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Abstrakt

Diplomova prace s ndzvem ,,Ritualni prvky v praktikdch nezéavislych distributori
Herbalife* je zamétena na projevy interakcnich ritualit Randalla Collinse na ptikladu multi-
level marketingové spolecnosti Herbalife. Snazi se odpovédét na dvé otazky: Co drzi
komunitu nezavislych distributorti Herbalife pohromadé? Co je motivuje k praci, kdyz vse je
u Herbalife dobrovolné a nefunguje zde konkurenéni hnaci sila? Spojujicim mechanismem
roviny multi-level marketingové struktury a interakcnich ritudli jsou praktiky organizacni
kultury. Nejvyznamnéjsi jsou fyzicka setkani ¢lentl, pii kterych probihaji interakéni ritudly.
Tim, ze ¢lenové Herbalife interakcni ritudly ziji, produkuji emocni energii, posiluji symboly
spolecnosti a pocit skupinové solidarity. Pozitivni emoc¢ni energie ma vliv na spolupréci

distributorti s organizaci a na jejich usili pii napliiovani spolecnych cilt.

Abstract

The diploma thesis called ,,Ritual elements in the practices of Herbalife Independent
Distributors® is focused on the manifestations of Randall Collins' interaction rituals on the
example of multi-level marketing company - Herbalife. It tries to answer two questions:
answer two questions: What does the Herbalife Independent Distributor community hold
together? What motivates them to work, when everything is voluntary at Herbalife and they
do not have a competitive driving force there? The connecting mechanism of the multi-level
marketing structure and interaction rituals are practices of organizational culture. The most
important are the physical meetings of members in which interaction rituals take place. By
living interaction rituals, Herbalife members produce emotional energy, by which they
empower the symbols of organization and the sense of group solidarity. Positive emotional
energy has an impact on the cooperation of distributors with the organization, and it affects

also their effort to achieve common goals.
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Namét prace

Pro svou praci vychdzim z mnou provedeného drobného vyzkumu uskute¢néné¢ho na podzim
roku 2015, ktery byl zaméfeny na kulturni mechanismy v ramci spole¢nosti Herbalife. Béhem
analyzovani Ctyf rozhovort, které jsem v ramci vyzkumu ucinila s nezavislymi distributory Herbalife,
jsem si vSimla narazek na napadné se opakujici, az ritualni praktiky neboli ¢innosti, které mi
informanti zminovali. At uz se jednalo o budovani svého standardizovaného osobniho pfibéhu
vypravéného pro navozeni divéryhodné atmosféry s novymi klienty, nebo pribéh seminaiti a akci,
které mi informanti béhem rozhovoru zminili, nedalo se pfehlédnout jak spojeni s kulturou organizace,
tak ale i urcita posvatnost a obfadnost. Rozhodla jsem se tedy na tyto ritualni prvky v ¢innostech i v

jednani nezavislych distributorti Herbalife zaméfit a teoreticky je ukotvit.

Od svého zkoumani si slibuji zjistit, jak pomahaji ritualni prvky organizaci, jako je prave
Herbalife, se prosadit ve spoleCnosti, ale také jak spolecnost Herbalife fungujici na multilevel
marketing ( dale jen MLM) principu si mlize pomoci rituald udrzet své distributory a uc¢inné skrze né
roz§ifovat sva presveédceni. Obecné ptijde o kulturni pohled na véc, kdy ritudly vnimam jako dilezitou
soucast mikrosocialnich jednani a struktur. Také vzhledem k zna¢nému rozmachu MLM podnikéani v
Cesku bych rada prispéla k pochopeni tohoto marketingového modelu a fungovani kulturnich
mechanismil takto zalozenych firem. A to praveé véetné¢ nového pohledu na MLM z hlediska rituali

jako soucasti kultury a pochopeni soudrznosti celého systému.

Teoretické ukotveni

Lidé se casto divi, pro¢ jsou néktefi jedinci ochotni pro spole¢nosti, jako je napt. Herbalife,
pracovat. Kli¢ miize byt prave v ritualnich Cinnostech ¢i v praktikach s ritualnimi prvky. Jako hlavni
teoreticky ramec jsem si proto zvolila pfistup Randalla Collinse, ktery se zabyva interak¢énimi
ritudlnimi fetézci ve stejnojmenné knize (2004). Collins povazuje za vystupy interakcnich ritualti Ctyfi
body. V prvni fadé je to souznéni se skupinou, tedy solidarita a uvédomovani si Clenstvi v této
skupin€. Za druhé, Collins klade dlraz na tzv. emo¢ni energii, tedy emoce zapticinujici prave souznéni

se skupinou (mluvime o radosti, sile, divétre apod.). Jako treti bod figuruji symboly reprezentujici



pospolitost skupiny. Nakonec z interak¢nich rituald vychazi jesté uvédoméni si urité moralky
v souznéni se skupinou. (Collins 2004: 49) Domnivam se, Ze vSechny tyto prvky mizeme v praktikach

distributorti Herbalife objevit, i kdyz pravdépodobné v rizné mite dle konkrétni situace.

Autori Sparks a Schenk (2006), kteti se zabyvaji socializaci v ramci MLM organizaci, kladou
napf. velky diraz na vztah mezi tzv. sponzorem, tedy jaksi ,sluzebné star§im* clenem sitové
struktury, a rekrutem, tedy novackem, kterého si bere sponzor do patronatu. ,Priklady clenského
kooperativniho chovani zahrnuji pljCovani inventare ostatnim clentm, sdileni prodejnich tipt a
vedeni, a spole¢né poradani prodejnich akci nebo workshopl pro zakazniky. Takova spoluprace
nejenze pfinasi hmatatelné vyhody zicastnénym clentm, ale také slouzi k udrzovani ¢lenské loajality
a zavazku, ktery dale podporuje budouci spolupraci atd.“ (Sparks a Schenk 2006: 162) Jsou to prave
takové drobné praktiky, jako sdileni prodejnich tipti na piednaskach ¢i v ramci individudlniho
kontaktu, u kterych bych rada zkoumala ritudlni charakter. Z vlastnich rozhovort s distributory vim,
ze alesponi vySe zminéné sdileni prodejnich tipti ¢i potfaddani workshopt pod zastitou organizace
Herbalife praktikuji. Domnivam se proto, ze prvky solidarity, emociondlni energie a na ni navazan¢ho
skupinového clenstvi hraji pro distributory Herbalife urcitou roli a daji se tak zachytit v jejich

vypravéni o spolupraci s organizaci.

Piedpokladana struktura prace

V prvni ¢asti prace se budu zabyvat tematickym ukotvenim celé problematiky. Zaméfim se
nejen na predstaveni spolecnosti Herbalife a tzv. sitovy neboli multilevel marketing (MLM), na jehoz
principu spole¢nost Herbalife pracuje. Prevazné se budu vénovat vysvétleni pojmu ritual, také jeho
definici ve spojeni s komunikaci, kulturou a organizacemi. Stézejni pak pro mne bude ¢ast analyticka,
kde budu na ziskanych interview ukazovat jednotliva ritudlni jednani a propojovat je s teoretickymi
vychodisky. Této ¢asti bych rada vénovala nejvice prostoru, jelikoz o organizaci Herbalife neexistuje
mnoho zaznaml a analyz. U nas zpracovana bakalafska prace a na to navazujici ¢lanek Ivana
Vodochodského Herbalife a jeho lidé (1996) byl publikovan jiz pied dvaceti lety, a od té doby se
strategie firmy i samotné praktiky distributori zmeénily, jak jsem zjistila ze svého vyzkumu z podzimu

2015. Proto pro mne bude dilezité se nejvice vénovat vlastnim pofizenym rozhovortm.

Metodologie

Pro své zkoumani budu vyuzivat metodu polostrukturovaného rozhovoru, kterou vhodné
doplnim o metodu pozorovani. Tyto metody volim kviili mozZnosti 1épe porozumét a prozkoumat
konkrétni jednani nezavislych distributortt Herbalife v ramci organizacni kultury i mimo ni. Také
s ohledem na nedostatek zdroji zabyvajicich se konkrétné spole¢nosti Herbalife budu vyuzivat mnou
provedené rozhovory jako hlavni zdroj informaci, ktery budu nasledné podrobovat zkoumani a

analyze.



Jako optimalni pocet rozhovord se mi jevi 10 interview. Od tohoto ¢isla si slibuji jednak
dostate¢nou informovanost a materialni zazemi pro mou analyzu, ale také neopakovani stale stejnych
informaci a neuzavirani se v informa¢nim kruhu. Kontakty na informanty se budu snazit ziskat pomoci
metody snéhové koule, jelikoz z mého predchoziho vyzkumu o Herbalife mam jiz néjaké kontakty na
nezavislé distributory, diky kterym budu moci oslovit vice potencionalnich informantd. Zametim se
predevs$im na ziskani co nejvice distributorti fungujicich v ramci jednoho studia, jelikoz tato studia
jsou prostorem ke stykani nejuzsich a také nejmensich tymu ¢i skupin distributort. Tak budu moci

prozkoumat i ritudlni praktiky ve vztahu k socidlnim vazbam v ramci téchto “shlukd‘ distributort.
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Uvod

Spolec¢nost Herbalife je organizaci, kterd funguje na principu sitového, multi-level
marketingu (MLM), a zabyva se prodejem produktii, které jsou urceny pro vnitini a vnéjsi
vyzivu lidského organismu. Celosvétové uspdné pusobi jiz 37 let, v Ceské republice se
Herbalife angazuje 25 let. Vyrobky této spolecnosti vSak nenaleznete v obchodech,
v I€karnach, ani v jinych obchodnich fetézcich. Zplsob distribuce jejich produkti je pies
Nezavislé distributory Herbalife' formou piimého prodeje. Tito distributofi sice vyrobky
spolecnosti Herbalife prodavaji, avSak s organizaci nemaji zaméstnanecky vztah. Jsou
nezadvislymi podnikateli, kteti pouze vyuzivaji prodejniho know-how a vyrobkid firmy
Herbalife pro své podnikani. Jejich podnikatelskd ¢innost je zcela dobrovolna, zavisla na
vlastni proaktivité, neregulovand normami o nutném prodaném mnozstvi vyrobkl ¢i Casové

angazovanosti na spolecnych cilech spole¢nosti.

O organizaci Herbalife Casto nevite do té¢ doby, nez vas néktery z distributorti oslovi
na ulici, nebo nez pfijdete na pfednasku o zdravé vyzivé do wellness poradenského studia a
dle vyzdoby prostor nezjistite, Ze vas budou Skolit distributoti Herbalife. Pfesto, kdyz uz
jednou nahlédnete do tohoto skrytého svéta, zjistite, Ze se jedna o spolecenstvi lidi, ktefi jsou
neustale v dobré naladé¢, zalezi jim na lidském zdravi, drzi pfi sobé a namisto vzajemné
konkurence, ktera je vidét v bézném obchodnim prostiedi, se v§ichni podporuji a spolupracuyji.
Zaroven se od distributorti dozvite, jak jim Herbalife pomohl vylepsit stravovaci a pohybové
navyky, jak podporuje jejich osobni rozvoj, jak pripadné ptiznivé ovlivnil jejich finan¢ni

situaci a jak jsou tito lidé spokojeni a St’astni.

Vroce 2015 jsem diky magisterskému Skolnimu projektu a rodinné vazbé na
spole¢nost poprvé vstoupila jako vyzkumnice do terénu organizace Herbalife. VySe nastinéné
poznatky tedy vychazi zmého prvniho prizkumu a z dojmu, ktery ve mné spolecnost
Herbalife zanechala. Celkové jsem méla pocit, ze Herbalife je jedna velkd, neustile se
roz§ifujici a pozitivné naladénd parta lidi. Kdyz jsem ale zjistila, jak volna vazba je mezi
distributory a zastfeSujici organizaci, ptala jsem se sama sebe, jak je mozné, ze tak na mne

pusobi? Kladla jsem si otazky: Co drzi komunitu nezavislych distributorii Herbalife

1 Vzhledem k Cetnosti uzivani pojmu distributor a informant v celé praci nemohu pii psani zajistit
genderovou korektnost, aniz bych tim cely text neumérné fragmentovala. Proto pod témito nazvy vnimam
rovnocenné jak Zeny, tak muze ve zminénych rolich, avSak souhrnné je oznacuji pojmy v muzském rodu. V
ptipadé oznaceni distributor tak ¢ini i spolecnost Herbalife ve svych textech i na webovych strankéach, byt
distributory taktéz délaji Zeny.
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pohromadé? Co je motivuje k praci, kdyz vSe je u Herbalife dobrovolné a nefunguje zde

konkuren¢ni hnaci sila?

Ivan Vodochodsky, ktery v roce 1996 publikoval ¢lanek Herbalife a jeho lidé na
zaklad¢ vyzkumu ve stejné organizaci, se otdzek o soudrZznosti této spolecnosti dotkl také.
Svij dojem popisuje tak, ze to, co drzi spoleCenstvi nezavislych distributorti Herbalife
pohromadg, ,,mizeme nazvat spole¢ny duch nebo spole¢né mysleni Herbalife* (ibid.: odst.
46). Vice se vSak touto problematikou nezabyva, ackoliv v textu rozkryva divody, pro¢ se
¢lenové k organizaci ptipojili. Svou praci se snazim tedy jeho zavér o soudrZnosti rozsifit a
specifikovat, a to na zdklad¢ prozkoumani organizaéni kultury zminované spolecnosti. Pti
svém pohybu v terénu v roce 2015 jsem totiz zaznamenala, ze distributofi opakuji urcité

druhy jednani, jez jsem nazvala jako praktiky. Tyto praktiky vykazovaly ritudlni charakter,

proto jsem se na n¢ touto optikou zameétila.

Teorie, kterou jsem pro ucel své prace zvolila, je fetézec interakénich rituala dle
Randalla Collinse. Pomoci kvalitativniho vyzkumu hledam odpovéd’ nejen na otazku o
soudrznosti spoleCenstvi nezavislych distributort Herbalife, ale téz se snazim ovéfit moznost
aplikace Collinsovy teorie na tak specifické prostiedi, jako je multi-level marketingova
spole¢nost. Timto by zavéry prace mohly zaroven poslouzit k pochopeni ldkavosti prace v
multi-level marketingovych spolecnostech obecné, jelikoz principy fungovani takto

zalozenych organizaci jsou z definice sitového marketingu podobné.

