovia by mali rozumiet do éoho vstupuji a ¢omu sa budid oni a samotna spolo¢nost

venovat (tento krok v pripade pyramid a PS chyba).(Scott,2007, s. 183)

Dal3im o ni¢ menej doélezitym krokom ktory popisuje Croft, moZnost novych &lenov
alebo ¢lenov ktori chcu zo spoloénosti z nejakého dévodu vystupit vratit tovary ktoré od

firmy nakupili. Tento, uz vyssie spominany krok sa nazyva buyback.(Croft, 2000, s.177)

Podla Koehna by sa tento krok mal odohravat pocas kratkej doby bez peraZnej po-
kuty (teda ide o 100% vratenie finanénej Ciastky ktoru ¢len za tovar utratil) v pripade vrate-
nia s odstupom casu si moze firma Gctovat urcité percento ako pokutu, avsak maly by byt
schopna tovar prijat. (Koehn, 2001, 5.156) Ustretovost firmy v tomto kroku je velmi priazniva
hlavne voci kratkodobym ¢lenom, ktori sa este nerozhodli ¢i sa chcu v Struktire angaZovat
a kupili si len ,uvitaci balicek”. Vo velkom mnoZstv $tatov je buyback dokonca vyZzadovany

zdkonom a preto by mal byt priamou sucastou politiky firiem fungujdcich na principe MLM.

Krokom ktory by mala MLM spoloénost dodrziavat je aj nenutenie c¢lena
k nakupovaniu. V mnohych pripadoch totiz dochadza k ndteniu ¢lena nakupovat stale vacsie
a vacsie objemy, ktoré uz ¢len nevie predat, sprostredkovavat, ¢i vyuzit na vlastnu spotrebu,

no boji sa odmietnut odber kvdli zhorSeniu socidlneho postavenia v odiach spolupracovnika
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alebo celej $truktury ¢i snahe sa posunut na vyssie prie¢ku v hierarchii na tkor penazi ktoré
sa mu nevratia. V podobnej situdcii uz nedochadza k investovaniu ¢asu a volnych prostried-

kov ale k situacii kedy sa méze ¢len skuto¢ne dostat do finanénych problémov.

Vsetky tieto kroky by mala spolo¢nost fungujica na principoch sietového marketingu
dodrziavat. Napomaha to jej dobrej povesti, zlepSuje to jej postavenie a prispieva
k otvorenosti a spokojnosti ¢lenov, ktori v Struktire posobia. Nakolko je princip MLM zalo-

Zeny na priamom predaji, dochddza tu k mnohym situaciam kedy je etické jednanie kltcové.
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6. RECRUITING A MARKETING V SPOLOCNOSTIACH S PRINCIPOM
MULTI-LEVEL MARKETINGU

Kvoli pyramidovej Struktire MLM spolocénosti ktord bola popisana vyssie je jednou
z primarnych poloziek do ktorych clen investuje ¢as pocas poésobenia v MLM spolo¢nosti
recruiting novych spolupracovnikov. Preto je potrebné popisat rézne spdsoby recruitingu
a vysvetlit ich rozdiely. Samotné principy direct marketingu ktory firmy zalozené na princi-
poch multi-level marketingu vyuzivaju mozu vyuzivat niekolko spdsobov ktoré vyuzivali uz
od svojich pociatkov. Jedna sa o telefonicky sp6sob priameho marketingu alebo o sp6sob
billboardov, reklamnych letdkov ¢i s rozvojom socidlnych sieti a internetu o internetovy mar-
keting prostrednictvom reklam, sledovani profilov na socialnych sietach ¢i prispevkoch na
Twitteri. Tato kapitola sa vSak zameria na tieto aspekty recruitingu z pohladu ¢lenov spolo¢-

nosti.

Zakladnym rozdelenim je rozdelenie recruitingu na priamy (direct, osobny) a nepriamy (pro-

strednictvom reklamy a socialnych sieti).

6.1 PRIAMY RECRUITING A MARKETING
Klasickym pristupom osobného kontaktu na zaciatku je kontaktovanie blizkych ludi.

Casto je tento pristup priamo navrhovany MLM spolo¢nostami, no aj v pripade, Ze nie je, je
medzi ¢lenmi MLM spoloénosti popularny. Je prirodzené, Ze sa clovek pokusi ponuknut pro-
dukt alebo sluzbu svojim najblizsim priatelom a rodinnému okoliu. Zakladnym doévodom je
podla Koehna to, Ze rodina a najblizsi priatelia ¢loveka neodvrhni a neprestanu s nim byt
v kontakte ani napriek tomu, Ze sa im snazi predat produkt, ktory sa im ¢asto nepaci a nie je
pre nich ni¢im prinosny a potrebny. Naopak, blizky ludia m6zu ¢asto od clena predmet zaku-
pit aby podporili svojho blizneho alebo aby nevyvolavali hadky, ¢i rozpory v rodinnom kruhu.

(Koehn, 2001, s.158)

Po urcitom c¢asovom uUseku UspeSného alebo neuspeSného predaja a snahy o angaZovania

svojich blizkych v MLM je ¢len nuteny zacat ponukat produkt osobne dal$im ludom.

Ked ¢len zacne (je nuteny) ponukat produkt alebo sluzbu dalsim osobam ktoré sa

pohybuju v jeho okoli, mdze to robit primarne dvomi spésobmi.
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Prvym z nich je Christensen takzvany ,ambush” (prepadnutie). Jedna sa o techniku
kedy ¢lovek ponuka produkt velkému mnozZstvu fudi s ktorymi prichadza do kazdodenného
kontaktu. Metdéda vsSak nie je idedlna, pretoze napriek velkému mnoZstvu snahy
a investovaného c¢asu to ¢lenovi neprindsa také mnozstvo novych ¢lenov alebo predanych
produktov ¢i sluzieb aké ocakaval. Problém spociva vtom, Ze nie kaidy ma potrebu
v produkte ktory ¢len ponuka a nie kazdy ma zaujem sa stat ¢lenom MLM Struktiry aj na-
priek tomu, Ze clen je presvedceny otom, Ze jej produkt je vyborny, systém je skvely
aclovek mbéze pbsobenim viiom ziskat moznost k jednoduchym finanénym prijmom
a novym skudsenostiam a schopnostiam. Situdcia je analogickd tomu, Ze clovek nenavstevuje
obchod s nabytkom v pripade, Ze ndbytok nepotrebuje a preto ho tento segment trhu nezau-

jima.

Druhou moznostou priameho predaja je takzvany ,connect” (spojenie). Jedna sa
o sposob kontaktovania fudi ktori by mohli na rozdiel od prvého pripadu mat o produkt,
sluzbu, ¢i pdsobenie v trukture zaujem. Clen sa snaZi si na zaklade uréitych znakov vytipovat
[udi ktorych by mohol kontaktovat av pripade niektorych sStruktur sa nesnazi ich prinutit
produkt kupit, alebo rovno vstupit do spolo¢nosti, ale podava im informacie o spolo¢nosti,
o tom ako funguje a pozyva ich na nezdvazny seminar, kde im budu principy podnikania

v konkrétnej MLM Strukture vysvetlené. (Christensen, 2008, s.13)

Tento spdsob priameho kontaktovania potencidlnych klientov ¢i spolupracovnikov
vSak vyZaduje urdcity targeting a vacsie investovanie ¢asu do analyzy fudi ktorych chce ¢len
kontaktovat neZ kontaktovanie samotné, ktoré zaberie sice menej ¢asu, no mdze byt na ukor

¢asu investovaného do cielovania efektivnejsie.