Ma préace obsahuje nasledujici vykladovou linii. V teoretické ¢asti popisuji pro blizsi
pochopeni problematiky teorii interakénich ritudlt, jeji vychodiska a projevy v praxi.
Navazuji predstavenim spolecnosti Herbalife jako prostiedi, kde je mozné interak¢ni ritualy
nalézt, a kromé detailli o této konkrétni organizaci ptiblizuji i principy sitového marketingu,
na némz Herbalife funguje. V navazujici metodologické ¢éasti uvadim metody sbéru dat
v ramci svého vyzkumu, jeho celkovou podobou, a také metody analyzovéani sesbiranych
vyzkumnych materidlti. Taktéz ptipojuji detailni popis mého pohybu v terénu, ktery je
dilezity pro pochopeni zaznamenanych souvislosti a poznatkii. V analytické ¢asti, kterd praci
uzavird, se soustfedim na ingredience a projevy interakénich ritudli v analyzovanych
rozhovorech a terénnich poznamkach, ¢imZ demonstruji ritudlni charakter organizaéni kultury
Herbalife a dospivam k zavéru, ze vysledky interak¢nich rituali jsou moznou odpovédi na

mnou poloZené otdzky o soudrZnosti organizace a motivace distributorti k praci v ni.
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1.1

Teoreticka ¢ast

Uvod do problematiky

Pomoci teoretického ramce chci ukazat, ze praktiky multi-level marketingovych
organizaci jako je Herbalife vykazuji ritudlni charakter dle teorie Randalla Collinse.
Domnivam se totiz, ze pravé diky praktikdm, které se daji nahlizet optikou interakcnich
ritudlf, si udrzuje sit’ distributort MLM spole¢nosti Herbalife svou stabilitu, ale také svou
prestiz a pfitazlivost pro nové Cleny. ,,Mikro-interakcionisticky piistup ke studiu ritudli mtze
vhodné dopliovat rozsifené teorie kulturni a socialni reprodukce [...]. Perspektiva
interak¢nich ritualt pojima identity aktért v jejich proménlivosti napfi¢ riznymi situacemi
(Obrovska 2014: 70). Efekt pfitaZlivosti mize a nemusi byt samotnymi c¢leny vnimany.
Ptipadné jej mohou vidét optikou jiné védy (psychologie, ekonomie, marketingova optika).
Zalezi totiz na potiebach jedince, které mu spole¢nost Herbalife pomaha uspokojovat. Svym
zkoumanim tak chci pfispét k pochopeni pfitazlivosti multi-level marketingovych firem pro
vefejnost, stejné jako chci rozsifit pole aplikovatelnosti Collinsovy teorie na mezo-rovinu

spole¢nosti v podobé struktury MLM.

Herbalife dokaze ve svych klientech vzbudit potfebu néceho dosahnout, motivaci
k dosazeni cile a také doda podporu, aby se ¢lovek skutecné cili ptiblizil. Napliuje tak lidské
potteby, coz je velmi u¢inna obchodni strategie. Pokud by vsak chtéla spole¢nost pouze plnit
obchodni plan a tuto strategii vyuzivat, nemusela by fungovat na principu multi-level
marketingu a dodavat velmi podstatnou slozku, na které si ale Herbalife zakladd — osobni
kontakt a poradenstvi. Jist¢ by to Slo i pomoci u¢innych reklamnich sdéleni. V ptipadé
Herbalife vSak reklama funguje ptedevsim pfes ¢leny, aktivni konzumenty Herbalife vyrobkd.
Jde tedy o prodej na doporuceni, a to ne ledajaké. Distributofi musi sami vyrobky pouZzivat,
byt s nimi spokojeni, mit s nimi vysledky. Kromé individualni odezvy na produkty je vSak
v distributorech péstovana a aktivné podporovana potieba se vzdélavat, a to prostfednictvim
kontaktu s dalSimi ¢leny. Herbalife tak skrze ¢leny vytvari specifické prostiedi se specifickou
kulturou, kterou ¢lenové nosi s sebou kamkoliv, kde se setkavaji s (potencionalnimi) klienty a
s dalSimi distributory. Podobné jako Skovajsa (2013: 13) vnimam kulturu v sociadlnim svété
,»ve spojeni s jedndnim a prostfednictvim jednani také se socidlnimi strukturami.” Proto se
domnivam, ze vice nez obchodni strategii je jedndni distributori odrazem kulturniho
nastaveni spolecnosti, a zaroven prave tato kultura je sama onim prodejnim mechanismem a

pojidlem celé organizace.
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Na spole¢nost Herbalife vznikla v roce 1996 nejprve bakalaiska prace, ktera byla
nasledné upravena do podoby ¢lanku pro ¢asopis. Biograf. Clanek se nazyva Herbalife a jeho
lidé, a jeho autor, Ivan Vodochodsky, v ném ptedklada svij piistup k tématu a hlavni zjiSténi.
Pojal svou praci jako sondu do relativné nového a neprozkoumaného spolecenského jevu,
kterym Herbalife vt¢ dobé byl. Rozhodl se kvalitativnimi metodami - pozorovanim a
hloubkovymi rozhovory — prozkoumat, jakou roli hraje Herbalife v Zivotech jeho respondentti
— distributort, a také jak zpétné respondenti na tuto zménu nahlizi (odst. 64). Po nékolik
meésicll se pohyboval v terénu, dochdzel na rizné akce poradané Herbalife a provedl tfi
rozhovory s distributory, se kterymi se seznamil a ktefi mu délali v terénu priivodce. V ¢lanku
tak nalezneme popis spolecnosti Herbalife a jejich jednotlivych soucasti, a také rozbor

ptib¢ht distributord.

Vodochodsky se dotykéd tématu produktli, rozlozeni organizace, nastifiuje fungovani
distributortt v tymu a béznou denni praxi v podobé kontaktovani klientd. Tim v podstaté
shrnuje dostupné informace o fungovani a struktute organizace Herbalife. Déle se soustiedi na
socialni stranku spolecnosti a nastifiuje vyznam setkévani distributorti na meetinzich spolu s
organizaci predkladanymi hodnotami. Pfedev§im pak rozebird divody, proc¢ se lidé stavaji

distributory, a jaké fdze ma tento proces.

Ve svém pojeti vyzkumu spolecnosti Herbalife na Vodochodského v mnohém
navazuji. Na zdklad¢ dnes dostupnych materidlii se snazim piedstavit spolecnost Herbalife
dnedniho dne. V organizaci totiZ za téch pfiblizné dvacet let, které dé€li mou a Vodochodského
analyzu, probéhlo nékolik vyznamnych zmén, stejné jako se rozrostly nejen tady distributorti
a tymi, ale i produktl, které spoleCnost nabizi. Znovu se tak Caste¢n€¢ veénuji popisu
spolecnosti, jejim principim a vyznamnym prvkim, které je nutné znat pro piedstavu o
fungovani celku jménem Herbalife. Na rozdil od Vodochodského se vSak zaméfuji vice na
socidlni rozmér Herbalife v organiza¢ni rovin¢ a kladu si otazku po diivodu silné soudrznosti

aktivnich distributora.

Kromé socialniho rozméru organizace Herbalife, na kterém spolecnost stavi, je pro
tuto spolecnost klicovy také rozmér podnikatelsky. K nému se pne propagace firmy a
vyrobkil, marketing, distributorské know-how, potfeba ¢1 zamér distributorii generovat
finan¢ni zisk z prodeje vyrobka zékaznikiim. Ackoliv tento rozmér beru ve své praci v potaz a
nastinuji nékteré z jeho principti, neni hlavnim pfedmétem mého zkoumani, byt Vodochodsky

se jim ¢astecné zabyva.
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1.2 Interakéni ritualy Randalla Collinse

Randall Collins se ve svych dilech zabyva ritudly z pohledu mikro-sociologie a
socialniho interakcionismu (Collins 2004: XI). Retézce interakénich ritualéi (IR) vnima jako
nabalovani jednotlivych IR. Socidlni strukturu pak mutzeme vidét pravé jako fetézec
interakénich ritudlt (ibid.: XIII). ,,Collinsovo feSeni nezapie piibuznost s interpretativnimi
vychodisky - jde mu o pieklad makrosociologickych pojmi do tec¢i mikroudalosti
kazdodenniho Zivota. Stat, formalni organizace, socidlni tfidy, ekonomika, kultura 1 samotna
spolecnost, to vSe jsou jen abstraktni vyrazy pro urCité vzorce mnohokrat opakovanych
interakci.” (Keller 1994: 85) Ve své publikaci Interactional Ritual Chains (2004) zkouma
ritudly své doby, ritudly kazdodenni i posvatné, ritudly vznikajici kontaktem osob a
odehravajici se v urcitych situacich (Obrovskd 2014: 59) a za urcitych podminek. Tento
pristup je sociologickou scénou vidén jako vitany zavan Cerstvého vzduchu do klasickych

teorii ritualu.

Collins stavi na pevnych zékladech Durkheimova pojeti ritudli z publikace
Elementarni formy nabozenského Zivota. Avsak kromé poznatki Durkheima vyuziva i piistup
Ervinga Goffmana, na jehoz zéklad¢ rozpracovava mikro-rovinu ritualti. Dtraz je u Collinse
kladen na socialni dynamiku, kterou interakéni ritudly v jeho pojeti umoziuji (Collins 2004).
Jeho teorie se snaZzi ukazat, Ze 1 makro-struktury l1ze vysvétlit pouze pomoci mikro-socialnich

jevu a procesu.

V nésledujicich kapitolach pfiiblizim pfistupy zminénych autorti, z jejichz teorii
Randall Collins vychazi, a navazu stru¢nym rozborem zéakladnich vychodisek Collinsovy

teorie.

1.2.1 Ritudly Emila Durkheima

Nejznaméjsim dilem, odkud jsou sociology cerpany definice ritudlu, a které urcilo
smér sociologii nabozZenstvi, jsou Durkheimovy Elementdrni formy naboZenského Zivota
(2002). Rada bych zde nastinila jeho vnimani ritudlu produkujici socialni solidaritu. Samotna
optika Durkheima by byla pro zkouméni spole¢nosti Herbalife vyuzitelna v plném rozsahu,
pokud bychom nahlizeli na spolecnost Herbalife jako na nové nabozenské hnuti, které kromé
stavby na ritudlech, ceremoniich a dogmatech podporuje své jedndni virou v nadpfirozené
schopnosti produkti (Durkheim 2002: 44). Vira ve spoleCnosti Herbalife jisté byt vidéna
muze, zakladd se vSak na redlnych pozitivnich zkuSenostech. Vyuzitelné by bylo takové

zkoumani i pfi definici zminéné spolec¢nosti pojmy kult ¢i sekta (srov. NeSpor a Luzny 2007:
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104 - 107), coz jsou pridomky Casto této organizaci prisuzované. V mém piipadé jde vSak
pouze o nadefinovani pojmul a predstaveni teoretického zakladu, na kterém stavi svou teorii

interakénich rituald Randall Collins.

KdyZz Durkheim (2002: 17) prezentuje nabozenské predstavy, tikd, Ze vyjadiuji
kolektivni skutec¢nosti. ,,[R]itualy jsou pak druhem jednéni, k némuz dochazi jedin€ uprostied
shromazdéné skupiny a které maji podnécovat, udrzovat ¢i proménovat urcité mentalni stavy
této skupiny.” Ty vnima jako soucdst nabozenstvi, jako jeden z jeho stavebnich kament i
projevi, ale poukazuje 1 na existenci ritudli bez nutné vztaznosti k ndbozenstvi. Od bézného

lidského jednani ritudl odliSuje jeho specifické zaméfeni (ibid.: 44 - 45).

Kdyz Collins odkazuje na Durkheimovu teorii ritudli, je pro n¢j podstatné i jeho
zaméteni na soudrznost spolecnosti, kdy patra po mechanismech, které maji na soudrznost
spolecnosti vliv. Tak jako se ritudly objevuji pouze tam, kde se spolecnost sejde, tak mohou
napomahat pravé i samotnému sdruzovani. Pokud jsou ritudly dle Collinse (2004: 40 - 41)
ucinng provadény, maji vliv na skupinovou soudrznost skrze otisky emoci, které pretrvavaji.
,»Ve svétle Durkheimova modelu ritudlii mizeme vzit rituadl jako chybéjici vazbu mezi
skupinovou strukturou a predstavami skupiny. Ritudly jsou uzly spolecenské struktury a v
ritualech vytvaii skupina své symboly.“ (ibid.: 26) Je zde tedy recipro¢ni vztah: ritualy nejen
ze vznikaji ve skupinovém shromazdeéni, ale pomahaji jej zpétné také provazovat a vytvaret
socidlni solidaritu, ktera spolecnost propojuje. Zaroveit maji vliv na tvorbu skupinovych

symboll, emoci a moralky.

Pfi zkouméni soudrznosti spolecnosti jako je Herbalife, ve které dochazi
k uspokojovani socialnich, zdravotnich, finan¢nich a dalSich potieb zakaznikG i clend,
dochazim k podobnému zavéru jako Keller (1994: 83): ,,Cennd je proto durkheimovska
tradice, kterd namisto spekulaci o racionalnim kontraktu stojicim v zékladu lidské spole¢nosti
poukazuje na emotivni charakter lidské solidarity. Emoce hraji dileZitou roli jak pfi vytvareni
pout socialni solidarity, tak také pti vykonu moci ve spolecnosti. Rovnéz oblast védomi se

svymi idedly a hodnotami je siln¢ emotivné zatiZzena.*

1.2.2 Interakcni ritualy Ervinga Goffmana

Jelikoz autor, o kterého se chci v textu nejvice opirat, kombinuje nejen Durkheimlv
pfistup k ritudlim, ale téz pfistup Ervinga Goffmana, nastinim zde principy, které u ngj

Collins vyzdvihuje.
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Goffman (1982: 3) stavi svou teorii interak¢nich ritudli na definovani situace, ve které
lidé jednaji, a vymezuji se tak viici okoli, coz je Collinsovi blizké. Jak Collins (2004: 24)
dodava, Goffman obohatil mikro-interakéni ritudly o mechanismus definice situace, ktery
fika, ze jedind definice situace je zaroven jednou realitou. Zaméteni pozornosti pak dava
vzniknout interak¢énim ritudlim. ,,Goffman popisuje prabéh drobnych sekularizovanych
ritualtl odehréavajicich se na kazdém kroku ve viednim Zivoté moderni spole¢nosti. Cini to tim
zpiisobem, Ze zkouma vystupovani lidi v béZnych konverzacich kazdodennich setkavani.*

(Keller 1994: 81)

Diiraz je u diskutovaného autora kladen na zachovani tvéie jedince v dané situaci, coz
se déje za pomoci interakéniho fadu, ktery ma pro Goffmana (1982: 19) ritualni charakter.
Pojem ritudl autor uziva proto, Ze pracuje s ¢iny, skrze které¢ je hodnocena mira respektu a
ucty, coz je prirovnano posvatnému. ,,Goffman popisuje, jakymi zpusoby se lidé¢ predvadé;i
pfed druhymi, jak se snazi ptfedvést druhym v idealizované podobé a tim si ziskat jejich tGctu a
ochotu ke spolupraci v oblastech, které jsou pro né vyznamné. Spojuje pfitom postupy
empirické sociologie s Durkheimovou teorii, kdyz li¢i, jak dochazi v roviné epizodickych

[«

setkavani vzdy znovu ke spolecnému konstruovani vSednich forem ,kolektivniho védomi’.

(Keller 1994: 81)

1.2.3 Formy interakcnich ritudlit dle Collinse

Collins rozliSuje dva zasadni druhy ritualt: formdlni a pfirozeny (2004: 49 - 50).
Pfirozeny ritudl je ten, ktery vznikne spontdnné¢, na jednom misté a v jeden cas, a je vyvolan
pfitomnosti lidi, spoleénym zaméfenim pozornosti, a hlavné v dané situaci. Popisu tohoto
druhu ritudld nejvice vyhovuje Gofmantiv pfistup, ktery z ndhodnych shromazdéni pii
konstrukci své teorie interakénich ritudli vychédzi. Naopak formalni ritudly jsou blizsi
Durkheimové pojeti, jelikoz pravé tato forma se nejcastéji vyskytuje u instituci a predem
definovanych skupin, napt. u téch nabozenskych. Je zalozend na stereotypnich postupech,
které¢ jsou formalizovany a zndmy piedem, zaroven 1 u téchto rituall, stejné jako u téch
ptirozenych, hraje vyznam télesnd piitomnost, zaméteni pozornosti a souznéni se skupinou,

které je u formalnich ritudll vyraznéjsi.