6.2 NEPRIAMY RECRUITING A MARKETING
Sp6sob nepriameho recruitingu sa spdja s rozvojom internetu a socidlnych sieti.

Dnes u? je takmer kazdy ¢lovek na urcitej socidlnej sieti. A kazdy musi vyplnit Gdaje o svojom
profile do ktorych okrem iného spadaju aj jeho zaujmy, obltibené veci (jedlo, produkty)
a obecné informacie a pridava sa na zaklade svojich zdujmov do réznych pouzivatelskych
skupin. Takéto skupiny si ¢asto vytvaraju aj ¢lenovia MLM spolocnosti kde , postuju“ r6zne

informacie o spoloénosti a jej ¢asti v ktorej pdsobi. Casto staci na nepriamy recruiting rozo-
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slat pozvanky ludom ktori by mohli mat o produkt ¢i sluzbu zaujem, pripadne o $kolenie i

seminar, informacie o ktorom méze uzivatel najst v skupine.

Tento typ je velmi podobny typu ,connect”, nakolko sa jednd v prvom rade
0 nadviazanie diskusie s potencidlnym zakaznikom, ¢i spolupracovnikom (prostrednictvom
zaujimavych postov, ¢i sutazi). Bezprostredny marketing produktu &i sluzby je v tejto situdcii
druhorady avsak tento spbsob je velmi vyhodnou investiciou ¢asu, nakolko buduje medzi

¢lenom a potencidlnymi zakaznikmi a spolupracovnikmi puto.

Taktiez vacsina uzZivatelov socidlnych sieti ¢asto priddva ro6zne prispevky na svoj profil.
V pripade, Ze ¢len sleduje profily tychto fudi, méze vhodne reagovat na ich prispevok a tym

ich zaujat a zacat budovat vztah vodi ich potrebam a tuzbam. (Kerpen, 2011, s.29)

Z hladiska investicie ¢asu mdze ¢len vyuzivat hore spominané metddy aby sa dostal
vacsiemu mnozstvu fudi, ktorych produkt ¢i sluzba skutoéne zaujima a tym budovat socidlnu
siet. Samotny prinos recruitingu je zrejmy, nakolko vracia investovany ¢as materialny

i skisenostnym sposobom.
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Il.LEMPIRICKA CAST

Empirickd Cast prace je zamerand na sondu ¢lenov multi-levelovych spoloc¢nosti vo
veku 18 az 30 rokov, ktori boli v dobe vyskumu Studentmi denného Studia vysokej skoly.
Zaroven posobili vietci Studenti vo firmach v ¢ase vypracovania sondy menej ako jeden ka-
lendarny rok. U¢elom vyskumu je zistenie troch primarnych otazok a to konkrétne: motivacie
respondentov pre investovanie ¢asu do tohto typu aktivit, sposob, akym sa studenti do tych-
to spolocnosti dostali aich oCakdvania v otdzkach navratnosti investovaného casu ktory

vlozili do tychto aktivit.
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7.CIELE SONDY A ICH VYMEDZENIA

Zakladnym uUcelom sondy je preskiumat tu cielovd skupinu, ktorej motivacia
a ocakavania od investovaného ¢asu by sa mohli vyrazne lisit vo vysledkoch od vSseobecnych
zauzivanych tedrii motivacii a o¢akdvani v MLM spolo¢nostiach — ktord ako sme uviedli vyssie

Casto tkvie v dosahovani finan¢ného prijmu a preskimat preco sa to deje.

Predpoklad je posilneny tym, Ze ak je ¢lovek Studentom vysokej Skoly a Studuje den-
ny Studijny program, rozhodol sa uz vtomto kroku pre investiciu ¢asu do vzdelania (teda
neocakava spat vynos v podobe finanénej Ciastky, aspor nie primarne, ale schopnosti, ve-
domosti a skusenosti) a nie pre jeho predaj (teda nenastupil po ukoncéeni strednej skoly
a uspesnom splneni maturitnej skusky do prace ktora bude ohodnotena financnou ciastkou).
Zaujimavost témy zvySuje aj obecne rastuci trend vstupu Studentov a vSeobecne mladych
ludi do spolo¢nosti s prvkami mnoho-uroviiového marketingu ktory im pripada atraktivnejsi
ako klasické zamestnanie. Sonda sa snazila zistit preco, akym spésobom a za akym ucelom sa

to deje.

Pre ucely sondy je podstatné urcit a vymedzit aspekty ktoré bude sonda zistovat.

Medzi tie patria:

7.1 OCAKAVANIA
Ocakdvania sa v multi-level marketingu podla Scott stanovujui na zdklade pracovnych

vykonov, navstev spolo¢nych semindrov, meetingov a Skoleni uréenych na zlep3enie Struktu-
ry a efektivity prace ¢lenov. Cim viac €asu je €lovek ochotny investovat do fungovania sys-
tému a spolo¢nych aktivit, tym vacsia bude jeho efektivita predaja, postavenie vo firme
a o to vacdsie ocakavania by mal mat (¢i uz v smere finan¢ného zisku, alebo uznania, ¢i Uspe-

chu v dosahovani stanovenych cielov — spolo¢nostou, alebo osobnych).(Scott, 2007, 5.187)

Teda je podla Scott mozne pozorovat Umeru medzi investovanym ¢asom stravenym

spolo¢nymi stretnutiami a meetingami vo firme a ocakavaniami ktoré ¢lovek bude mat.

Tento model je posilfiovany aj samotnymi MLM spolo¢nostami ktoré sa snaZia tento
spbsob posilfiovania ocakavani vstepovat do ¢lenov na Skoleniach a seminaroch. Napriklad
ak ¢lovek venuje Skoleniam, teambuildingovyma aktivitdm a povinnostiam v MLM malo casu,
nemal by mat tak vysoké ocakavania ako ¢lovek ktory venujem spolocnosti vacésinu svojho
Casu. Vtomto pripade vsak ide o ocakavaniach rastu v prieckach, uUrovniach a poziciach

v Struktdre a o oc¢akdvania vacsieho finanéného prijmu.
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Ocakavania zamerané na osobny rast, vzdelanie a skisenosti vSak nemusia [piet na
rovnakych pilieroch aké sU povazované za typické v pripade multi-Uroviiovych spolo¢nosti.
Prave z tohto dévodu bola sonda vykonand medzi ludmi z najnizSich c¢asti Struktary ktori
maju primarnu cast svojho investovaného c¢asu do vzdelania azaroven pdsobia

v spolo¢nostiach menej neZ jeden kalendarny rok.

7.2 RECRUITING — INFORMOVANOST
Ako je spominané vysSie, s rasticim rozvojom informacnych technolégii dochadza

k vaésiemu marketingovému vyuZitiu internetu a sociadlnych sieti. Tieto prostriedky aktivne
vyuzivaju aj MLM spolocnosti. Ich branding je velmi aktivny ¢i uZz pomocou socialnych sieti
ako Facebook, ¢i Twitter (Kerpen, 2011, s.10), ale vyuZiva sa aj na nabor a pozvanie novych
¢lenov na seminare a do svojich radov, preto bolo zaujimavé pre sondu zistit, ¢i sa zlozka
sondy, ktora sa aktivne angazuje v novych médiach dostdva do MLM spoloc¢nosti prostred-

nictvom prdve tychto novych typov médii.

7.3TEORIE MOTIVACIE KTORE SUVISIA S MLM
Motivacia investovat ¢as do multi-level marketingovych spolo¢nosti je vo vécsine

pripadov priamo viazand na finanény prijem z tejto aktivity a je podla Kiyosakiho vyhladava-

na lud'mi ktori sa snazia prestat byt zavisli na mesaénom prijme a praci na plny uvazok.

Clovek je motivovany samotnym investovanim ¢asu, pretoZe s investovanim ¢asu
pride rast jeho pozicie v hierarchii Struktlry a's tym sa zvySuju jeho moZnosti na zvysenie

prijmu, marZe a rastie jeho finanény prijem."

Tym padom je pravdepodobne najtypickejSim sp6sobom motivécie ¢lenov spoloc-
nosti ich povysenie alebo odmena inym sp6sobom materidlneho ohodnotenia, pripadne
zvySenim marze z produktov a sluZieb ktoré ponuka. To je vSak podla Koehna aplikovatelné
v pripade, Ze spolocnost ponuka bezprostredne nejaky produkt ateda sa jedna

o retail.(Koehn, 2001, s.156)

Motivovat investiciu ¢asu v ramci MLM spolocnosti viak podla Herzbergovej dvoj-

faktorovej tedrie ako uvadza Novakovad, je mozné aj dolezZitostou jeho prace. Uznanim, Us-

! Robert Kiyosaki on Network Marketing

http://www.slideshare.net/BeautyAntiagingRO/robert-kiyosaki-

onnetworkmarketing(prevzaté 23.5.2014)
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pechom, zvysenim jeho ddleZitosti v spolo¢nosti, Ci prostrednictvom spatnej vazby, motivac-

nych stretnuti a stanoveni spolo¢nych cielov pre tym.(Novakova, 2011, s.25)

Je moine ale povedat, e tieto motivaéné faktory podla Stensovej si samotné

v celkovej definicii MLM spolo€nosti zahrnuté:

,Systém MLM sa méze rychlo tvorit a predaj rychlo rast. Je to otvoreny

systém, predajcom sa v podstate moze stat kazdy, aj ked nakupuje len pre seba, svoju
rodinu. Predajca je samostatny, nezavisly, pracuje podla svojej predstavy, v Case ked'
ma chut a volno - raz intenzivnejsie, inokedy menej. Praca a odmena v MLM méze
byt len doplnkom k jeho inym prijmom, v MLM méze pracovat popri inom
zamestnani. Jeho riziko z nedspechu je obmedzené, nemusi investovat kapital do
podnikania. Ma vsak moznost skolit sa, osobne rast a jeho zarobok nie je

obmedzeny.”(Stensova, 2007, s.40)

Tieto spésoby motivacie je vSak moZne primarne uplatnit len generalizovane a v pri-
pade, Ze ¢lovek pdsobiaci v MLM tuto ¢innost vyhladava za zamerom zvysenia svojho prijmu
a zmeny a prechodu od zamestnania k podnikaniu, samostatnej zarobkovej ¢innosti ¢i pdso-

beniu na volnej nohe (freelance).

7.4 MOTIVACIA A OCAKAVANIA V RAMCI VZORKY SONDY
V pripade vzorky respondentov tejto sondy to mdze byt vyrazne odlisné — nakolko

vzorku sondy tvoria prave Studenti denného studia vysokych $kél, ktori si vybrali vzdelanie
pred plnohodnotnou zirobkovou ¢innostou, ktori nebudi moct do pdsobenia v MLM spo-
loénosti popri Skole investovat tak velké mnoZstvo ¢asu aké mézu ini ¢lenovia a ako je to od
nich o¢akdvane a zaroven predpokladame, Ze nemaju pracu na plny Gvazok. Vdaka traveniu
Casu v akademickej obci, méZzeme predpokladat, Ze vyhladavaju dalSie spdsoby vzdelavania,
Skolenia, Ci iny sp6sob osobného rastu azarobok je pre nich druhoradou motivaciou
a rovnako to ovplyvni aj ich o¢akdvania od pOsobenia v organizaci i a predpokladanu formu

navratnosti ktoré od investicii casu do MLM spoloc¢nosti o¢akavaju.
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8.VYSKUMNE OTAZKY SONDY

Medzi vyskumné otdzky sondy spada:

1. Akda je motivacia respondentov pre investiciu ¢asu do aktivit spojenych s posobenim
v tomto type organizacie?
Ucelom prvého bodu sondy je preverit zdroj primdrnej motivdcie respondentov prostrednic-
tvom rézneho typu materidlnych odmien, osobného uspechu, pochvaly, zvySenia pozicie
v Strukture, ¢i iného typu motivdcie akym méZe byt zvysenie kvalifikdcie a odbornych vedo-
mosti v segmente v ktorom spolocnost v ktorej pésobi pracuje. Nakolko v obecnych tedridch
spojenych s investiciou ¢asu do multi-level marketingovych spolo¢nosti sa nejednd o tak Spe-
cificku a odlis$nu zloZku, ocakdvalo sa ndjdenie badatelného rozdielu medzi mladymi Student-
mi a generalizovanym predpokladom. Motivdcia pre investiciu ¢asu do MLM by sa mohla
v pripade tejto vzorky opierat menej o financnu stranku a smerovat k inym sp6sobom motivd-
cie. Nakolko boli vsetci respondenti Studenti, mohol byt pre nich motivdciou osobny rast,
zlepsenie rétoriky ¢i kontakt s fudmi.

2. Sposob, akym sa studenti do firiem dostavaju a ako sa o firme dozvedeli (akym sp6sobom
sa nechaju recruitovat)
Druhy bod sondy mal zistit akym sp6sobom sa Studenti do firiem dostavaju a ako sa o firme
dozvedeli. S rasticim mnoZstvom vyuZitia socidlnych sieti a virdlneho marketingu nie len
v reklamnom sektore ale vseobecne, bolo zaujimavé sledovat, ¢i to bol jeden zo spésobov,
ktorym boli studenti kontaktovani firmou. ISlo o zistenie, akym spésobom prisli do kontaktu
s firmou, Ci uz prostrednictvom reklamy na socidlnych sietach, internete alebo prostrednic-
tvom kontaktov s fudmi, ktorych poznali (zndmi, kamaradti, kolegovia zo skoly).