V praci vice cilim na formalni ritudly, jelikoz prostiedi spolecnosti Herbalife, na které
teorii Randalla Collinse aplikuji, je formalni instituci, a praktiky, na které se zamé&fuji, jsou
definovany spolecnosti a aplikovany v organizacni struktufe shora smérem dolti, kde naopak

jiz prevladaji mikro-interakce v podob¢ setkavani s klienty.
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1.2.4 Ingredience interakcnich ritudlu

Stavebnim kamenem celé Collinsovy teorie interak¢nich ritudlll (zkratkou IR) jsou
situacni prvky, na kterych mize interakéni ritudl vzniknout, a zaroven vysledky IR, které maji
konstruktivistické dusledky na spolecnost. Collins (2004: 47) na zékladé propojeni
Durkheimova makro- a Goffmanova mikro- pfistupu zminuje Ctyfi ingredience, které jsou

ptedpoklady pro to, aby vznikl interakéni ritudl:

1. ,,Dva nebo vice lidi jsou fyzicky shroméazdéni na stejném misté, takze se navzdjem
ovliviiuji svou télesnou piitomnosti, at’ uz se jednd o smeéfovani védomé pozornosti

nebo ne.

2. Existuji hranice vii¢i osobam venku, takze Ucastnici citi, kdo se ucastni a kdo je

vyloucen.

3. Lidé soustiedi svou pozornost na spolecny predmét nebo aktivitu a tim, Ze
komunikuji toto zaméteni mezi sebou, si navzdjem uvédomuji zaméfeni pozornosti

ostatnich.
4. Maji spole¢nou naladu nebo emocionélni zkuSenost.*

Vsechny zminéné ptredpoklady se vzajemné ovliviiuji, navazuji na sebe a podporuji se.
»Syntéza téchto pristupli umozituje nahlizet na interakeni ritudly jako na opakujici se vzorce
jednani, které jsou charakteristické fyzickou spolu-pfitomnosti jednajicich, jejich spole¢nym
zaméfenim na néjaky objekt (napt. tvar jedince), kterému je ¢i neni projevovan respekt,
pfi¢emZ jsou produkovany emoce na bazi moralnich sentimenti* (Obrovskd 2014: 70).
V nasledujicich odstavcich pfiblizuji jednotlivé slozky, které definuji situaci interakéniho

ritualu.

Ptitomnost jedincli na jednom misté a v jednom case je pro interakéni ritual velmi
podstatna. Ritual zacina fyzickou piitomnosti lidskych tél na jednom misté, je tedy fyzickym
procesem. Ackoliv nékteré ritudly lze provadét 1 na dalku diky novym technologiim, jsou stale
1 ritudly, které provadeét takto nelze (formalni ritudly jako svatba ¢i pohieb) (Collins 2004: 53
-54). ,,Nabozenské sluzby, stejn¢ jako jiné kolektivni ritudlni zkuSenosti, se li§i svou
intenzitou. Distan¢ni média mohou poskytnout ¢astecny pocit spolecné pozornosti a emoci,
které davaji pocit ptitazlivosti [ke skupin€, A.Z.], Clenstvi a respektu. Nejsiln€jsi ucinky jsou

vSak vyhrazeny pro plné télesné shromazdéni.” (ibid.: 60) Jsou-li lidé na jednom miste,
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mohou se ovlivilovat pfedev§im komunikac¢né, ale také fyzicky, a to nejen na mikrourovni,

ktera se da analyzovat za pomoci nervovych systému a jejich vzajemného ovliviiovani.

Fyzicky ptitomnd téla umoziuji prenosy vzruchi (ibid.: 53) (jakési kolektivni
Sumeéni), ¢teni reakci druhych, a maji kromé vzajemné moznosti strhnuti pozornosti na jednu
stranu také silu ve sdileni pohybli, emoci, zazitkl (ibid.: 64). Taktéz fyzicka piitomnost
podporuje situacni zaméteni a konstrukei reality pomoci komunikace, kterd pfi shromazdéni
dvou a vice jedincii vznikd a je podstatnou soucasti interakénich ritudlti. Kromé toho ma
fyzicka ptitomnost 1 rozmér mnoZstevni. Dalo by se fici, Ze ¢im vice lidi je v danou chvili na
jednom misté, tim vyrazné&ji ¢lovék vnima podporu dané udalosti ¢i ohniska zajmu (ibid.: 82),
stejné jako jsou umocnény spole¢né vzruchy a rytmy. Podporuji se tim tak dal$i prvky, na
kterych vznik4 interakéni ritudl, vcéetné identifikace se skupinou a na ni navdzanou
skupinovou identitou a solidaritou. Chybi-li vSak symboly, pak pocit skupinového ¢lenstvi
neptetrva, coz je piipad predevSim pfirozeného ritudlu (ibid.). U formdlnich rituala se se
ztratou symbolli mlZe vytracet i pocit souznéni se skupinou, a tedy se tim rozmazavaji

hranice mezi zG¢astnénymi a nezucastnénymi v interakénim rituélu.

At uZ seskupeni lidi vznikne samovolné na ulici nebo je dano formalné konkrétni
udalosti ¢i nafizenim néjaké struktury, pak je zde podstatnym prvkem zaméteni pozornosti,
které vymezuje ty, ktefi toto zaméteni sdileni a jsou tedy soucast skupiny, a zaroven vylucuje
ty, ktefi svou pozornost smétfuji jinam a tim se umist'uji mimo hranice skupiny. Formalni
ritudly maji tu silu, Ze udavaji ohnisko zajmu v podob& zdmérné zorganizované situace, mista
konani a Casto i konkrétniho aktéra, mluvciho. Pokud se navic formalni ritualy opakuyji,
vytvaii se fetézec situaci s podobnym (emoc¢nim) zazitkem. Takové situace maji pravé ve
spolecném emoc¢nim néaboji silu a jsou schopné produkce symbol (Napolitano 2009: 4), jak

bude naznaceno dale.

Chceme-li tedy zkoumat organizaci jako je Herbalife optikou interak¢énich ritudli, je
dalezité si vyjasnit, zda podminky, za kterych interak¢ni ritudly dle Collinse vznikaji, jsou
splnény. Tim pak vzniké prostor pro generovani projevi interakénich rituald, které reciprocné
potvrzuji pfitomnost IR v danych situacich. Déle se tedy zamétim na oziejméni projevu, které

uspésné interakeni ritualy vykazuji.

1.2.5 Projevy interakcnich ritudlii
Collins (2004: 49) definuje Ctyfi projevy UspéSnych interak¢nich ritudlli nastavajici

v lidském prozivani. Témito projevy jsou:
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1. skupinova solidarita a pocit ¢lenstvi ve skuping;

2. tzv. emoc¢ni energie — tedy pfetrvavajici pocit radosti, sily, divéry, nadSeni a
iniciativy;
3. symboly reprezentujici piislusnost ke skupin€, a majici vyznam ucty ke ,,svym* a

ochrany pied ,,jinymi“ (erby, loga, slova, gesta);

4. pocit urCité moralnosti a spravnosti v piilnuti k dané skupiné osob, respektovani
symbolil, obrana proti potencionalnim narusitelim zvenci ¢i proti poruSovani této

moralky zevnitf systému.

Marian Kis§ shrnuje vztah ritudlnich ingredienci a jejich projevl v Collinsové teorii
nasledovné: ,,Collins poukazuje na nasledujici zavislost: ¢im pevnéji se socialni skupina —
diky pevnému ritudlnimu ramci — semkne, tim vice zaméfuje svou kolektivni pozornost na
jeden cil; a ¢im vice budou jeji ¢lenové emocné propojeni, tim silnéjsi bude identita skupiny,
a tim spiSe bude tato skupina vnimat své hodnoty a presvédceni jako moralné spravné ¢i
nadfazené; a bude rovnéz sdilet Cernobily pohled na svét (ktery bude pifisné rozdéleny na ,my*
a ,oni‘); dana skupina také bude disponovat velkym emociondlnim nabojem* (2017: 150).
Ingredience pro vznik interak¢niho ritudlu jsou tedy, jak Kis§ zminiuje, uréitym ramcem,

avSak je patrné, Ze se spolu s projevy ritualt prolinaji, dopliuji, a recipro¢né ovliviiuji.

Pozitivnimi ptiklady emoci spojujicich jednotlivce ve skupinu mohou byt napi. radost,
nadSeni €i pobaveni, ¢asto reprezentované projevem smichu. Smich je mikro-interakéni ritual,
ktery ma ale pfi jeho kolektivnim projevu schopnost se sdm ze sebe napliiovat a prohlubovat.
V podobé rytmického vydechovani reprezentuje prave tu skupinovou rytmicnost a kolektivni
emocni Sumeéni, které je pro Collinsovu teorii podstatné. Vzajemné naladéni se a zaméieni
pozornosti je podpofeno spoleCnym emocnim zazitkem, a vznikd emocni energie, ktera
prohlubuje pocit skupinové solidarity. Spole€ny emocni zazitek je pretaven do pfipominky,
kterd se stdva nosnym symbolem kolektivni interakce a tim v zdsad¢€ i posvatnym predmétem,
ktery muize byt aktéry v budoucnu obnovovan opakovanim interakéni situace (Collins
2004:65 - 66). Emoce ziskana z interak¢niho ritudlu vSak nemusi byt pouze pozitivni.
Negativni emoce miiZze mit efekt opacny, tedy Ze v jedinci oslabi chut’ IR zopakovat, a tim

zaroven podryva i pouto ke skuping.

Collinsova teorie interak¢nich rituali je viditelné postavena pravé na emocnich

prozitcich. ,,Emocni energie, jakou je napftiklad radost, mize vyustit v iniciativu v rdmci
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socialni interakce. [...] Jedinec ponofeny do interakéniho ritudlu se obvykle povazuje za
spravného clena spoleCenstvi® (Obrovska 2014: 60). Jsou to pozitivni emoce jako radost,
nadSeni, hrdost, které jsou dilezit¢ pfi mé analytické praci srozhovory a materidlem
nasbiranym v rdmci vyzkumu u spolecnosti Herbalife, a pfi patrani po ptivodu soudrznosti
této organizace. Keller (1994: 83- 84) pii analyze Collinsovych teorii piSe, Ze emoce piimo
ovliviiuji soudrznost lidi, tedy Ze ta méa vzdy emotivni zaklady. Dale dodava: ,,Pouta vzajemné
solidarity, ktera jsou nikoli Cisté rozumového, ale vyrazné emotivniho charakteru, rozhoduji o
integrité skupiny i o povaze interakci mezi jejimi ¢leny. Pravé emoce a nikoli chladna rozvaha
rozhoduji o tom, které interakce jsou pro Cleny skupin nakolik atraktivni.“ Da se tedy
predpokladat, Zze pokud n¢kdo svym jednanim vyvola dostatecné silné kolektivni emoce, pak
bude sdilena situace a ohnisko zajmu pro kolektiv vysoce atraktivni, vznikne silna vzdjemna
vazba posilend symboly a bude tak utuzena kolektivni soudrznost. , Kratkodobé, ritudlné
produkované emoce se mohou vtélit do dlouhodobych emocnich stavli (emociondlni energie),

které definuji spojeni jedince se skupinou‘ (Obrovska 2014: 59).

Paklize emocni prozitky skupinovou solidaritu a soudrznost vyvolavaji, pak symboly
maji tu moc ji udrzet. Jsou vazané na situaci, na ohnisko zajmu, v ptipadé formalnich rituala
na organizacni strukturu, kterd formuje situace pro sdruzovani ¢lenli a vytvaii tak (prostor
pro) interak¢ni ritudl. Pfi pfirozeném ritudlu miize byt symbolem sdm dav, fe¢nik, misto
konani, nebo otisk emoc¢niho zazitku, a tyto symboly pietrvavaji ve form¢ vzpominek, ¢i si je
aktér promitd do pfedméti (napt. 8ala sportovnich fanouskd). Uastnici takovych rituald jsou
vSak odkazani na ¢ekani, zda se podobné situace s interakénimi ritudly zopakuji, aby posilily
¢i “dobily* symboly reprezentujici interakéni ritudl, a ty nasledné upevnily pocit kolektivni
solidarity. Takové symboly jsou tedy nachylné k blednuti a vymizeni. U formalnich ritudlt
mohou byt materidlni symboly pfimo distribuovany organizujici instituci, coz mlzZe posilit
vybavovani emoci spojenych s interakénimi ritudly a upevnit tak skupinovou solidaritu

(Collins 2004: 83 - 84).

Jestlize jedinec pocituje silnou solidaritu se skupinou, ma tendenci také pfijimat a
obhajovat jeji moralni hodnoty a nastaveni. Tim se vymezuje hranice mezi ,,my* a ,,oni“, kde
e . . , v 66 * . w7 r1r . 4 W W 7 .
,»my* zastupuje kolektivni soudrznost, a ,,oni* jsou ti, kteti nesdili stejné zaméfeni pozornosti,

a tedy ani moralni hodnoty skupiny.

Uspéch interakéniho ritudlu tedy vézi ve vytvofeni spravné situace, ktera bude
obsahovat vSechny vySe zminéné ingredience IR, ale také v tom, zda se v interak¢énim ritudlu
dostavi projevy v podobé sdilenych pozitivnich emoci a jejich promitnuti do symbolt. Paklize
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jsou tyto podminky splnény, pak se dle Collinse dostavuje pocit skupinové soudrznosti a

moralky.

1.2.6 Identita a interakcni ritudly

Interak¢éni ritudl, ktery produkuje silnou pozitivni emocni energii, posiluje nejen
skupinovou soudrznost a solidaritu, ma ale dosah také na kolektivni a individudlni identitu.
,ldentita je klicové slovo soucasné spolecnosti. Lidé ji pouzivaji k tomu, aby dali smysl své
existenci, svym ¢innostem, tomu, co sdileji s ostatnimi a jak se od nich 1i8i. Pouzivaji je také
politici k tomu, aby piesvédcovali lidi o pochopeni sebe, svych zajmi a problém, a také aby
je presvedcili, ze jsou navzdjem ,totozni*“ (Misztal 2003: 132). Misztal v textu odkazuje na
vztah mezi skupinovou soudrznosti a jejim vymezenim vuci okoli, které davaji pocit
sounalezitosti vedouci k uloZeni v podobé& identity. ,,Kolektivni identity jsou vnimany jako
naznaky skupinové ohrani¢enosti a homogenity, a emocionalni pocit piislusnosti k vyrazné,
ohrani¢ené skupiné, zahrnujici jak pocit solidarity s kolegy-¢leny skupiny, tak pocit odliSnosti
od cizinci* (ibid.: 132 - 133). Identita tak pfimo koreluje s projevy uspésného interakéniho
ritudlu — skupinové solidarita a pocit Clenstvi, emoc¢ni energie, spolecné symboly a pocit
moralnosti. Collinsova (2004) teorie ma tedy dosah nejen do pocitu skupinového Clenstvi, ale
skrze emocni energii a symboly miZe tento pocit pfertst v pocit kolektivni, provazané s tim 1

individudlni identity.

Autor souvztaznost mezi identitou a interakcnimi ritualy predvida uz v predpokladu
fyzické ptitomnosti pfi ritudlnich jednanich. Domniva se (ibid.: 60), Ze lidé, ktefi se citi byt
siln¢ sepjati se skupinou, se kterou maji spoleCny zajem, maji tendenci se ucastnit
interak¢nich ritualt osobné, byt fyzicky na misté s identifikujici se skupinou a prohloubit tak
pocit vzdjemného ovlivilovani a solidarity. Vyzdvihuje, Ze ¢im vice se ¢lovek citi byt ¢lenem
skupiny, tim spiSe chce byt ptfitomen fyzicky, coz ma nasledné¢ dopad v podobé zvnitinéni

symbolt a kolektivni identity.