3. Ocakavania Studentov investujlcich cas do tohto typu organizacie
Treti bod bol délezity pre zistenie ocakdvani Studentov od investovania ¢asu do aktivit
v tomto type organizdcie. Nakolko vsetci respondenti boli vo firmdch menej ako jeden rok, bo-
lo zaujimavé sledovat, ako sa menia ich o¢akdvania od zaciatku ucinkovania vo firme aZ po
sucasnu dobu s postupom casu a v suvislosti s rastom mnoZstva podstupenych skoleni. Bol
tieZ ocakdvany iny postoj, nakolko Studenti vysokych skél by mali mat iny spésob kritického
myslenia neZ beZny respondent, su schopni na ¢innost v organizdcii vynakladat menej casu
a usilia ¢o by mohlo spésobit iné ocakdvania neZ v pripade aktivneho  pdsobenia

v spolocnostiach.
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9.PRED-VYSKUM

Jednym z najdélezitejSich prvkov sondy tvoril pred vyskum, ktory pozostaval
z kategorizacie spoloénosti na zaklade uréitych spoloénych prvkov napomocnych
k vymedzeniu firiem ktoré bude sonda skimat a z ktorych bude vyberat respondentov. Bolo
potrebne najst podobné oporné body v stratégiach a praktikach spolo¢nosti a oddelit ich od
pyramidovych hier ¢i uz po etickej stranke, alebo na zdklade pracovnych mechanizmov ktoré

boli uvedené v teoretickej ¢asti prace.

Doba trvania pred-vyskumu tvorila celkovo dvojmesacné obdobie pocas ktorého boli

vykonané Styri kroky.

9.1 KATEGORIZACIA SPOLOCNOSTI PRE POTREBY PRED-VYSKUMU
Prvou éastou pred-vyskumu bolo oboznamit sa so spolo¢nostami s prvkami multi-

level marketingu ktoré na tuzemskom trhu pdsobia. Tento krok bol podstupeny prostrednic-

tvom najdenia spolo¢nosti na socialnych sietach prostrednictvom ich verejnych stranok.

Pre potreby sondy bolo vybranych 15 spolo¢nosti ktoré v dobe vykonavania pred-
vyskumu poésobili na trhu, aktivne naberali novych ¢lenov a organizovali vstupné Skolenia
a mohli na zaklade obchodnych podmienok, marketingovych stratégii, poskytovani vzdelava-
cich aktivit vyhoviet potrebam sondy . Na zaklade segmentdcie trhu boli firmy roztriedené do

troch kategorii.

1. Finanéné sluzby/ finanéné poradenstvo
2. Kozmetické sluzby a produkty/zdravotnictvo
3. Cestovné kancelarie/cestovanie

9.2 NAVSTEVA SKOLENi
Dal$im krokom ktory bolo potrebné podstupit v rdmci pred-vyskumu bolo navstive-

nie Skoleni alebo otvorenych seminérov vybranych firiem. Je treba dodat, Ze vsetky Gvodne
Skolenia vo firmach boli poskytnuté zdarma. Prvé Skolenia pojednavali vSade okrem firmy zo
segmentu cestovania o zakladnych principoch fungovania spolo¢nosti, vyhodach ktoré spo-
lo¢nosti ponukaju, osobnom raste a motivacii pre investovanie ¢asu prave do tejto spolo¢-
nosti. Spoloénost poOsobiaca vsegmente cestovania pojednavala bezprostredne

o partnerskych destinaciach a konkrétnych sp6soboch vyuZivania sluzieb ktoré ponuka.
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Na moment navstevy prvého Skolenia bol celkovy pocet firiem nasledovny:
e 8 firiem financ¢ného segmentu
o 4 firmy kozmetickych sluzieb a produktov

o 1 firma pdsobiaca v odvetvi cestovania

Na zdklade kritérii ktoré boli ur¢ené vyssie v teoretickej Casti boli 4 firmy z dalSieho pred-
vyskumu vyélenené. Jednalo sa o rozdiel business modelu ktory mohol ovplyvnit priebeh

sondy a firmy boli s dalSimi firmami ktoré si boli viac podobné menej zhodné.

Po analyze prvého seminaru teda ostalo v pred-vyskume 11 firiem, ktoré zastavali segmenty

v nasledujicom pocte.
e 7 firiem finan¢ného segmentu
e 3 firmy kozmetickych sluzieb a produktov

o 1 firma pdsobiaca v odvetvi cestovania

Vo vacsine pripadov neboli na prvom Uvodnom sedeni pritomni ¢lenovia MLM ktori
by boli vyhovujuci voéi podmienkam sondy. Bolo teda potrebné podstupit druhé Skolenie, na
ktorom firmy sfubovali vysvetlenie systémov, Struktur a stratégii firiem v menej obSirnom

kontexte a s vacs§im dérazom, ktory na prvych zoznamovacich skoleniach chybal.

Vsetky druhé Skolenia okrem jednej firmy finanéného segmentu boli rovnako nepla-
tené. V pripade jediného plateného $kolenia bolo potrebné zaplatit finanénu ciastku
v rozsahu 150.- K¢. Organizatori to odévodnovali tym, Ze Skolenie samotné je zdarma, avsak

je potrebné prispiet finan¢nou ¢iastkou na prenajom priestorov.

Druhé skolenia sakonali prevazne vinformativnej podobe so snahou priblizit

a rekapitulovat informacie podané pocas prvého seminaru. Informécie boli ¢asto podané
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ovela emotivnejsie nez v pripade prvého seminaru, nakolko sa skolitelia snaZili zapdsobit na

potencialnych ¢lenov.

V pripade vsetkych siedmich firiem finanéného segmentu odzneli financné Ciastky,
ktoré méze c¢len ziskat investiciou Casu o spolocnosti. Zaroveri boli vtomto segmente
v pripade vstupu do struktury skolenia sustredené na finanénd gramotnost, marketing, ma-

nazment a leadership.

Druhé Skolenia boli vo vsetkych firmach podrobnejsie a viac otvorené, nakolko sa
dostavilo viditelne menej posluchacov ako v pripade prvého $kolenia. Skolenie ktoré bolo
platene podstupilo dokonca len 8 ludi, prednasajuci to vSak zhodnotil ako pozitivny krok,
nakolko sa podla neho zisli len seriézni fudia ktori maju vdzny zaujem. Medzi prednasajicimi
bol na kazdom okrem dvoch Skoleni pritomny ¢len nizsej Casti Struktury, ktory mal predslov

o vyhode Struktury uz od jej zaciatkov.

Po druhom Skoleni bola jedna firma zo segmentu kozmetickych sluZieb vyélenena
z dalsich krokov pred-vyskumu, nakolko mala jasne prvky pyramidovej hry. Ako sa nasledne
ukdzalo, bola pocas vykonania pred-vyskumu uz preSetrovand z dovodu podozrievania

z prevadzkovania pyramidy.

Po dvoch skoleniach teda vyhovovalo kritériam sondy desat firiem:
o 7 firiem finan¢ného segmentu
e 2 firmy kozmetickych sluzieb a produktov
e 1 firma pbsobiaca v odvetvi cestovania

9.3 VYBER RESPONDENTOV
Z tychto desiatich firiem bolo nasledne potrebné vybrat vhodnych respondentov,

ktori by vyhovovali potrebdm sondy. Tento proces samotny trval dva tyZdne. Jednalo sa

o kontaktovanie ¢lenov s ktorymi prebehlo zoznamenie na dvoch Uvodnych seminaroch.

Po selekcii ¢lenov na zaklade predpokladov bolo potrebné vykonat kratky rozhovor pocas
ktorého mohlo byt overené, Ze splriuju vietky Styri potrebné predpoklady pre zicastnenie sa

sondy:
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1. Clen je student vysokej $koly denného $tudia
2. Clen je vo veku medzi 18-30 rokov
3. Clen pdsobi v spoloénosti menej nez 1 kalendarny rok, no viac ako 4 mesiace

4. Clen sa nachadza na niz$ich trovniach $truktury (idedlne prvy az treti stupen, ¢len

zarovei nesmie poberat fixny plat od MLM spoloénosti)

Na zaklade vyssie uvedenych kritérii, bol z kazdej z vysSie uvedenych spolocnosti je-

den ¢len.