1.2.7 Piiklady vyuZiti teorie

Kniha [Interactional Ritual Chains (Collins 2004) nabizi n¢kolik piikladt vyuziti
nabizené teorie a dovedeni do praktickych disledkli. Zajimavé je, ze se nedrzi dogmatického
nasledovani jednotlivych slozek interak¢nich ritudlii tak, jak je sam autor predstavuje a jak je
vyuzivd mnoZzstvi navazujicich textl, ale soustfed’uje se ¢asto pouze na demonstraci projevi
solidarita — symboly — emocni energie v kontextu kulturné ¢i télesné definovanych interakeci.

Autor tak napiiklad pfedstavuje teorii na poli sexudlni interakce, kde diskutuje kulturni
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1.3

odli$nosti v erotickém chovéni a vyvozuje zavér, Ze emocni energie a nahromadéni pozornosti
jako aspekty biologie cloveéka vysvétluji tyto odliSnosti (ibid.: 228). Dalsim ptikladem
aplikace teorie je rozvijeni myslenky o individualismu jako produktu socializace. Roz§ifeni
dirazu na mikro-sociologické vysvétleni makro-struktur a rozpracovani tématu spole¢enskych

nerovnosti naopak autor ukazuje na situacnich stratifikacich.

Z hlediska pfesahu mikrosociologické perspektivy do skupinovych interakci a
ptiblizeni jednotlivych slozek IR shledavam nejzajimavéjsi kapitolu o uzivatelich tabaku, kde
autor zamétfuje pozornost na historicky, kulturni a stratifikaéni vyvoj uZivani rGznych
tabakovych vyrobkd. V tvrzeni, Ze v nckterém opakovaném jednani nemusi byt zprvu
pozorovan ritudlni charakter (ibid.: 297), vidim jistou paralelu se spole¢nosti Herbalife.
Ackoliv by se zdalo, ze pozorujeme jednani jednotlived (nezavislych distributori
spolecnosti), je toto jednani soucasti vétsiho celku a ma vliv na skupinovou dynamiku. Collins

tak zabrusuje do mezo-roviny, ve které se nachazi i ma teorie MLM organizaci.

Herbalife

V naésledujici ¢asti teorie pfibliZzuji principy spolecnosti Herbalife. Pro pochopeni
fungovani spolecnosti predstavuji jeji zazemi, vysvétluji systém prodeje, princip multi-level
marketingu a jeho socialni projevy, a také organizac¢ni kulturu spole¢nosti. Nepoustim se
v textu do hlubSiho vysvétlovani organizacnich principl, jako jsou tieba systémy vydélki
distributortt Herbalife, postupové turovné, celkové zazemi v podobé vlastnich vyrobnich
kapacit nebo nespocet globalnich iniciativ za zkvalitnéni zivota na Zemi, které se v Herbalife
praktikuji. Zminéné dalsi rozméry rozebirané organizace mohou byt pfedmétem navazujiciho
zkoumani. Zde prezentované informace slouzi k pochopeni problematiky spolecnosti

Herbalife v souvislosti s pouzivanim terminologie, procest a principil v analytické ¢asti textu.

1.3.1 Nazev a pojmoslovi

»Spolecnost Herbalife International byla zalozena v roce 1980 a je pfedni spole¢nosti
v oblasti wellness. Jejim cilem je pomoci vam dosdhnout optimalni kondice a optimalniho
zivotniho stylu.” (herbalife.cz) Tak se prezentuje Herbalife v Ceské republice, kde dle
zaznamu z oficidlnich stranek company.herbalife.com funguje od tijna roku 1992 pod ndzvem
Herbalife Czech Republic s.r.o. Na podzim roku 2017 tak firma Herbalife oslavila 25 let
uspéSného fungovani na cCeském trhu. Zalozil ji Mark Hughes, jehoZz piibéh se dodnes
pifipomina pifi raznych prilezitostech. ,,Po pfedCasné smrti matky, ktera zemiela na

pfedavkovani prasky na utiSeni hladu se Mark Hughes rozhodl zaloZit spole¢nost Herbalife.
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Jeho cilem bylo pomoci lidem regulovat efektivné a bezpecné jejich télesnou hmotnost*

(Herbaife 2013a: 4).

Oficidlni nazev Herbalife International, Inc. odkazuje k celé firmé, pod kterou spadaji
vSechny vyrobni linky a procesy, distribuce produktii do jednotlivych skladil v partnerskych
zemich, vedeni spole¢nosti, management a dalSi. Lidem je vSak zndm spiSe nazev Herbalife
Nutrition, ktery miZeme chapat jako odkaz na samotné vyrobky a podstatu spolecnosti —
distribuci produktt zdravé vyzivy skrze nezavislé distributory Herbalife. V tomto vnimani se
ztotoziuji s ndzorem Ivana Vodochodkského: ,,Herbalife (spolecensky fenomén) — tak, jak ho
chépu, je tvofen konkrétnimi lidmi (herbalajfisty), kteti vyvijeji ur€itou Cinnost, plisobi v
urc¢ité organizaci, a tim se uréitym zpusobem projevuji vici okolnimu svétu.“ (Vodochodsky
1996: odst. 4) Proto pokud hovoiim ve své praci o Herbalife, pak tim minim spiSe podobu
znam¢jsi lidem, tedy syntézu produktd a sit¢ distributorii, kteti zajiStuji prodej vyrobkl

zakazniktm.

Spolu s chapanim nazvu spolecnosti je také nutné vyjasnit pojmoslovi ohledné
nezavislych distributortt Herbalife (zkracené distributoii). Nezavisli distributofi jsou
podnikatelé s zZivnostenskym opravnénim, ktefi vyuzivaji pro své podnikani vyrobky a know-
how spolec¢nosti Herbalife. Ta je vSak nezaméstnava, pouze jim poskytuje produkty a odmény
za jejich prodej. Kazdy nezavisly distributor je: ,,.Clen Herbalife, ktery dosihne pozice
Supervizora [vysvétleno nize v textu, A.Z.] nebo vys§i v ramci Obchodniho &
Marketingového planu; je také oznatovan jako Clen (Herbalife 2015: 29). Jako ¢&lena
spole¢nost oznaduje kazdého ,kdo zakoupi Clensky balicek Herbalife (HMP) a poda
Herbalife platnou a kompletni Zadost o Clenstvi, kterd je nasledn& schvalena Herbalife®
(ibid.). Tyto pojmy jsou tedy v podstaté zameénitelné. Pokud se ale hovofi pifimo o
distributorech, znamena to lidi aktivni jak v nabirdni novych zakaznikl a ¢lent, tak aktivni v
prodeji vyrobkli dale nez pouze do okruhu své rodiny. Sponzorem pak chapeme toho Clena,
,ktery pfivede dalsi osobu do Herbalife* (ibid.), jez se tak stane soucasti jeho spodni linie.

Zaskoluje tuto osobu a predava ji znalosti, tipy a zkuSenosti s prodejem.

Pojmy klient, konzument a zdkaznik odkazuji na takové lidi, ktefi si vyrobky kupuji
pro sebe ¢i pro své nejbliz§i (nej€astéji pro rodinu) a nemaji Clenstvi. To ma disledek
v podobé nakupu vyrobku pies distributora, se kterym jsou v kontaktu, za maloobchodni cenu

(ibid.). Nemohou si vyrobky sami koupit v centralnim skladu spole¢nosti (kde je nakupuji
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distributofi na svou registraci u spolecnosti) jako v bézném obchodé€, a ani na vyrobky

neziskavaji ¢lenskou slevu, jak se d&je u registrovanych ¢lent?.

1.3.2 Struktura spolecnosti Herbalife

Spolec¢nost Herbalife miize byt vidéna jako nadnarodni kolos, jako narodni ¢i lokalni
organizace, ale také jen jako propojeni jednotlivych interakci dvou lidi. VSechny tyto rozméry
Herbalife bezesporu spliuje. Je zaloZzena na modelu tzv. multi-level marketingu. Herbalife
Internacional je tak pouhym =zastfeSenim sité zivnostnikii propojené distribuci znacky

Herbalife, neni zde tedy tradi¢ni vztah organizace a jedince (zaméstnavatel - zaméstnanec).

1.3.2.1 Multi-level marketingové schema

Zkratka MLM znamena multi-level (n€kdy téz psano jako multilevel) marketing.
Jinymi ndzvy pro stejné podnikatelské schéma jsou také vicetroviiovy marketing, nebo téz
sitovy marketing ¢ili network marketing. Posledni zminény nazev ptimo odkazuje na hlavni

specifikum tohoto systému - provazanost a hierarchii mezi jednotlivymi ¢leny.

Za zakladni definicic MLM by se dalo povaZovat tvrzeni, Ze se jednd o ,,zpiisob
distribuce produktii ¢i sluzeb, kdy distributoii ziskavaji pifijem ze svych vlastnich
maloobchodnich prodeji a z maloobchodnich prodeji u¢inénych jeho pfimymi ¢i nepfimymi
rekruty* (Vander Nat a Keep 2002: 140) (srov. téz Sparks a Schenk 2001; Blazek a Olmrova
2006). Klicovymi faktory MLM tedy jsou piimy prodej (rozuméno prodej od distributora
pfimo zakaznikovi), pfijem ziskany z prodeje i z nabirdni dalSich €leni, tvorba hierarchické
struktury organizace. Herbalife o sitovém marketingu pise, Ze ,,v sob€ spojuje technologii a
silu svobodného podnikéni s dynamikou spoluprace lidi s cilem pomoci jeden druhému

k tspéchu.” (Herbalife 2013a: 39)

MLM organizace se odliSuji od béZnych, byrokratickych firem vyraznym rysem,
kterym je neustald spoluprace vSech zapojenych jedinci. Zatimco bézné firmy Casto motivuji
k soutézi mezi spolupracovniky, u spole¢nosti sitového marketingu je naopak kladen dliraz na
spolupraci mezi &leny. ,,Uspé&$nost obchodniho modelu MLM spogiva prevazné ve vytvaieni
spolupracujicich socialnich siti ¢lent - distributorfi. Socializace novych ¢lenil k pfijeti norem
a hodnot MLM hraje klicovou roli pfi ziskavani tohoto spolupracujiciho chovani“ (Sparks a

Schenk 2006: 161). Kromé& spoluprace zde tedy vnimame i1 dlraz na propojovani sité

2 Pro detailn&j$i nahled na produkty, marketing, reklamu, vynosy a dalsi informace o spolecnosti je
mozné vyuzit diplomovou praci Dana Simka s nazvem Marketingovy mix spolecnosti Herbalife Ltd. pro cesky

trh (2015), dostupnou na odkaze http://theses.cz/id/izdy28/224724 bpdp final.pdf.
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distributorti a dilezitost jeji provéazanosti. Pravé tento prvek nahravad otdzce, co motivuje

¢leny Herbalife k praci pro tuto organizaci, kdyZz neni jejich motivaci soutézivé chovani.

Jestlize je vSak u sitového marketingu diiraz na vazby mezi ¢leny, pak je nutné zminit,
ze organizace jako takova je spiSe prostfedim nezli fidicim mechanismem. To implikuje
skutecnost, ze nezavisly distributor Herbalife vykonava vSe dobrovoln€, nema firmou nic
nafizeno, a je tedy zcela na jeho pficinéni, jak UspéSny bude, kolik lidi bude ¢i nebude mit
v siti pod sebou a kolik si prodejem vyrobki vyd¢la. Jestlize je distributor aktivni v prodeji ¢i
v nabirdni novych c¢lent, zveda zisky samotné firmy, jelikoz navySuje prodej produkta.
Paklize ale Zadnou aktivitu nevyviji, organizace nemd Zzadny oficidlni donucovaci

mechanismus, jak distributora k aktivité pfimét.

1.3.2.2 Multi-level marketing vs. pyramidové schema

Vzhledem k ¢astému zaménovani pojmii multi-level marketing a pyramidovy (€ili
letadlovy) model se zde pozastavim u vysvétleni rozdilu mezi témito podnikatelskymi
schématy. Nejkontroverznéjsim pilitem sitového marketingu jsou piijmy z prodeji produkti
i sluzeb rekrutii hierarchicky umisténym pod (¢i soubézné s) danym c¢lenem. Praveé kviili
tomuto systému, na kterém je MLM postavené, se Casto sitovy marketing zaménuje s tzv.
pyramidovym schématem, piipadné i s Ponziho systémem. Blazek a Olmrova (2006; 24) o
principech pfijmi v ramci pyramidového schématu pisi nasledovné: ,, Ti nahofe nejsou Ziveni
tim, Ze by ti dole néco vyrabéli (jako v tovarn¢€), ba ani ne néco jinde nakoupeného prodavali
(jako v obchodg), ale tim, Ze verbuji nové lidi proto, aby ti zase verbovali dal§i. Do tohoto
systému sice vtékaji penize, ale nevytvari se zde zddnd hodnota typu zboZzi nebo sluzby.
Zdrojem téchto penéz nejsou odbératelé zbozi nebo sluzeb ale zase jen dalsi verbiii verbift.
Jak ztextu autort vyplyva, takovyto zplusob vydélavani penéz je ditvodem nelibosti a

nedlvéry k pyramidovému schématu.

Z4sadni rozdil mezi multi-level marketingem a pyramidovym systémem je vSak prave
v ziskavani piijmi. Pyramidové zalozené organizace a jeji (Casto jen ti nejvySe postaveni)
¢lenové ziskavaji finan¢ni ptijem pouze z vkladovych investic novych rekrutt v siti pod nimi,
ktefi za Clenstvi v organizaci musi zaplatit. Clenové MLM organizace ziskavaji finance
pfedevsim z vlastnich prodeji sluZzeb a zboZi, a nasledn€ z prodeji sluzeb a zbozi rekruth
v hierarchii pod nimi (¢i na stejné urovni). Zatimco prvni ze zminénych zpisobt vydélku je
zcela nelegélni (Blazek a Olmrova 2006: 65) a také neudrzitelny (Vander Nat a Keep 2002:
140), pak v ptipadé MLM jde diky nabizenym produktiim ¢i sluzbam o legdlni udrzitelny
systém, ktery je mozné neustale rozvijet a obohacovat o nové produkty, ale 1 o nové ¢leny.
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Vzhledem k tomu, Ze lidé casto nemaji dostatek informaci o sitové marketingu,
zamenuji jej za pyramidové schéma a jsou viici nému pii nejmensim skeptiCti, coz je znat
kupt. pfi ¢teni publikace Zvracend pyramida od Blazka a Olmrové (2006). Na viné mlzZe byt
kromé vyse uvedeného i fakt, ze firmy MLM nejsou tak Casto vefejné vidét (Blazek a
Olmrova 2006: 83), coz byva lidem podezielé. Herbalife v roce 2012 prosel velkou medialni
zakladé, a rozhodl se spoleCnost zniit sdzenim na pokles cen akcii spole¢nosti Herbalife
(Alden 2012). Jeho pokus byl v§ak nepovedeny, Herbalife jeho tvrzeni vyvratila a dale rostla.
Na tomto zaklad¢ (a nejen na ném) vSak podnitila velkou fadu zmén, jak v nékterych nazvech,
tak v pravidlech distribuce a postupu v marketingovém planu (Stanford 2013). Ten je nyni
postaven na postupném kumulovani objemovych bodd, misto na jednordzovém ndkupu
velkého mnozstvi produktti a okamzitém pfifazeni prislusné pozice. Pravé zastaraly systém
generoval takové distributory Herbalife, ktefi byli zaméfeni pouze na okamzity obrat, a

upozad’ovali zdmér firmy zkvalitiiovat lidské zivoty.

Kromé¢ Ackmanovy vytrvalé lobby proti spolec¢nosti Herbalife, neustdle se objevuji
dalsi hlasy, které se snazi doloZit, Zze Herbalife skute¢né je pyramidovym - a tedy nelegalnim -
druhem podnikani (viz. napt. stranka factsaboutherbalife.com z roku 2016). Ve spolec¢nosti
Herbalife jsem se ale setkala s pfesvédcovanim, ze spolecnost Herbalife vSechny dosavadni
utoky podobného typu argumentaéné vyhravala a tési se neustalému rdstu nejen popularity,
ale také ziskii, a to na globalni urovni. Je-li tomu tak, Ze pyramidové schéma je v realu
neudrzitelné, jelikoz z n€j nemaji niZze umisténi ¢lenové zZadné zisky ani motivaci v systému
zUstavat, pak se da usuzovat, ze Herbalife je skute¢né udrzitelnym MLM systémem. V tomto
duchu také zminénou organizaci ve své praci prezentuji a posuzuji. Zaroven v analytické ¢asti
odkazuji na zde zminény spor podnikatelskych schémat a vysvétluji, jak zminéné obranné

jednéni distributort souvisi s interakénimi ritudly.

1.3.2.3  Multi-level marketingova struktura v Herbalife

Spolecenska struktura v MLM organizacich ma hierarchickou strukturu. Hierarchie
pozic, kterymi je mozné se postupné propracovavat k vrcholu, se u Herbalife nazyva
marketingovym planem. Tento plan (viz. Obrazek 1) obsahuje 14 priichozich pozic (Gvodni
pozici je clenstvi, 4 zpozic jsou tzv. aktivnimi kvalifikacemi — daji se povazovat za
mezistupné urovni s jinymi nazvy). Kazda z pozic je dosazitelnd po splnéni kvalifikace, tedy
po nasbirani ur¢itétho mnoZstvi objemovych bodl na ¢lenovu registraci za stanovené ¢asové

obdobi. Objemové body jsou ptidéleny kazdému vyrobku Herbalife v pevné dané vysi, a
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pfedstavuji jakousi ménu u Herbalife, kterd je sménitelna za pozice, kvalifikace na akce

rizného druhu a dalsi zvyhodnéni.
Obrazek 1: Piehled marketingového planu Herbalife

TAB TEAM (Top Achievers Business Team)
This level and up

FOUNDERS
CIRCLE

PRES]DEI\.T S

MILLIOMAIRE
TEAM
GLOBAL

EXPANSION
TEAM (GET)
WORLD TEAM

SUPERVISOR

QUALIFIED 4 -
PRODUCER
SUCCESS y )
BUILDER f ‘
| MILLIONAIRE
SENIOR “ys TEAM 7,500
CONSULTANT ' >
GET 2,500
MEMBER
ACTIVE
. WORLD TEAM
ACTIVE
SUPERVISOR
Not able to advance past this level without recruiting

Zdroj: Facts about Herbalife. Dostupné z https://www.factsaboutherbalife.com/the-facts/the-herbalife-

compensation-plan/

Clen Herbalife ma pravo nakupovat vyrobky se slevou 25 % (Herbalife 2015a: 4).
Nejcastéjsi pozici v marketingovém planu je tzv. Supervizor. Tato pozice je cilena u novych
¢lent, jelikoz skyta nejvice vyhod za nejmensi Usili. Kromé toho, Ze je mozné se na pozici
Supervizora tzv. ,,projist® sim ¢&i s nejbliz§im okolim, se stava tato pozice lakavou pro nové
¢leny. Nabizi totiz maloobchodni zisk 50 % (tedy slevu na produktech z maloobchodni ceny,
za kterou odebiraji produkty zakaznici bez ¢lenstvi), ddle moznost velkoobchodniho zisku az
25 % (tedy provize za prodej vyrobku distributorti, kterym déla dany ¢len sponzora), moznost
kralovskych prémii (procenta z organiza¢niho objemu distributort do tfech urovni pod danym

¢lenem), a hlavné umozinuje navstévovat specidlni akce, Skoleni a seminate (Herbalife 2013d:

26).

Pro sociologii a antropologii mize byt velmi zajimavy pravé socidlni rozmér multi-
level marketingu, ono sitovani kontaktd a ¢asto komunitni rd&z MLM organizaci. Socidlni
struktura Herbalife jako MLM organizace je postavena na tésném kontaktu mezi sponzorem a
rekrutem, a jeho neustdlém obnovovani a posilovani skrze spole¢né setkavani (srov. Sparks a

Schenk 2006: 166). Obecny nazev v ramci sitového marketingu je pro sponzory “upline®,

3 Termin ,,projist se* je uzivany cleny Herbalife. Znamend nasbirat potiebné mnozstvi objemovych
bodt vlastnim nakupem a konzumaci vyrobk.
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tedy horni linie od dané¢ho ¢lena. Naopak “downline® je oznaceni pro Cleny, které dany
distributor do organizace ptivedl. ,,Upline a downline slouzi dualezitym spoleCenskym a
ekonomickym funkcim v MLM. Upline jednaji jakoby z vedouciho postaveni v socialni siti a
pfenaseji kulturni normy a hodnoty MLM. Downline poskytuji mechanismus pro

exponencialni rust trzeb a ¢lenstvi MLM.* (Sparks a Schenk 2001:164).

Sitovy marketing je tedy postaveny na cileném pieddvani informaci a zkuSenosti
hierarchii odshora doli, velmi disledném dodrzovani firemni kultury, a budovani struktury
naopak od zakladnich vztahli sponzor — ¢len vzestupné po hierarchii. ,,Marketingovy systém
Herbalife v sob¢ spojuje prvky podnikani a zaméstnaneckého poméru. O soukromé podnikani
se jednd zejména v tom smyslu, Ze spolupracovnik Herbalife je formaln€¢ samostatnym
podnikatelskym subjektem, ma velkou volnost zachdzeni se svym cCasem a sdm si urcuje
mnozstvi ¢asu a energie vénovanych praci, a tim 1 velikost svého zisku. Na druhou stranu jsou
zde pomérné silné regulacni mechanismy, urcity moralni kodex a zasady, které musi
spolupracovnik dodrzovat vyménou za vyhody, kterych se mu od spolecnosti Herbalife
dostava“ (Vodochodsky 1996: odst. 22). Vykon a tspéch nezavislého distributora Herbalife je
dan jeho motivaci a proaktivitou, tak jako v bézném podnikani, coz zna¢i provazanost
struktury spolecnosti s kulturou organizace. Motivace ¢lend je Cerpana ¢i dopliiovéna pfi
setkani a komunikaci s dal§imi c¢leny, jak se promitne dale v textu. Paklize vSak cleny
Herbalife nenuti dand organiza¢ni struktura v systému setrvat, vykonavat praci a zvySovat
prodeje vyrobki, je dobré se ptat po nastroji, ktery tak ¢ini. Vodochodsky (1996: odst. 46)
uvazuje — jak jiz bylo naznaceno v uvodu prace - ndsledovné: ,,Herbalife tvoii jednotlivci
podnikajici v podstaté ,na vlastni pést‘. To, co je drzi pohromadé je néco, co miizeme nazvat
spole¢ny duch nebo spole¢né mysleni Herbalife.“ Nelze se vSak ptat po soudrznosti takové
organizace bez pochopeni strukturalnich principti, na kterych je alespon po formalni strance

postavena.

1.3.3 Produkty a sluzby

Ackoliv se to tak nemusi zdat, pro pochopeni fungovani organizace jako Herbalife je
také dilezité predstavit produkty a sluzby, které pomahaji této MLM organizaci prezentovat
se pravé jako MLM organizace. Krom¢ toho jsou tyto atributy podstatnou slozkou
kazdodenniho jednéni nezavislych distributori a jsou predmétem jejich vstupovani do

interakci s dal§imi Cleny ¢i klienty.
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Spolec¢nost Herbalife Nutrition se vénuje vyrob¢ a distribuci vnéj$i a vnitini télesné
vyzivy a dopliiki stravy. Oproti dob&, kdy Herbalife v Ceské republice za¢inal, se portfolio
produktli spole¢nosti znacné rozsifilo a neustdle spole¢nost vyviji produkty nové (napt. fada
doplnkt pro sportovce navrzena fotbalistou Cristianem Ronaldem). Vlajkovou lodi Herbalife
Nutrition je vSak jiz od pocatku fungovani organizace produkt s nazvem Formula 1 (Herbalife
2013a: 4) — nutricni napoj s ptizviskem Vyvazené jidlo. Podle tvrzeni vyrobce mé tento
prasek urCeny pro piipravu nutricniho koktejlu (anglickym nazvem shake) hned néckolik
funkci. Vyrobce poukazuje na to, ze obsahuje optimalni mnozstvi vSech dulezitych zivin a
latek télu prospéSnych. Diky tomu pry mulze fungovat jako ndhrada za plnohodnotné jidlo,
jako dopln€k mineralt a latek tézko ziskatelnych z bézného jidla, jako prostfedek k hubnuti ¢i
nabirani vahy, jako zdrava snidan¢ a vyZiva téla ihned po ranu (coZ je hlavni Gcel, na ktery se
vétSina distributorit pfi propagaci zaméiuje) (Herbalife 2015b: 12 - 17). Pravé posledni
zminéna funkce mize mit udajné velmi pozitivni dopady na celkovou télesnou kondici, na
vylepsSeni zdravotniho stavu, na regulaci vahy a télesného tuku — tedy na krasu a fyzickou
pohodu c¢lovéka. Tim, ze se ma dle uc¢eni Herbalife Formula 1 stit kazdodenni soucésti
jidelni¢ku zdkaznikd a ¢lend ihned po rénu, se zaroven u clovéka buduje pozitivni navyk,
disciplina, spravny time-management; Clovék se vzdélava ve zdravé vyzivé, zaroven je
podpoten i jeho osobni riist a neformalni vzdélavani. Jedinec se pak muze citit nejen 1épe po
psychické i fyzické strance, ale také uvédoméle. Fomula 1 je zpravidla prvni produkt, ktery

distributor nabizi novym zékazniklim, a je také soucasti ¢lenského balicku.

Jelikoz Formula 1 dokaze dle tvrzeni spolecnosti postihnout tolik oblasti lidského
zivota (zdravi, krasa, osobni rozvoj, psychicka i fyzickd pohoda, socialni Zivot, vztahy,
finan¢ni pfijem), ma dle mého minéni znacny vliv na Gspéch Herbalife v udrzeni novych
¢lend a v jejich aktivnim zapojeni do organizace a do vztahG*. Dle mého usudku muze
Herbalife tézit z toho, Ze reklamni tvrzeni o vyrobku Formula 1 postihuji tak Siroky zébér v
naplnéni potieb potencionalnich zakaznikl a novych distributord (oproti jinym mné znamym
MLM organizacim prodéavajicim dopliky stravy, kosmetické vyrobky, drogerii, tiklidové

prostiedky ¢i finan¢ni sluzby?).

4 Vliv slozeni vyrobku Formula 1 na interakéni jednani lidi z hlediska ovlivnéni jejich vnitini i vné&jsi
fyziologie je mozné vidét jako analogii k uziti teorie IR Randallem Collinsem v kapitole o uzivatelich tabaku
(2004: - 344). Vzhledem k nutnosti rozsitené znalosti biologie a chemie pfi konstruovani takové teorie se vSak
tomuto tématu v praci blize nevénuji, ackoliv by mohlo byt jeho soucasti z povahy mikro-sociologického
pohledu autora na véc.

5 Vtomto bodé se jedna pouze o mé domnénky na zakladé dosavadnich zékaznickych zkuSenosti
s firmami fungujicimi na MLM principu.
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Pokud by vSak spolecnost Herbalife Nutrition stavéla své uspésné fungovani pouze na
produktech takovych kvalit, jaké vyrobkiim pfisuzuje, pak by je mohla distribuovat do
béZnych obchodnich fetézch a profitovat pouze timto zpisobem. Pfidanou hodnotou této
spole¢nosti je vSak servis, ktery kazdy zdkaznik a také Clen obdrzi. Spolecnost Herbalife
vybizi distributory k péci o zédkaznika, k Castému kontaktu s nim, ke sledovani spravného
uzivani vyrobka, meéfeni télesnych hodnot, sledovani pokrokli, ocenovani a odmeénovani
uspéchil, a také pfedavani informaci potifebnych ke spravné vyzivé ¢i k zapoceti vlastniho
podnikani se spolecnosti Herbalife (Herbalife 2013b: 33 a 47). Poskytuje k tomu svym
distributortim tabulky, manualy, pfesna pravidla kontaktu, ale také se tyto informace Skoli na
setkanich a opakuji mezi sponzorem a jeho distributorem. Jde tedy o moralni zavazek
distributora Herbalife nejen vici spolecnosti, ale také vici zédkaznikiim a ¢lenim ve své
spodni linii. VSe se v rdmci multi-level marketingového nastaveni spole¢nosti fidi pravidlem,
ze v duplikaci znalosti je sila. Snahou celé organizace a sit¢ distributorii tedy je formovat
Cleny do reprezentativnich ptikladl, které by ostatni chtéli duplikovat (Herbalife 2013a: 40).

K tomu mohou slouZit dva konkrétni nastroje, které popisi v nasledujici kapitole.

Organizacni kultura

Téma organizaéni kultury vnimém jako propojujici prvek, ktery mize spojit teorii
interakénich ritudli Randalla Collinse a specifického multi-level organizacni prostiedi
spole¢nosti Herbalife. V béZném dialogu organiza¢ni kultury je tento koncept vykladan
strukturalisticky. Gideon Kunda (1992: 354) na zaklad¢ zjisténi o firmé& Tech fika o kultute v
organizaci: ,,neni to jen kontext, ale i pfedmét jejich pracovnich Zivot. Kultura znamena
nejen implicitni a explicitni pravidla, ktera fidi a formuji jejich vlastni chovani a zazitky z
prace; je to také prostiednik, jehoz prostfednictvim se védomé pokousi ovlivnit chovani a
zkusenosti druhych.* Organizacni kultura tak v tomto pojeti odkazuje na strukturu podminek,
které jsou dany vedenim organizace ve form¢ pravidel a normovych nastaveni, a které jsou

Sifeny organizacni strukturou odshora dold, kde ovliviluji chovani zaméstnanct.

Praktikou, ktera muize byt nastrojem organizacni kultury, jsou organizacni ritualy.
»Struéné feceno, organizacni ritudly jsou ohrani¢ené, opakujici se, sériové aktivity, které
poskytuji symbolicky vyznam, kdyzZ se provadi v konkrétnich, pfedem urcenych kontextech.*
(Smith a Stewart 2011: 128) Tato definice se v podstaté piekryva s interakénimi ritualy ve

formalni podobg, jak je vysvétluje Collins (2004) — organizacni ritudly mizeme jeho optikou
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chapat jako interakce jedincu, které maji tendenci k opakovani, a je v nich generovana emocni

energie vtélena do symbolt, paklize jsou vhodné podminky.

Vytvoteni téchto interakéné-ritudlnich podminek v MLM organizaci je pod taktovkou
vedeni organizace, ptipadné se v této aktivit¢ angazuje jeden ¢i vice ¢lent tzv. upline. Tim se
organizace €i Clen upline stavi do role moderatora, a ostatni zucastnéni do role publika.
Ulohou moderatora je podminky vytvofit tak, aby zajistily moznost plného prob&hnuti
interak¢niho ritudlu — hovoiim zde o ingrediencich IR, tedy o umoznéni fyzické pfitomnosti,
vymezeni hranic zucastnénych nejlépe pomoci soustiedéni pozornosti na jedno ohnisko
z4jmu, a vytvofeni emocni atmosféry, kterd by byla pozitivné ladéna, coz podnécuje

spolupraci.