Vietci desiati respondenti boli muzi vo veku 18-30 rokov'?, ktori boli v ¢ase sondy
$tudentmi vysokej gkoly a boli ochotni sa vyskumu zt&astnit. U¢elom vyberu $tudentov bol
predpoklad pre odlisné vypovede od beznych vzoriek respondentov, z dévodu pésobenia
v akademickej obci. Vek respondentov bol uréeny pre hlbsSie pochopenie sposobu, ktorym sa
Studenti o spolo¢nostiach dozvedeli a pre splnenie predpokladu vykondvania sondy medzi

skutocnymi Studentmi.

Pri tomto veku bolo oCakdvané vacsSie vyuzitie internetovych prostriedkov a pro-
striedkov socidlnych sieti a nie klasickej reklamy alebo telefonickych pozvanok na seminare a
Skolenia. Obdobie prace v spolocnosti menej ako jeden rok bolo vybrané z dévodu pozoro-
vania zmeny ocakdvani od MLM spolocnosti a investicia ¢asu do nej za toto obdobie. Celko-
vo sa podarilo vytvorit Gzku skupinu respondentov zo spolo¢nosti s velmi podobnymi prvka-

mi, aj ked' z rozdielnych segmentov trhu.

Celkovo je vSak mozné zlozku respondentov povazovat za dostato¢ne homogénnu
v zmysle vykonania predlozenej sondy a len v ramci nej. Vytvorenu zlozku respondentov nie

je mozne povazovat za homogénnu mimo uvedeny kontext tejto sondy.

9.4 TECHNIKA OSLOVENIA RESPONDENTOV
Vsetci desiati respondenti ktori sa sondy zucastnili, boli kontaktovani pocas alebo po

dvoch GUvodnych Skoleniach poskytovanych spolo¢nostami. Po rozhovore ktory overil sulad

12 Bohutzial v dobe vykondvania vyskumu nepdsobili vo vybranych spoloénostiach osoby Zen-
ského pohlavia ktoré by spadali do kategdrie tejto sondy, ¢o pripravilo sondu o mozné zau-
jimavé pozorovania, reakcie a vysledky.
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potencidlnych respondentov s poZiadavkami sondy doslo k Ustnej dohode o zucastneni sa
respondenta sondy najneskor jeden mesiac odo dna dohody. Respondentovi bolo dékladne

vysvetlené o ¢om sonda pojednava a akym sp6sobom bude vykonavana.
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10. VYSKUMNA STRATEGIA A TECHNIKY ZBERU DAT

Nakolko sa jednalo o presnejsiu predstavu vsetkych troch primarnych otazok, ktoré
bolo potrebné prebrat viac do hibky a konkrétnejsie a o $pecifickt zlozku respondentov,
nebol spdsob dotaznikov optimalny, pretoze nezahffia moznost hlbsich zisteni a odhale-
nie presnejSich postojov a reakcii respondenta.(Gavora, 2010) Kvoli tymto dévodom bolo
optimalnejSou variantou pouzitie metddy kvalitativneho vyskumu - konkrétne polostruktu-
rovaného interview. Pri stanoveni konkrétnych otazok bol napomocny pred-vyskum, ktory
bol uZito¢ny najma v porozumeni kontextu urcitej spoloc¢nosti a smerovania diskusie blizsie

a presnejSie pre kazdého respondenta zvlast.

Pre uUcely vyskumu bolo aplikované delenie podla segmentu uréené pocas pred-
vyskumu a nasledne kédované. Kazdy respondent bol teda oznaceny pismenom ktoré je
uréené segmentom MLM spolocnosti v ktorej pésobi a poradovym cislom. Kdédovanie spo-
lo¢nosti pismenom a nezverejnenie mien a ndzvov spoloc¢nosti bolo vykonané na zaklade
prosieb viacerych respondentov (v niektorych firmach je len jeden respondent ktory spliiuje
kritéria sondy, takZe v pripade zverejnenia nazvu firmy by sa nejednalo a anonymny vy-

skum).

A. Finanéné sluzby/poradenstvo

B. Kozmetika/zdravotnictvo

C. Cestovanie

o Al
e A2
e A3
e A4
e A5
e A6
o A7
e Bl
e B2
e (C1
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10.1TECHNIKY ZBERU DAT
Zber dat prebiehal sp6sobom jednorazového individudineho polostrukturovaného

rozhovoru s kazdym z respondentov podla osobnej dohody na ¢ase a mieste ktoré im vyho-
vovalo, bol pokladany d6raz na to aby mal respondent na rozhovor dost ¢asu a odpovede
neboli ukvapené a nevznikali pod tlakom. Miesto bolo vo vacsine pripadov navrhnuté res-

pondentmi samotnymi, ¢o bolo prospesné pre otvorenost odpovedi a pohodlie respondenta.

Jednalo sa o hilbSiu diskusiu nad poloZzenymi otazkami, ktora smerovala responden-
tov k tomu, aby podali ¢o najotvorenejsiu a najkomplexnejsiu odpoved a umoznili preniknut

vyskumnikovi do ich reakcii.

Pokladali sa aj doplriujuce otazky, ktoré pomohli vyzkumnikovi utvorit si kompletnu
mienku o vypovedi respondenta. Otazky boli pokladané otvorenym spdsobom (neboli uzav-
reté) a okrem smerovania rozhovoru sa vyskumnik snazil do vypovedi respondenta nezasa-

hovat.

Doba rozhovoru trvald priblizne 60 minut a rozhovor prebiehal v neformalnom pro-

stredi — bol blizky diskusii.

Respondent spoznal pred rozhovorom vyskumnika osobne uz pocas pred-vyskumu,
¢o bolo uzito€né pre otvorenost podanych odpovedi, zhovorcivost a obecnd uvolnenost

respondentov v pritomnosti vyskumnika.

Respondenti neboli s otdzkami interview vopred oboznameni, boli len oboznameni s
o obecnymi pravidlami a formou sondy ¢o vylu¢uje moznost pripravy konkrétnych odpovedi

na otazky pokladané vyskumnikom.
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11.STRUKTURA ROZHOVORU

Rozhovor pozostaval z nasledovnych otvorenych tematickych okruhov, kazdy z ktorych sa

delil na dalsSie podotazky:

Spoloénost (kontrolna otazka)

1. V akej spolo¢nosti pésobite?

2.V akom odvetvi posobi tato spolo¢nost?

Informovanost o spoloé¢nosti, recruiting

3. Ako ste sa o spolo¢nosti dozvedel a ako ste sa do nej dostal?

4. Co Vas na nej najviac zaujalo?

Motivacie pre investovanie ¢asu a vstup do spolocnosti

5. Co Vés najviac motivovalo do tejto spolo¢nosti vstipit a zacat do nej investovat ¢as?

6. Co Vas najviac motivuje pri investovani ¢asu do aktivit spoloénosti?

Ocakavania od investovaného casu pri vstupe do spolocnosti

7. Aké boli Vase ocakavania od p6sobenia v tejto spolo¢nosti?

8. Ktoré z nich sa splnili / nesplnili?

Ocakavania od vynosov z investovaného casu s odstupom casu
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9. Aké su ocakavania od investovaného ¢asu do aktivit v spolo¢nosti s odstupom casu?
10. Zmenili sa VaSe ocakavania vyraznym spdsobom po tom, ¢o ste spolo¢nost spoznali blizsie?
11. V ¢om vidite pre Vas osobne najvacsi prinos investicie ¢asu do pdsobenia v tomto type spo-

lo¢nosti?