1.4.1 Organizacni kultura Herbalife

Organizacni kultura v MLM prostiedi mize byt vidéna jako ramec danych podminek,
norem a pravidel, které tvofi prostfedi pro uskute¢novani interakci, a tedy pro mozné
interak¢ni ritudly. ,,Kultura je bézné definovéana jako sbirka zakladnich hodnot a postoji
sdilend ¢leny socidlni skupiny, kterd zdroven ustanovuje standardy chovani ¢i normy pro
vSechny ¢leny* (Smith a Stewart 2011: 115). Jak jsem vSak v kapitole o MLM povaze
spolecnosti Herbalife specifikovala, tento organiza¢ni model se vyznacuje jak zastfeSujici
formalni strukturou, tak ale také mikro-interakénimi vztahy nezavislych distributori, kteti
nejsou zaméstnanci firmy, pouze vyuzivaji jeji know-how. Pravdou je, Ze i distributofi
Herbalife maji zastfeSujici spole¢nosti dana pravidla, avSak tato reguluji prevazné disledky
jednani c¢lent, nezli by zdvazné diktovaly jeho konkrétni podoby. SpiSe tedy nez pravidla
MLM spolecnost Herbalife predava doporuceni k jednani, ktera sama aplikuje v hierarchii
shora dolti v podobé tvorby podminek k interakcim, a distributofi je pomoci mechanismu
duplikace mohou kopirovat a vyuzivat pro sviij prospéch. Tomuto tvrzeni nahrava i zminény
systém dobrovolnosti v aktivité distributori, a téz jejich sitové propojeni. Ze socidlni
perspektivy je kultura ,,soustavné produkovana a reprodukovéna vztahy, které existuji mezi
Cleny organizace* (Dé&dina a Odchézel 2007: 232), coz podporuje teorii, Ze u¢innou formou

organiza¢ni kultury je sled neboli fetézec interakénich rituala.

Organizacni kultura Herbalife md dle mého nazoru formu a obsah. Na formu
organizac¢ni kultury Herbalife sedi tvrzeni, Ze se jednd o doporuceni ¢i pfimé vytvofeni
takovych podminek, za kterych je mozna interakce Clend (a zdkaznikll) spolecnosti, coz

odpovida ingrediencim IR. Jsou to tedy veskeré setkavaci akce, o kterych bude ftec
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v analytické Casti, ale také napf. situace sdileni osobnich pfibéhi. Obsahem kultury jsou pak
informace o rtiznych aspektech spolecnosti (produkty, marketing, pravidla, aj.), a tento obsah
miZze mit podobu osobniho pifib&hu distributora. Na jednotlivych Urovnich hierarchie roli
Clen-distributor-klient se pak muze liSit Groven formalnosti zminénych podminek, ktera
vychézi z poctu lidi, ktefi se maji interakce ucastnit, stejné jako z prostiedi, kde k interakci

dochazi.

1.4.1.1 QOsobni pribéh

Osobni ptib¢h distributora Herbalife je mozné vidét jako kulturni praktiku z divodu
predepsané formy tohoto piibshu. Clen, ktery sdili osobni piib&h, v ném shrnuje své dobré
zkuSenosti s produkty znacky Herbalife, svou zivotni zménu, ke které si diky Herbalife
dopomohl. Porovnava diivéjsi negativni a nyné&jsi pozitivni zkuSenosti, na kterych vyzdvihuje
svlyj posun. Nasleduje tak postup, jaky Herbalife (Today Herbalife 2015: 17) k vytvoieni

silného ptibéhu doporucuje:

Obrazek 2: 3 kroky pro vytvoreni silného pribéhu

3 kroky pro vytvoreni silného p¥ib&hu:

(d “Pfed Herbalife jsem...”
1 Jaky byl vas kazdodenni Zivotni styl a jak jste se citili?

. “Poté...”
' Tady vysvétlete, co za zmény jste ve svém Zivoté udélali. Napfiklad, jak jste se poprvé setkali s Herbalife,
jaké zmeény jste udélali ve svém Zivotnim stylu a jaké wyrobky Herbalife jste pouzivali.

? “Nyni...” ‘
@  Popiste, jak se citite ted - napf: jist&j§i, Stastngj$i a zdravéjsi. L\D HERBALIFE

Zdroj: Sdilejte sviij pribéh Herbalife. Today Herbalife. Ceskd republika: Herbalife Europe, 2015, (183), 17.

,»Vlastni biografie je pro spolupracovnika Herbalife jeho pracovnim ndstrojem. Sviij
zivotni piibéh pozménény zkusenosti s Herbalife je zvykly vypravét nékolikrat za den svym
zakaznikiim, potencidlnim spolupracovnikim 1 lidem ve svém okoli, kterym je nucen
vysvétlovat, pro¢ se rozhodl pro spolupraci a co to pro néj znamena* (Vodochodsky 1996:
odst. 63). Osobni piibéhy tak mohou byt odrazem identity, jak kolektivni, tak individudlni. Na
kazdém Skoleni se pfipomina pfibeh zakladatele, ktery utrpél ztratu, a proto vytvoril piipravky
Herbalife a Sel novou, lepsi cestou, aby poméhal lidem. Tato cesta je nabizena vSem clenil

Herbalife.
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2.1

Metodologicka ¢ast

Abych byla schopna Iépe zachytit téma sdruzovacich akci ve spolenosti Herbalife,
Casto zminovanych jako soucast osobniho ptibéhu, rozhodla jsem se pro kombinaci metod a
pfistupd. V kapitole o metodologii tedy piedstavuji nejen metody sbéru dat a jejich analyzy,
ale také pfiblizuji svlij pohyb v terénu a mozné ovlivnéni vyzkumu. Zaroven zde predkladam
vybér a charakteristiky informantii, a pfipravu rozhovort. Nasleduje 1 diskuse o omezenich

vyzkumu.

Hloubkovy rozhovor

Stézejni metodou sbéru dat pro mlj vyzkum se stal hloubkovy rozhovor
v polostrukturované podobé&, zaloZeny na biografickém piistupu. Vychazela jsem pii volbé
této metody ze zavedené praxe, Ze pomoci hloubkového rozhovoru ,,jsou zkoumani ¢lenové
ur¢itého prostredi, urCité specifické socialni skupiny s cilem ziskat stejné pochopeni jednani
udalosti, jakym disponuji ¢lenové dané skupiny.* (Svati¢ek 2007: 159) Spole¢nost Herbalife
jako specifické, vefejnosti Caste€né uzaviené prostiedi, bylo nejprve nutno poznat
prosttednictvim jejich ¢lent, ktefi mne svymi vypravénimi mohli jak po obsahové, tak po
formalni strance Caste¢né vtahnout do jejich kazdodenni reality, mohli mi ozfejmit koncepty a
jednani, ktera bych jen tézko s nimi pozorovala, pokud bych nebyla ¢lenkou Herbalife jako

oni.

Na to navazuje zpiisob, jakym jsem se rozhodla rozhovory vést. Ackoliv obecné
zastdvam nazor, Ze rozhovor je interakci dvou (¢i vice) jedinci, ktefi se vzdjemné vice ¢i
méné ovliviiuji a utvareji tak skute¢nost rozhovoru i jeho obsah (ibid.: 160 - 161), v tomto
pfipadé¢ jsem se rozhodla spiSe vlastni vstupy a reakce b&hem samotného rozhovoru
upozad’ovat, abych na svou osobu nestrhla pftili§ velkou a nechténou pozornost a nechala tak
vypravéni vice vrukou informantl. Toto rozhodnuti jsem ucinila na zakladé vlastni
zkuSenosti z rozhovort s distributory Herbalife z roku 2015. Pokud se totiz dotazy zaméfily
na mne ve spojeni s nékterou oblasti zivota, kde Herbalife lidem casto pomaha, pak mi
informanti ptesli z roli vypravéct do role sponzorti nabizejicich mi pomoc, a hovor byl od

puvodniho tématu zcela odveden stranou.

Jak jsem jiz zminila, zvolila jsem jako nejvhodnéjs$i polostrukturované rozhovory.
Z povahy této podoby rozhovoru jsem védéla, ze mi ramcové okruhy a otdzky zajisti drzet se

pfi rozhovoru sméru, kterym potiebuji aby ubihal, zarovenl jsem ale mohla nechat otevienou
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moznost pro formulace otazek zavisejicich na aktudlnich vypovédich informantf, na doplnéni

dotazii na zajimavosti, které¢ informanti zminili.

2.1.1 Volba otazek a jejich zdivodnéni

Jako tivodni otazku pro rozhovor jsem vyuzila biograficky ladénou pobidku, aby mi
vypraveli svlj pribeh, jak se dostali k Herbalife. Méli zacit momentem, kdy o ném poprvé
slyseli, a volné€ pokracovat az do soucasného dne. Od takového uvodu jsem si slibovala hned
nekolik véci. Jednak se jedna o vypravéni ze strany informanta, na téma, které¢ dobie zna, a
muze se pii jeho formulovani Iépe uvolnit a naladit na rozhovor a na mou pfitomnost. Dale se
v mé pobidce skryval zdmér odhalit osobni pfib&h informant. A¢koliv jsem je nevybidla
ptimo k tomu, aby mi jej sd€lili v podobé¢, jakou vyuzivaji pti komunikaci s klienty a dalSimi
¢leny Herbalife pii setkavani, na zpisobu formulace v jejich naracich bylo vzdy poznat, Ze se
jedna o strukturu, kterou vypraveji Casto. Taktéz jsem dala prostor informantiim zminit
v jejich vztahu ke spolecnosti to, co je pro né€ nejvice dillezité, stejné jako nastolit tematicky
mechanismy, které je u spolecnosti udrzely, jelikoz méli postihnout vypravénim celé obdobi

az do soucasnosti.

Pro dalsi dotazovani slouzil pfehled okruhi a moznych formulaci z Pfilohy 1 tohoto
textu. Okruhy byly voleny v kombinaci ingredienci a projevu interak¢nich rituala dle Collinse
(2004), které jsem se snazila postihnout dotazovanim na prostfedi spoleCnosti, na Zitou
zkusenost respondenta a na klicové kulturni mechanismy, pfedevSim na setkavani Clent.
Zaroven jsem tak pii tvorbé otdzek zurocila své informace a znalosti o spole¢nosti Herbalife

z mého vyzkumu v roce 2015.

V kazdém rozhovoru jsem se vé€novala oblasti setkdvacich akci, dotazovala se na
urovné setkani, vlastni aktivitu pii tvorbé ¢i kvalifikaci na setkéni, a také na atmosféru téchto
akci. Pravé v této oblasti se nejlépe prolinaji a mohou se ve vypraveéni objevit ingredience a
projevy interak¢nich rituala dle Collinse, pfedevS§im emocni energie. Dalsi dilezitou oblasti
byly vztahy v Herbalife, které reflektuji soudrznost skupiny. TaktéZ jsem se dotazovala na
identifikaci ¢lent v neutralnim prostiedi, coz odrazi symboliku Herbalife a jeji propojenost se

¢lenskou solidaritou.

Pro ovéfeni kulturnich nastaveni a jejich uvédoméni mezi €leny jsem taktéZ zatadila
explicitni otdzky na pravidla, jakymi se spolecnost Herbalife fidi. V této kategorii jsem davala
téz prostor na projeveni moralni soudrznosti skupiny. Explicitné jsem se téZ dotazovala na

ritudly, jak je vnimaji sami distributofi ve vztahu ke spoleCnosti Herbalife a své zité
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2.2

2.3

zkuSenosti. V tématech k rozhovoru se téz objevily otdzky informativniho charakteru (¢lenstvi
ve studiu, “kariérni* posun a plan v ramci Herbalife, praxe s klienty), které pomahaji dotvorit
obrazek o distributorské praxi a smysleni, zaroven vSak davaji prostor pro reflexi podstatnych

témat a prvka pro respondenta v zavislosti na ingredience a projevy interakénich ritudli.

Pozorovani

Ackoliv mllj zamér zkoumat ritudlni praktiky MLM organizace Herbalife zahrnoval
spiSe potiebu zachyceni pohledu samotnych ¢lenit Herbalife, rozhodla jsem se, Ze se pokusim
si overit néktera sva zjisSténi v praxi. Doplilkkovou metodou mého vyzkumu tak bylo
pozorovani, jak doporucuje i Svafigek (2007: 158) kvili moznosti vidét zkoumanou

problematiku komplexné;ji.

Zprvu nebylo jasné, v jaké podobé se mi povede toto pozorovani uskutecnit, zaviselo
to na Sikovnosti mého vstupu do terénu. Jinak feceno, pokud bych nebyla ptijata mezi ¢leny,
pokud by mi nebylo umoznéno dostat pozvani na akce poradané touto spolecnosti, byla bych
dost mozna odkazana pouze na pozorovani nepiimé, které ovSem slibovalo mensi vytéznost
co do ziskanych informaci. Zamérem vsak bylo ziskat alespon minimalni moznost pozorovani
zucCastnéného, abych mohla pozorovat jevy pfimo ve zvoleném terénu, a spiSe postupovat od
pozorovani skrytého k otevienému (ibid.: 144-146). Ackoliv pozorovani skryté s sebou nese
vetsi etické zatizeni, ma velkou cenu pro vyzkumnika ve véEét§i mife pfirozenosti chovani
zkoumanych objektil v jejich ptirozeném prostiedi. V téchto ivahach a doplnéni hloubkovych
rozhovorl o pozorovani v terénu jsem se inspirovala pfistupy etnografie, ktera zkouma
nejcastéji razné kultury v jejich pfirozeném prostiedi a kombinuje metody, kterymi je

zachycuje a popisuje (Silverman 2005: 49).

Dopliikové metody vyzkumu

Jako tfeti, pomocnou metodu, jsem vyuzivala analyzu dostupnych zdrojii, jako jsou
internetové stranky spolec¢nosti Herbalife ptistupné vetejnosti, dale vytisk Herbalife casopisu
Today, Produktové piirucka Herbalife a ¢tytdilny Manudl pro zacinajici distributory. Neslo
vSak o béznou obsahovou analyzu, kdy se sleduje cCetnost vyskytu danych kategorii
(Silverman 2005: 140). V mém piipad€¢ se jednalo o zjisténi a dolozeni, zda kulturni
mechanismy, které zmiiuji ¢i které se objevuji ve vypovédich respondenti, jsou explicitné
dany a oficialn¢ predavany pomoci tisténych, ptipadné elektronickych materiali vydavanych
firmou Herbalife. Poznatky takto ziskané jsou v textu vyuzity jako podplirné zdroje pro mé

argumenty vystavéné na analyze materiald, které vznikly pomoci rozhovor a pozorovani.
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Mohou podpotfit teorii, Ze ritudlni charakter jednani distributorii je nikoliv nahodily, ale dany

organiza¢ni kulturou spolec¢nosti.

Zcela nepatrné jsem pak vénovala pozornost obrazovému materidlu. Ten jsem sama
béhem vyzkumu nepotizovala, av§ak méla jsem k nému po celou dobu piistup jak ve formé
oficidlnich propagacénich fotografii a schémat, tak i ve form¢ osobnich fotografii mych
informantd a dalSich nezavislych distributor zvetejiiovanych nejcastéji na socidlnich sitich.
Tento vyzkumny materiadl by mohl byt podroben hloubkové analyze, ja jej vyuzivam pouze
jako dokresleni obrazu spole¢nosti, jelikoz neni mozné se vyhnout jeho vlivu na zkoumanou

problematiku.

Terén

Pojem terén je zde velice variabilni. Nejedena se totiz o fixni misto, kde je mozné
zkoumat jakékoliv aspekty spole¢nosti Herbalife, ackoliv existuji pevné body, kde je piisobeni
této organizace koncentrované. Tim mam na mysli hlavné wellness studia ¢ili kluby, které
distributoti Herbalife Cas od ¢asu zakladaji, a kam si vodi nové klienty, potfadaji tam akce a fit
cluby (cvicici lekce), sdruzuji se tam, maji tam uskladnéné vyrobky apod. Svét Herbalife je
ale slozen nejen z téchto mist. Taktéz ani neni sestaven pouze z akci, které se potradaji a jsou
mistné neustale v pohybu, vznikaji a zanikaji v pribéhu ¢asu. Svét Herbalife je predevsim o
lidech, ktefi jej tvoii a konstruuji. Bez jejich jednani by Herbalife byla mrtva spole¢nost
Citajici mozna nékolik produktid. Zaroven Herbalife ovliviiuje kazdodenni zivot ¢Elent a
zakaznikl této spolecnosti, a proto se da fici, ze do vyzkumného terénu se vyzkumnik dostane

pokazdé, kdyz se ocita v kontaktu kteréhokoliv ¢lena ¢i zdkaznika spole¢nosti Herbalife.

2.4.1 Vstup do terénu a ziskani informantii

2.4.1.1 Prvni kontakt

Z vyse zminénych divodi mohu tvrdit, Ze mé prvni setkani s Herbalife prob¢hlo u
mne doma, kdy jsem navazala debatu s bratrem, v t¢ dob¢ aktivnim clenem a distributorem.
Jako spokojeny uzivatel zacal v rodiné mluvit o pozitivnich U€incich produkti Herbalife
pokud se dostalo téma hovoru na stravovani, uspéchanou dobu a malo ¢asu na jidlo, na
zdravotni obtize apod. Nepropagoval vyrobky nijak nasiln¢, avSak ze statusu spokojeného
uzivatele chtél vyrobky doporucit i1 roding, jelikoz byl presvédCen o jejich fungovani. Tento
kontakt byl zprvu pro mne spiSe neuvédomély, pozd€ji mozna az obtéZujici v rozméru

kazdodennich zkuSenosti a Castych konverzaci na téma Herbalife.
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2.4.1.2 Prvni faze

Teprve na Skolnim kurzu v zimnim semestru akademického roku 2015/2016, kde jsme
probirali téma organizacni kultury, jsem dostala napad prozkoumat teorie organizacni kultury
v prostiedi dobfe zavedené¢ multi-level marketingové organizace Herbalife. Pozadala jsem
1 o kontakty na dal$i informanty a ziskani jejich divéry v mlj vyzkum. Zaroven jsem jej
vyuzivala i k vysvétleni procesii a pojmtl, kterym jsem nerozuméla. Bratr se tak stal klicovou
osobu pro mtlj tplné prvni vstup do terénu, a to ve smyslu, jakym chape tento pojem Svaiiéek
(2007: 154 - 155), ktery vSechny vySe zminéné funkce klicové osoby zminuje. Za bratrovy
pomoci jsem ucinila mikrosondu do Herbalife a nasbirala ¢tyii hloubkové, polostrukturované
rozhovory, které mi kromé zpracovani Skolniho projektu nasledné poslouzily i pro prvotni

orientaci v problematice kultury a praktik spolecnosti Herbalife.

2.4.1.3 Druha faze

Poté, co jsem na zakladé¢ mikrosondy z roku 2015 podala projekt diplomové prace,
jsem ucinila na jafe roku 2017 dal$i vstup do terénu, ackoliv nebyl zprvu zcela zamyslen.
Byla jsem samovolné oslovena jednim z distributori Herbalife na ulici a bylo mi nabidnuto
meéfeni tuku pomoci pfenosného piistroje (coz je jedna z technik ndboru novych klienti, které
nezavisly distributofi vyuzivaji). Této moznosti jsem, po zjisténi, ze jde o distributora
Herbalife (na zdkladé loga na batohu) vyuzila. V nédvaznosti na méteni tuki takto na ulici
jsem s onim distributorem nasledné absolvovala detailni méfeni v jednom z prazskych
wellness poradenskych studii. Kromé této schiizky jsem ve stejném studiu navstivila také dvé
pfednaSky na téma zdravé vyzivy, a dale jsem se jako publikum Ucastnila bézecké soutéze,
kde Herbalife zajist'oval obCerstveni a ¢lenové zminéného studia (a nejen tohoto) bud’ zavod

bézeli, €1 ptisli povzbuzovat své kolegy a kamarady.

Ma role vyzkumnice v druhé fazi vyzkumu nebyla ptfiznand, a to z divodu vstupu do
terénu v podobé jakéhokoliv potencionalniho klienta — pies anonymni osloveni na ulici. Na
zéklad¢ této zkuSenosti jsem se rozhodla pokusit se vstoupit hloubé&ji do terénu nejprve jako
novy klient, nasledné¢ pak diky lepSimu zorientovani pozadat svého sponzora (tedy
distributora, ktery mne oslovil) o poskytnuti rozhovoru a kontaktu na dalsi informanty. Citila
jsem vsSak uzavienost lidi, ktefi ve studiu pracovali, a predevsim distributora, ktery mne
oslovil. Tento pocit mne odradil od pozadani o ucast na vyzkumu, a ja tak terén opét opustila.
Vyftesilo se tak tim 1 mé dilema ze skryvané role vyzkumnice pfiznané az v prub¢hu pobytu

v terénu.
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2.4.1.4 Treti faze

Hlavni vlna sbirani materiali a intenzivni pobyt v terénu se tak odehral az na podzim
roku 2017. Znovu jsem pozadala svého bratra jakozto kliCovou osobu o navrzeni
potenciondlnich informanti. Obdrzela jsem kontakt na prvniho informanta, ktery se mnou
v disledku pratelského vztahu s mym bratrem ochotné udélal rozhovor. Zaroven se uvolil se
mnou navstivit pfednasku zdravé vyzivy v novém, cCerstvé otevienim studiu v Praze, a
zafungoval tak jako dalsi klicovy kontakt. Diky tomuto uvedeni do zminéného studia a
predstaveni dalSimu z potenciondlnich informantt jsem zacala postupné ziskavat kontakty pro
své dalsi rozhovory. Prvni tfi a nésledné jeden z poslednich kontakti jsem tak ziskala
metodou snéhové koule, na doporuceni stavajicich informantti. Dalsi z kontaktli jsem oslovila
sama, a to pii navstévovani lekei zdravé vyzivy, pfipadné pii Success Training Seminar (STS,
Cesky Semindi o GspéSném Skoleni). Tieti faze vyzkumu trvala néco pies mésic, piicemz
kontakt s terénem probihal dvakrat az tfikrat tydné, at’ uz §lo o samotné rozhovory, nebo o
setkani na prednaskach a dalsich akcich. Byla pro mne stézejni jak co do pohybu v terénu, tak
do ziskanych materiali v ucelené podobé. Proto, pokud v textu mluvim o vyzkumu, je tim

myslena prave tato faze, neni-li uvedeno jinak

2.4.2 Charakteristika nasbiraného materialu

Béhem prvni vyzkumné faze v roce 2015 jsem nasbirala 4 hloubkové rozhovory, které
mi pfi planovani diplomového vyzkumu slouZily jako prvotni uvedeni do zkoumané
problematiky. Z druhé faze mam terénni poznamky (zaznamy z pozorovani béhem prednasky
o zdravé vyzivé a zdznamy o setkani s distributorem potizené ihned po ukonceni schiizky) a
nahravku setkani s distributorem ve studiu. Béhem treti faze jsem nasbirala 10 rozhovort,
z toho jeden z nich byl s informantem, ktery mi dal rozhovor jiz na podzim roku 2015. V jeho
praci se vSak udaly zmény, které jsem povazovala za zajimavé zachytit, a na kterych jsem si
mohla ovéfit nékteré poznatky. Zaroven jsem se ucastnila Ctyt lekci zdravého stravovani,
jedné Shake party (tedy ochutnavky produkti s kratkou prednasSkou a zaroven oslavy jednoho
roku studia, kde se akce konala) a jedné konference Success Training Seminar (STS). Z téchto
akci mam nahravky pribehu, terénni poznamky z pribéhu pozorovani, a také pozndmky
uskute¢néné po akcich ¢i rozhovorech.

Dilezit¢ je téz zminit, Ze kvili nejCastéjSimu zplisobu navazovani kontaktu
s informanty pies socidlni média mam zaroven pfistup k jim prezentovanym piispévkim,
fotografiim a dalS$im médiim. Také jsem obdrzela k nahlédnuti produktovou brozuru,

Ctytdilny manual pro registrované distributory, ktery je datovan k roku 2013, spolu s vytiskem
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casopisu Today zroku 2015, ktery spolecnost Herbalife vydava. Tyto materidly jsou
informacné¢ velmi hodnotné. Ve svém vyzkumu je vSak vyuzivam pouze pro ovéreni a
ilustraci nékterych principti fungovani spole¢nosti Herbalife, nebo pro dokresleni a potvrzeni

svych zjisténi.

Polovina rozhovort, které¢ jsem pofidila, se konala v n¢kterém z prazskych wellness
studii Herbalife. Konkrétné jsem navstivila &tyfi znich® — dvé novéjsi studia
s anonymizovanymi ndzvy Kasiopea a Andromeda (max. rok existence), dvé jiz nékolik let
zab&hld a vyhlaSend studia Orion a Oktant. Zbytek rozhovorli se odehraval na vefejnych
mistech — nejcastéji v restauracnich zafizenich, ptipadné v gastro-zoénach ndkupnich center.
Jeden rozhovor pak byl pofizen na pracovisti informantky, a jeden probéhl formou
videohovoru, jelikoz informantka nepisobi v Praze. Cely vyzkum byl nastaven jako

nehonorovany a dobrovolny.

2.4.3 Kritéria pro vybér informantii

Pro rozhovory jsem cilila na aktivni nezéavislé distributory Herbalife, na cleny
spole¢nosti, kteti maji nejlépe vazbu na nekteré z fungujicich wellness studii v Praze. Jsou to
pravé tyto ¢lanky sit¢ MLM spolecnosti, které jsou vetejnosti nejvice vidény, maji Siroky
zabér pusobeni, jsou aktivni v nabirani a péci o klienty, ale zaroven udrzuji pravidelny
kontakt s ostatnimi distributory na lokélni a vyssi trovni. Takovi informanti maji zkuSenosti
s kulturou spolecnosti ve vSech ohledech, navic ji kazdodenné Ziji skrze interakce s Cleny a
klienty. Naopak interakéné nenaplnéna by mohla byt organizacni kultura v ptipadé novych
¢lent a klientti, nebo jiz zita jinym zplsobem ¢i zapomenuta v minulosti v piipad¢ ¢lenti na
nejvysSich prickach marketingového planu a byvalych clent. Védéla jsem z prvni faze
vyzkumu, ze mij kliCovy kontakt ma dosah pravé do sféry aktivnich ¢lent. Lokalita Praha

pak byla vybrana predevsim kvili koncentraci distributorti a wellness studi.

Pivodni zamér byl soustiedit se na Cleny kolem jednoho Herbalife klubu, a tento byl
z velké miry naplnén. Je totiz pravdou, Ze kazdé studio vétSinou odkazuje na jednu vétev
distributorské sit¢, ktera si po linii pfeddva pravidla, zkuSenosti a celkové reprodukuje
organiza¢ni kulturu. Tu vSak vzdy ptredavaji distributofi novym ¢leniim, a jak si ji konkrétni
clovek interpretuje, tak ji i pfedava dal. Védéla jsem tak, ze ¢lenové jednoho studia budou mit
s nejveétsi pravdépodobnosti podobné zazitou zkuSenost kultury Herbalife, ackoliv to kvili

pfechodiim ¢lenti neni vzdy pravidlem. Tento pfedpoklad se mi vyzkumem potvrdil.

6 Presny pocet fungujicich wellness studii spolupracujicich s Herbalife neni nikde evidovan, na Prahu
se vSak dle mnou dotazovanych distributorti odhaduje asi 10 takovych funk¢nich studii.
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2.4.4 Ovlivneéni teréenu

V kontaktech s informanty a pfi Skolenich jsem se svym vzhledem snaZila plsobit
vesmé&s decentné a elegantné, abych obecné vzbuzovala vétsi daveéru. Mé vystupovani nebylo
nijak vyzyvavé, spiSe jsem byla méné aktivni a vice pozorovala situace, kterych jsem se
Gi¢astnila pouze z klientské strany (Svati¢ek 2007: 144-145). Piesto, pokud mne nékdo zapojil
do jakékoliv interakce, autenticky a uvolnéné jsem se ji ucCastnila. Kromé& konkrétniho
osloveni potencionalnich informantt jsem pfi akcich nesdélovala, Ze mym divodem ucasti je
vyzkum, nikoliv touha po vyrobcich, informacich ¢i c¢lenstvi Herbalife. Ptirozené se
s nartstajicim poctem uskutecnénych rozhovorii toto povédomi o mé roli rozsifovalo, avSak
nikdy nikde explicitné nebylo feceno, z jakych divodil se akce Gcastnim, a to ani v momenté
sdileni osobnich ptibehti a zkuSenosti, prestoze moderujici ¢len této soucasti programu o mé
roli vyzkumnice védél. J& osobné jsem tuto informaci na akcich s ostatnimi oteviené
nesdilela, pouze jsem zminila jako pravdivy divod mé ucasti pozorovani a testovani. Tento
pfistup mi, jak se domnivam, pomohl udrZet pfatelské vztahy se vSemi zucastnénymi, jelikoz
se mi nestalo, Ze by mnou osloveny ¢len nesouhlasil s provedenim rozhovoru, at’ jiz o mé roli

vyzkumnice pifedem vedél ¢i nikoliv.

,Castéji jsme vSak nuceni vnimat to, Ze misto, které pozorujeme, Zije svym vlastnim
zivotem bez ohledu na nés, ze jeho aktéfi a aktérky nds mohou pouzivat (a pouzivaji)
k vlastnim cilim a pfanim a maji sviy reflektovany nebo nereflektovany zajem na tom, aby
néas uréitymi cestami vodily a z jinych svadéli.“ (Nedbalkova in Svafi¢ek 2007: 116) V mém
pfipad¢ jsem si byla védoma, Ze mi informanti maji tendenci mne povaZovat za
potencionalniho klienta. Jejich snahou tak mohla byt prezentace sebe i spole¢nosti pouze
vtom dobrém svétle, ale zaroven také vyhovéni mym poZadavkim a sdileni nékdy
choulostivéjsich ¢i osobnéjSich informaci, aby mezi nami nastala divéra a mohl byt tak
naplnén jejich zamér. Tento postup v podstaté kopiruje vyuzivani osobnich piib&éht pii jejich

distributorské ¢innosti.

Ptesto vSak role ,,neclena“ a pouhého pozorovatele méla i sva uskali. Faktem je, Ze bez
Clenstvi a vys$i kvalifikace v marketingovém zebtficku jsem neméla narok na Ucast na
¢lenskych akcich Herbalife. Opodstatnéné se také domnivam, Ze to nékterym informantim
zabranilo ve sdileni negativnich zkuSenosti, vlastnich ndzorti a nékterych internich informaci.
K této domnénce mne vede jednak prohlaseni, Ze vypovéd v ramci rozhovoru byla ¢astecné

cenzurovana a ucesana do podoby vhodné k prezentaci (takto se po rozhovoru nechali slyset
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dva z informant’), a jednak sdileni pouze a jen pozitiv spojenych se ¢lenstvim Herbalife (az
na jeden rozhovor a sporadické ptipady, kdy jsem se na negativni zkuSenosti v rozhovorech
explicitné zeptala). Stejné tak méli informanti tendenci vynechéavat popisy nékterych akci a
projevi, se kterymi maji jako ¢lenové zkuSenosti. Tento fakt doprovazela vétSinou informace,
ze néco takového nelze sdilet s lidmi ,,z venku®, jelikoZ je to na né¢ moc, nepochopili by to,
piipadné by odsoudili spolecnost Herbalife jako ,,bandu blaznt“ z divodu, Ze sami nemaji

s néim takovym zkusenosti a nevéfili by, ze je néco takového mozné.