Na kazdu otazku boli vyhradené priemerne 3 az 5 minut podla postojov respondenta
a jeho odpovedi a pripadnych spresneni v pripade odpovedi ktoré neboli konkrétne . Podla
osobnych reakcii respondenta sa doba diskusie pri konkrétnych bodoch menila. Ziaden
z vykonanych rozhovorov vsak vyrazne neprekracoval a a taktiez nebol kratsi ako uvedenych

60 minut.
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12.VYSLEDKY VYSKUMU, ANALYTICKY POSTUP

Pri analyze vysledkov je potrebné si uvedomit a brat do Gvahy, Ze bola skimana
vzorka Studentov vysokych skol vo veku 18-30 rokov, ktori boli muzského pohlavia, boli na
rovnakych Udrovniach hierarchie MLM spoloc¢nosti (1 az 3 stupen) a pracovali
v spolo¢nostiach menej ako jeden kalendarny rok, takze vysledky vyskumu nie su zobecni-

telné a mézu byt pouzité len v rdmci tejto sondy a tejto zlozky respondentov.

12.1 ANALYZA DAT
Zakladnym krokom analyzy dat je podla Hendla doslovna transkripcia rozhovorov

vykonanych vyskumnikom, teda prepis rozhovoru do podoby kedy je mozné s textom dalej
pracovat. Sucastou je aj komentar vonkajsich prejavov respondenta pri odpovediach a disku-

sii(jedna sa teda o komentovanu transkripciu).

Nasledne je nutné previest segmentdcia textu na analytické jednotky ktoré bude
mozné analyzovat. Tento krok je znacne ulahéeny vdaka bazovym otazkam, ktoré boli vo
vsetkych interview stanovené identicky, ¢o umoznuje jednoduchsie vidiet a vyberat kli¢ové

body v odpovediach respondentov a diskusii.

Dal3im déleZitym krokom je kédovanie na zaklade viet a kiti¢ovych slov z odpovedi
respondenta, sliziace primarne na selekciu hlavnych myslienok v odpovediach respondenta.

(Hendl, 2005, s.247)

Nasledujucim krokom je vytvorenie zaznamov umoziujucich kategorizaciu urcitych
podstatnych bodov v odpovediach ktoré moézeme naviazat bezprostredne na hlavné vy-

skumné otdzky ktoré boli stanovené.

Po identifikacii vzajomnych vztahov medzi kategdriami je moZne zostavit odpovede na hlav-

né vyskumné otdazky.

12.2 VZOROVY ROZHOVOR
Pre pochopenie obecnej podstaty vysledkov je nutné uviest okrem Struktury rozho-

voru aj vzorovy rozhovor, ktory naznaci akym sposobom prebiehal zber dat.
NiZSie je uvedeny prepis vzorového rozhovoru vykonaného s respondentom A3.

Rozhovor ¢.6
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Kéd respondenta: A3

Datum vykonania rozhovoru: 12.3.2014

Miesto vykonania rozhovoru: Praha

Pozicia vo firme: Maklér

Pocet priamych spolupracovnikov v strukture: 0

» Vyskumnikove otazky su oznacené kédom V.

> Reakcie a odpovede respondenta kédom R.

e V:V akej spolocnosti pésobite?

o R: Odpoved nepublikovana

e V:Vakom odvetvi pdsobi tato spolo¢nost?

o R:Spolo¢nost je velmi znamou poradenskou firmou v sfére financii a poistovnictva

e V: Ako ste sa o spolocnosti dozvedel a dostal do nej?

o R: 0O spolocnosti som vedel uz dlhsie vdaka obecnym znalostiam trhovych subjektov
ktori sa pohybuju vtomto segmente, nakolko sa zaujimam o financie, ale podrob-
nejsSie som sa o nej dozvedel vdaka Facebooku, kde sa mi zobrazovali prispevky kto-
ré spoloénost pisala na svoj profil. Dostal som sa do nej, ale skrz kamarata. Ponukol
mi stretnutie, neskér ma zobral na skolenie. Postupom casu som sa zacal

v spolo¢nosti angazovat aj ja.

e V:Co Vas na nej najviac zaujalo?
o R: Nakolko som sa zaujimal o financie afinancné trhy, ale nevenujem sa studiu
v tomto obore mi to prislo ako zaujimava prileZitost sa dozvediet nieco viac, pripad-

ne skusit nieco robit v tomto obore.
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V: Co V4s najviac motivovalo do tejto spolognosti vstupit a zacat do aktivit v nej investovat
¢as?
o  R: Ako som uZ spominal, zaujem o financie, finan¢né trhy a vSetko ¢o s tym bezpros-
tredne suvisi. Chcel som sa tymto smerom rozvijat, takZe pravdepodobne to.
V: Jednalo sa teda o rozvoj Vasich poznatkov v tejto sfére?
o  R: Ano, nikdy som s tym nepocital ako s moznostou prist k velkym finanénym pro-
striedkom. Ta moZnost tam samozrejme je, avsak mna primarne motivovali tie sko-

lenia ktoré su podavané na naozaj velmi dobrej trovni.

V: Co Vs teda najviac motivuje pri investovani ¢asu do aktivit v spolo¢nosti?
o R: Ako som uZ povedal predtym, zlepSenie orientacie vo finanénom svete, snaha
efektivne vyuzivat volny ¢as. Je tam samozrejme aj ta motivacia finanéného ohodno-
tenia, aviak ¢lovek si musi uvedomovat, Ze na to je potrebné investovat ovela viac

¢asu do samotného obchodného styku.

V: Aké boli Vase oCakavania od pésobenia v tejto spolocnosti?

o R: Neocakéval som pdévodne ni¢. Nevedel som ¢o si mam o tom mysliet. Vela fudi
tvrdi, Ze systém nefunguje a na prvom $koleni sa Vadm hned snazia vysvetlit, Ze mo-
Zete byt Uspesny, bohaty.

V: Ale predsa len, nie¢o ste museli od toho o¢akavat.

o R: Po prvych dvoch $koleniach som si zacal nosit so sebou pozndamkovy blok, skole-
nia boli podané profesionalne a vysvetlovali princip financného poradenstva. To na
¢om stoji a ako funguje. TakZe od prvych Skoleni som v podstate ocakaval, Ze sa do-
zviem eSte viac o systéme a obecne som sa tesil na to, Ze porozumiem veciam na

ktoré clovek tak lahko sdm nepride.

V: Ktoré z oc¢akavani sa Vam na dnesny den splnili?
o R:Treba povedat, Ze som zacal viac rozumiet systému poistovnictva, na com to stoji,
ako to funguje a to iste aj s bankovymi produktmi.

V:Ktoré z nich sa nesplnili?
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o R:Mal som na zaciatku pocit, Ze budem mat na to viac ¢asu, avsak popri skole je na-
ro¢ne sa venovat podobnym veciam. Casto som bol nateny vynechat niektoré $ko-

lenia. Ini kolegovia z tymu tento problém nemaju.

V: Aké su ocakavania od investovaného ¢asu do aktivit v spolo¢nosti s odstupom casu?
o R:Ked sa na to pozriem z perspektivy tak som ten ¢as vyuzil efektivne. Je to samo-
zrejme subjektivne hodnotenia, ale myslim, Ze je to lepSie ako ho stravit nie¢im ¢o
¢loveku do buddcnosti ni¢ neda. Myslim si, Ze ako aktivita to méze byt velmi pro-

spesné.

V: Zmenili sa Vase ocakavania vyraznym spdsobom po tom, ¢o ste spolo¢nost spoznal blizsie?
o R:To urcite ano. Na zaciatku som vobec nevedel ¢i je to seridzna firma, ako funguje

a na ¢om si zaklada. Niekedy lutujem, Ze do toho nemdzem davat viac ¢asu, myslim,

Ze tie produkty ktoré ponukame su hodnotné, ale ked ma ¢lovek na to len niekolko

hodin tyZzdenne je naro¢ne chodit na stretnutia s klientmi.

V: V ¢om vidite pre Vas osobne najvacsi prinos investicie ¢asu do posobenia v tomto type
spolocnosti?

o R:Moino je to tym, Ze som eSte nemal tolko moznosti redlne predat produkt, ale na
dnesny den su to rozhodne poznatky ktoré mi spolo¢nost dala. Myslim, Ze aj ked' su
gkolenia niekedy platené je to velmi dobra investicia. Ci uz ¢asu alebo pefiazi.

V: Takie si myslite, Ze sa VAm skusenosti ktoré ste ziskali investiciou ¢asu do spoloénosti
v buducnosti vratia?

o R:Myslim a dufam v to, Ze ich budem v budicnosti schopny zurocit.

V: Dakujem za rozhovor
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13.VYSLEDKY VYSKUMU

NiZsie su uvedené vysledky analyzy dat kvalitativneho vyskumu — polostrukturova-

ného interview najprv v suvislosti s hlavnymi vyskumnymi otdzkami a nasledne ako zhrnutie.

13.1 ODPOVEDE NA HLAVNE VYSKUMNE OTAZKY

1. Aka je motivacia respondentov pre investiciu casu do aktivit spojenych

s posobenim v tomto type organizacie?

Na zaklade analyzy rozhovorov ktoré respondenti poskytli vyskumnikovi, je
mozne usudit, Ze vacsina opytanych (7 z 10 respondentov) su motivovani investovat
¢as do spolocnosti bazirujuc na prilezitosti dalSieho vzdelavania, ziskavania skuse-
nosti a zruénosti ktoré im moze spolocnost s prvkami multi-level marketingu poskyt-

nut.

Dvaja dalsi respondenti vstupili do multi-level spolo¢nosti a s motivovani
bezprostredne vidinou finanéného zisku a posledny respondent je motivovany pra-

cou so svojimi vrstovnikmi a pohybovanim sa v socidlnej skupine Uspesnych ludi.

2. Sposob, akym sa Studenti do firiem dostavaji a ako sa o firme dozvedeli (akym
spdsobom sa nechaju recruitovat)

Polovica respondentov vedela o existencie multi-level marketingovej spoloc¢nosti

pred tym, neZ boli recruitovani. Druha polovica sa dozvedela o existencii spoloc¢nosti az pri

recruitingu.

Napriek aktivnemu vyuZitiu brandingu ktory MLM spolocnosti ¢asto aplikuju pro-
strednictvom internetu a virdlnych médii, boli takmer vsetci respondenti (9 z 10 responden-
tov) recruitovani priamym spésobom pri¢om Siesti z nich boli recruitovani blizkym ¢lovekom
s ktorym zdielaju socidlne zazemie (kamarat, kolega zo skoly, ¢len rodiny) a traja boli pozvani
prostrednictvom recruitingu za pomoci neznameho cloveka (dvaja z toho telefonicky a jeden
pocas ulicnej akcie spoloc¢nosti).

Posledny respondent bol recruitovany nepriamo, pomocou skupiny na socialnej sie-
ti, kde si vSimol pozvanku na seminar na ktory sa dostavil a tym zapocal svoje p6sobenie

v Strukture.
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3. Ocakavania Studentov investujucich c¢as do tohto typu organizacie

Dvaja respondenti ktori vstupili do spoloc¢nosti za vidinou finan¢ného zisku
ocakavali a ocakavaju zvysenie svojich prijmov, budovanie predajnej siete a obecne
zlepdenie svojho materidlneho postavenia. Siesti dal$i respondenti o¢akavali prevaz-
ne zaujimavé skusenosti a zlepsenie urditych zruénosti a dvaja sa snazili nemat Ziad-
ne ocakavania od investicie ¢asu do MLM a pochybovali o spolo¢nosti, no

s odstupom hodnotia zhodnocuju vstup do spoloc¢nosti ako dobry krok.

Obecne je mozno tento bod zhrnat ako rast o¢akavani od investovaného ca-

su s plynticou dobou pdsobenia v spoloénosti.

13.2 ZHRNUTIE
Ako ukazala analyza dat, v pripade tejto konkrétnej zlozky respondentov, ktora ne-

modze byt zobecnitelnd, vacsina respondentov skutoéne nehlada motivaciu pre investovanie
Casu do pdsobenia v multi-level marketingovych spolo¢nostiach vo finanénom zisku (s vy-
nimkou minority)a uvedomuije si, Ze pri investovanom cCase ktory obetovala aktivitam tykaju-
cim sa MLM spolocnosti nie je mozne vysokych finanénych prijmoch v struktirach MLM do-

siahnut.

Naopak, majoritna skupina respondentov vstupuje do tohto typu spoloc¢nosti za Uce-
lom ziskania novych alebo rozvoja uZ existujucich schopnosti, skisenosti a pre rozsirenie

svojho obzoru v uréitom segmente.

Ocakdvania vaésiny respondentov st rovnako zamierené na podobné hodnoty. Co je
vSak rovnaké v pripade drvivej vacsiny respondentov, su zvysujuce sa oCakdvania od doby
posobenia v spolocnosti, ¢o je v sulade s popisom ocakdvani od pésobenia v MLM spolocnos-

ti podla G.G.Scott.

Prekvapivo mozZe vyzniet to, ze vacsina respondentov bola recruitovana do MLM
prostrednictvom priameho recruitingu aj napriek tomu, Ze viac neZ polovica z nich o MLM
vedela uZ predtym neZ sa do spolocnosti dostali ato aj prostrednictvom siete internet
a socialnych sieti, no nie vyluéne. To potvrdzuje Uspesnost a popularitu tradiéného direct
marketingu aj pri zlozke respondentov pri ktorej bolo mozne oc¢akavat vaési podiel recruitin-
gu prostrednictvom sociadlnych sieti. Nechyba, ale ani klasicky bod MLM spolo¢nosti a to

kontaktovanie najblizSieho okolia a recruiting socidlnej skupiny v ktorej jedinec posobi.
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14. HODNOTENIE KVALITY VYSKUMU

1. Firmy

Zakladnym prvkom pre zaistenie kvality vyskumu bolo ur¢enie organizacii, ktoré boli
uzko spaté svojimi pracovnymi metddami, Struktldrou a stratégiami a nasledne vhodnou

volbou respondentov z tychto firiem.
2. Respondenti

Vsetci respondenti, ktori boli pozvani krozhovoru k nemu pristipili ochotne
a otvorene, reagovali aktivne a spontanne. Délezitym faktorom bolo aj to, Ze vSetky rozhovo-

ry sa odohravali v nerusenom prostredi a neodbacalo sa pri nich od témy.

Respondenti odpovedali konkrétne av pripade prosby o spresnenie, pripadne
v situdcii potreby sprievodnych otazok boli ochotni svoje odpovede spresnit, alebo pridat
presnejsie informdcie. Vdaka predchadzajucemu kontaktu s vyskumnikom nenastali problé-

my s komunikaciou a prirodzenostou reakcii a odpovedi respondentov.
3. Techniky vyskumu

Doba polostrukturovaného rozhovoru bola stanovena na priblizne 60 minut. Rozho-
vor prebiehal v nerusenom a neutralnom prostredi bez pritomnosti tretich os6b. Vyskumnik
sa snazil posobit nezaujato, pokladal otazky jasne a cielene a sledoval odpovede a reakcie
respondentov, ndasledne si ich zaznacoval. Vysledky boli nasledne analyzovane na zaklade

metodoldgie analyzy kvalitativneho vyskumu a publikované.
4. Validita vyskumu

Zakladnym prvkom bolo pokladanie otazok v rdmci formy rozhovoru a odpovedanie
priamo na ne, aby respondent reagoval bezprostredne na polozené otdzky. Konstrukt bol
postaveny tak, aby zodpovedal primarne vyskumne otazky sondy, s vynimkou niektorych

kontrolnych otazok ktoré plnili funkciu dvodu do diskusie.

Tiez je potreba poznamenat, ze validitu mohli ovplyvnit pripadna beznazorovost
respondenta v suvislosti s konkrétnou otéazkou, jeho nedprimnost, prilisna afektovanost ci
nachylnost vocéi spolo¢nosti. Pre zabranenie tymto krokom bol rozhovor postaveny na opor-

nych bodoch, ktoré mohli byt v pripade potreby doplnené sprievodnymi otazkami. Ostat-
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nym faktorom sa snaZilo zabranit prostrednictvom volby S$pecifickej zlozky respondentov

ktora bola ohranic¢end napriklad casom p6sobenia respondenta v spolo¢nosti.

15. RELIABILITA VYSKUMU

Nakolko mald sonda vacsie mnoZstvo otazok, predpokladd sa vacsia reliabilita v ram-
ci vyskumného nastroja (v tomto pripade polostrukturovany rozhovor). Otazky sa snazili

posobit plynulo a nasledovat po sebe, ¢im sa sonda snaZila o vy$s$iu homogenitu sondy jej

plynuly postup.

Nakolko vsetci respondenti, sktorymi bol vykonany rozhovor posobili
v spolo¢nostiach po dobu maximalne jedného roku a minimalne niekolkych mesiacov, boli
umiestneni v hierarchii struktiry na nizsich prieckach, bolo sonde umoznené skimat tuto
Cast Struktury, no zaroven to potvrdzuje vyssie opisani nezobecnitelhost vysledkov na iné

vyskumné zlozky, sondy a pripadové studie.

16. ETICKE OTAZKY VYSKUMU

Na poziadanie viacerych respondentov boli z dévodu zachovania osobnych udajov
nazvy firiem aich mena utajené (v niekolkych firmach doslo k situacii, kde do kategorie za-

padal jediny respondent a v pripade odhalenia nazvu firmy by bol odhaleny).

Je vSak potrebné poznamenat, Ze v niektorych otazkach sa jednalo o odpovede sub-
jektivne, a preto sa mohli systematicky liSit od odpovedi inych respondentov. Vypovede res-
pondentov taktiez mohli byt prikraslene , ¢i mohli byt ovplyvnené kratsim pdsobenim vo
firme ¢o mohlo podnietit vaési euforicky vztah voci spoloénosti a skresleny pohlad na infor-

macie.

Respondenti boli upozorneni na to, Ze ich Udaje a vypovede sa budu pouZivat len
zobecnene a anonymne a len pre ucely tejto sondy a bakalarskej prace. Respondenti mohli
z vyskumu kedykolvek vystupit a zabranit publikacii vysledkov. Poznamky k rozhovorom boli
presne spisané podla vypovedi respondentov a neboli Ziadnym spdsobom upravené ani do-

plnené.

56



ZAVER

Vtejto bakaldrskej praci som sa zaoberal problematikou investovania c¢asu
v suvislosti s multi-level marketingom a popisom multi-level marketingu ako typu samostat-
nej zvlastnej sucasti trhového mechanizmu v rdmci ktorého je investovanie ¢asu mozné. Ako
hlavny ciel prace som si vymedezil zistenie dovodu pre vstup do spoloc¢nosti s prvkami MLM,
motivaciu investovat ¢as a o¢akavania od MLM spolo¢nosti a od investovaného ¢asu Studen-
tov denného Studia vysokych $kél vo veku 18-30 rokov pomocou sondy kvalitativneho vy-

skumu — polostrukturovaného rozhovoru a naslednej analyzy ziskanych dat.

Pre vykonanie sondy vSak bolo treba teoreticky vymedzit v samostatnych kapitolach
samotnu investiciu Casu a rozviest pojem multi-level marketing, ktory je unikatnym biznis
modelom a preto bolo potrebné pojednat o jeho Struktire a opisat odmenovacie mecha-
nizmy v tomto type spolo¢nosti ktoré mozu byt materidlne i nematerialne. Teoreticka Cast
taktiez popisuje etické aspekty multi-level marketingu z pohladu ¢lenov, firiem samotnych
a rozdiel tohto celkom legdlneho spésobu podnikania s ilegadlnymi, no rozsirenymi pyramido-

vymi hrami a Ponziho schémou.

Posledna kapitola teoretickej ¢asti sa venuje recruitingu ako zvlastnej a tak pod-
statnej sucasti sietového marketingu, tedriam a spdsobom naborov novych ¢lenov, ktory sa

s rozvojom informacnych technoldgii a internetu stale meni.

Empiricka Cast pozostava z vymedzenia hlavnych otdzok sondy a pred-vyskumu, kto-
ry je nedelitefnou sucastou sondy a dGrazne popisuje pripravné kroky k samotnému vy-
skumu. Empiricka ¢ast dalej popisuje vyber respondentov, selekciu firiem a ich kategorizaciu
pre Gcely vyskumu. Strukttra rozhovoru avzorovy rozhovor priblizuje nahlad do prepisu

rozhovoru ktory bol aplikovany pri kazdom respondentovi.

V dalsej ¢asti su uvedené vysledky vyskumu, ktoré najprv zodpovedaju kazdu otazku
sondy samostatne a ndsledne je uvedené zhrnutie ktoré ponuka celkovy pohlad na uz analy-

zované data.

Na zaver je v praci uvedené hodnotenie kvality vyskumu a etické otazky vyskumu,

ktoré okrem iného vysvetluju dovod utajenia mien respondentov a ndzvov spoloc¢nosti.
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