JiZ od prvniho rozhovoru béhem tfeti faze vyzkumu jsem si byla védoma pozitivni
zpétné vazby na informaci, ze mij bratr je/byl® aktivnim ¢lenem Herbalife. Tato informace
zpusobila to, Ze mne distributofi a ¢lenové vnimali vice jako soucast jejich spoleCenstvi, nez
by tomu mohlo byt v ptipadé, ze bych zadné spojeni s Herbalife neméla. Zaroven jsem touto
informaci argumentovala v moment¢, kdy se me€ potencionalni informanti ptali na diivod, proc¢
jsem si ke svému vyzkumu vybrala pravé spolecnost Herbalife. Taktéz méla informace o
vazbé na bratra vyhodu, Ze na mne informanti nenaléhali, abych se stala jejich klientem.
Pravidla Herbalife o nekonkurencnim prostiedi a nepfebirani klienti zapfiCinila, Ze mne
informanti vnimali jako jiz zadaného klienta. Pfesto mi vSak od nckterych kontaktd bylo
nabidnuto, Ze pokud by jiz mij bratr nebyl aktivnim ¢lenem a ja chtéla odebirat néjaky

produkt, mlizu pozadat o preméfeni a o sluzby sponzora.

Pozitivné také ptisobila informace, ze jiz mam néjakou zkuSenost s vyrobky, ze jsem
Jiz v minulosti uZivala nejvyznamnéjsi produkt Herbalife - Formula 1, tedy koktejl Vyvazené
jidlo. I v tomto ptipadé bylo vidét, ze informanti maji radost z toho, Ze jsem jiz n&jak aktivni.
Casto mé ocenili slovy jako ,,No vidis, to je super®, pfipadné se mne ptali na mé zkusenosti,

které byly vesmés pozitivni. Opét to posililo vzajemnou divéru a sounalezitost.

V priibéhu mého pohybu v terénu jsem také ménila sviij zpiisob vedeni rozhovord,
jelikoz se mi postupem cCasu ukazovaly nékteré praktiky jako méné funk¢ni. V prvnich
rozhovorech je patrné, ze jsem své informanty vyznamné povzbuzovala ve vypravéni ¢etnym

polohlasnym pfitakdvanim. Od této praktiky jsem pozdé&ji upustila, jelikoz se ukazalo, Ze

7 Konkrétné to shrnul pfimo v prubéhu rozhovoru David: ,,ale zase jsou uplné asi treba taky vsechny
véci, ktery nenit dobry upiné tieba jakoby Fikat, kdyby to cetl nékdo novej, néjaky negativa a takhle. Ze vidycky
vsechno je jakoby POZITIVNI, ale kdyz uz se dostanes hloubs, tak prosté je to byznys, je to podnikani. Takze vis
Jjak to v tom prosté je. Je to prdce s lidma, takze ne vzdycky to bude rizovy, ale (.) stoji to za to prosté no.

8 Zamérné zde zdlraziuji jak pifitomny, tak minuly cas. Muj bratr jiz neni aktivni jako nezavisly
distributor, zaroven jiz omezil pouzivani vyrobku Herbalife a nové jiz nedokupuje. Informanti vSak Iépe
reagovali na informaci, Ze je mtj bratr ¢clenem Herbalife. Ti, ktefi jej znali blize, se méli tendenci doptavat, zda
je jeste stale aktivni, jelikoz patfi k jejich ,,veétvi* v siti a oni o ném dlouho neslySeli. V takovém piipadé jsem
spise vyhybavé, Ze nevim, ale Ze néjaké vyrobky stale pouziva.
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v ptipad¢ Clentt Herbalife a jejich ochoté vypravét sviy piibéh dostacuje povzbuzovani
pomoci mimiky a pokyvovani hlavou. Soucasné¢ jsem se s kazdym dal$Sim rozhovorem citila
uvolnénéji a jistéji, coZ je patrné na plynulejSim kladeni otdzek. Otazky jsem se snazila
v kazdém rozhovoru klast stejné, ackoliv jejich formulaci a pofadi jsem si upravovala dle
plynuti vypravéni informanta. V pozdé&jSich rozhovorech se vSak vétSi mérou stavalo, ze
casovy limit pro rozhovor byl omezen. Také jsem potiebovala v rozhovoru zohlednit
skutecnost, Ze m¢ nékteti z informantt jiz vidéli v prub¢hu Skoleni o zdravé vyzivé, a Ze také
probéhla v dob¢ vyzkumu vyznamnd mezinarodni akce v Polsku. Jelikoz byly pro mne
informace o této akci vyznamné, v pozd¢jSich rozhovorech sta¢im na tuto problematiku vice
pozornosti, ¢imz byly nékteré z otazek vypustény. Vzdy ale bylo zachovano dotazovani na
vSechna mnou vytyCena kli¢ovd témata, pifipadné¢ bylo zaznamenano jejich zminéni ve

vypovédich informanta.

2.4.5 Vliv terénu na vyzkumnici

Zajimavé je, jak jsem postupem Casu vnimala vliv vyzkumného prostiedi na mou
osobu. Bylo jim napf. vytvofeni vlastniho osobniho ptibehu, ktery mi usnadinoval pohybovani
v terénu. Tento piibéh obsahoval informace o tom, ze miyj bratr je clen Herbalife, ze jsem
délala s nekterymi €leny rozhovory jiz pred dvéma lety, Ze jsem jiz vyzkouSela nckteré
z vyrobkll. Zaroven jsem dodavala, ze je mozné se zeptat na zkuSenosti s rozhovorem téch
¢lent, ktefi se mnou jiz rozhovor absolvovali. V nadsazce jsem casto tikala, Ze rozhovor se
mnou ,neboli“. VSe vySe zminéné jsem postupem casu prezentovala potenciondlnim
informantim bez toho, aniz bych c¢ekala na konkrétni dotazy ze strany oslovenych
distributort. Cinila jsem tak jednak ze zkuSenosti, Ze vétsinou tyto informace po mne byly pii
prvotnim kontaktu pozadovany, a jednak z pozorovani sounalezitosti, kterd byla témito
informacemi vyvoléana. Stejny efekt, tedy vzbuzeni divéry a vyvolani dojmu, Ze jsou oba na
jedné lodi, vyuzivaji ¢lenové Herbalife pii sdileni vlastnich osobnich pfib&hti se svymi klienty
a Cleny v siti pod nimi. D4 se to vnimat jako projev Collinsovy (2004) teorie o sdilenych
emocich a skupinové solidarité, jak bylo rozepsano v teoretické Casti. V mém ptipad¢ vSak
zjisténi, ze vlastné takovy svlij maly osobni pfibéh méam vytvofeny a zac¢inam jej za jasnym
ucelem vyuzivat, pfislo samovoln¢ a az poté, co jsem tak zacala Cinit. Je tedy vidét, Ze delsi a

intenzivngj$i pohyb v prostiedi spolecenstvi Herbalife ma na ¢lovéka kulturné formujici vliv.

Zaroven jsem si na sobé v prubéhu vyzkumu v§imala, Ze se ve spoleCnosti ¢lend
Herbalife vice usmivam, sdé€luji pouze pozitivni zkuSenosti a informace, a také ze se stydim

za svou zivotospravu a schovavam sva nezdrava jidla. V ptipadé pozitivni nalady a sdileni jen
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pozitivnich zkuSenosti je tento projev efektem presvédceni v Herbalife, Ze si sté¢zuji vSichni,
ale ze spravné je vyzdvihovat své uspéchy, jak ostatné Cini v ramci sdileni svych osobnich
ptibehtli. Spole¢nost Herbalife se prezentuje jako veskrze optimisticky naladéna spolecnost, a
také tak na lidi kolem sebe pusobi, v souladu s Collinsovou teorii o emocni energii a

spole¢nym ohniskem zajmu.

V ptipad¢ zatajovani mé pravé Zivotospravy jsem se pii této skuteCnosti pfistihla
v obavé, ze bych byla ¢leny odsouzena jako ,ta z davu®, a tim by bylo pfetrzeno zdani, ze
jsme na jedné lodi. Zaroven jsem se védomé chtéla vyhnout efektu doporucovani zdravého
stravovani a snaze piimét m¢ k pouzivani nékterych vyrobki Herbalife, které by mi mély
pomoci zlepsit muj zivotni styl. Takové nabidky mi zpravidla chodily ze strany informantt
automaticky poté, co jsem zminila néjaky neduh, ktery mne aktudlné trapi. Vyvolalo to ve
mné pocit, Zze Herbalife ma ,lék“ na vSechno. Proto jsem pfistoupila k imyslnému

neodkryvani informaci o mé osob¢.

Ackoliv jsem se v piedchozich odstavcich vénovala vice osobnimu ptibéhu, ktery, jak
jsem naznacila, mize byt vniman jako obsah organizacni kultury, neustale pti vSem hral roli
kontakt se ¢leny. Jak bude prezentovano v analytické ¢asti textu, jsou to prave setkani, které
jsou nosnou praktikou organizacni kultury, kterd zprosttedkovava interakeni ritudly. Osobni
ptibéhy vsSak hraji nezastupitelnou roli v tom, jak informanti zpracovavaji pro sebe zité
zkuSenosti z téchto setkani a reprodukuji je, ¢imz se vtahuji k vlastni identité budované skrze

organiza¢ni kulturu Herbalife.
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2.5 Etické souvislosti s vvzkumem

V pribéhu svého vyzkumu jsem se nékolikrat potykala s otdzkou etiky vyzkumu.
Vsechny své informanty jsem pied nahrdvanim rozhovoru seznamila s informovanym
souhlasem, ktery obsahoval jak informaci o dobrovolné povaze €asti na vyzkumu a moznosti
kdykoliv odstoupit, tak také daval moznost informantim zvolit, jak mam nakladat s jejich
osobnimi udaji. Nabidnuta byla anonymizace, v piipad¢ dalSiho publikovani pak autorizace
textu. Informovany souhlas byl vZzdy vyhotoven ve dvou kopiich, z nichZz si jednu mohli
informanti ponechat. Tento zptisob zachovani etiky se mi osvéd¢il jiz pfi prvni fazi vyzkumu,
kdy daval informantiim najevo, Ze se jedna o seri6zni vyzkum, a Ze mi lezi na srdci jejich
spokojenost a divéra. I ve tieti fazi, kdy jsem informovany souhlas vyuzivala pfi sbirani
rozhovort, jsem zaznamenala, Ze tato formalni zalezitost uvadi informanty do klidu, ackoliv

caste¢né nabouravala neformalni atmosféru, kterd vétSinou pfti setkanich vladla.

Otazka etiky se vSak pro mne stavala tizivéj$i v momentech, kdy jsem se ucastnila akci
Herbalife, aniz bych zvefejnila svou roli vyzkumnice. V takovych situacich jsem sbirala
terénni poznamky, piipadn€ jsem i potizovala skryté zvukovy material kvuli ptesnym
formulacim, jez by bylo moZzné v analyze vyuzit. Jak jsem uvedla vySe, zatajeni role
vyzkumnice pii akcich mélo sviij ucel, zaroven byli na akci vétSinou pfitomni taci, ktefi
veédeli o mém zaméru, a presto nikdy proti mé pfitomnosti nic nenamitli. Mtize to poukazovat
na skutec¢nost, ze spoleCenstvi Herbalife toleruje rizné divody, kvuli kterym clovek
organizaci vpusti do svého Zivota, nebo Ze maji zkuSenost, Ze nehled¢ na vstupni divody se
kdokoliv miize nakonec stat klientem ¢i distributorem. Zarovenn musim zminit, ze v analyze
zachovdvam, pokud mozno, co nejveétsi anonymizaci osob, které se v poznamkach a
nahravkach z akci objevuji. Na druhou stranu se vzdy jednalo o akce do znaéné miry® vefejné,
tudiz lidé a informace na nich prezentované by v podstaté mohl vyslechnout kdokoliv. Z toho

davodu je vyuzivam pro svou analyzu jako plnohodnotné materidly.

Ackoliv ne vSichni informanti, se kterymi jsem délala rozhovor, chtéli zlstat
v anonymité (polovina chtéla a polovina nikoliv), kvilli jejich velké provéazanosti jsem se
rozhodla zanonymizovat vSechna jména i ndzvy studii, abych nikoho neposkodila. U
informantd, ktefi na anonymizaci netrvali, si vSak dovoluji uvést vice detailti, které by mohly
vést k dohledani danych osob. Pro ndzvy studii jsem zvolila jako novd jména souhvézdi,

informanti pak maji ndhodna jména zachovavajici odpovidajici gender.

9 Akce byly pfistupné vefejnosti na pozvani jakéhokoliv ¢lena Herbalife, bez nutnosti dosazeni
kvalifikace v marketingovém planu.
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2.6 Charakteristika informantu

V této kapitole chci pfiblizit vzorek informantd, se kterymi jsem ve vyzkumu

pracovala. Jelikoz je pro mne nejdulezitéjsi tieti faze vyzkumu, zaméfim se praveé na ni.

Jak jsem jiz zminila, ve tfeti fazi vyzkumu jsem osobn¢ zavitala do ¢ty wellness
poradenskych studii — dvou novych, vzniklych max. rok pied provedenim rozhovoru, a ve
dvou jiz zabéhlych, fungujicich ptes deset let. Rozhovor jsem provedla s deseti nezavislymi
distributory Herbalife, z toho byli ¢tyfi muzi a Sest zen. Stejné¢ tak v poméru 6 : 4 byla
kategorie nejvyssiho ukongeného vzdélani (SS s maturitou : VS) a také kategorie zaméstnani
(aktivni plsobeni pouze “v* Herbalife : paraleln¢ s Herbalife jiny druh pfivydélku). Mezi

informanty nebyl nikdo, kdo by jesté byl aktivnim studentem.

Vékové rozpéti mych informantd je od 23 let do 69. Polovina informant se
pohybovala v dobé rozhovoru kolem 31. roku zivota (plus minus 3 roky). Rozhovor mi
poskytli tfi informanti na pozici Supervizor, pét ¢lenit World tymu, a dva informanti na tirovni
G.E.T (Global Expansive Team). Doba spoluprace s Herbalife se pohybuje mezi 2,5 roky a 16
lety. Polovina informantd je ve sponzorském vztahu k nékterému z ¢lent, se kterymi jsem
délala rozhovor. Mezi informanty mam také jeden vztah matka — syn, jeden partnersky vztah,
a dvé propojeni na urovni byvalych spoluzadki. Rozhovory jsem provedla s majiteli tfi ze Ctyt

zminénych wellness studii.

Stru¢né ptiblizim i vzorek informantl z diivéjSich fazi vyzkumu. V prvni fazi, tedy
v drobné sond¢ z roku 2015, jsem provadéla rozhovor se tftemi muzi a jednou Zenou, vékové
rozpéti bylo 20 — 32 let, a jednalo se o tii Supervizory a jednoho ¢lena World tymu. Dva
informanti byli studenti, jeden se vénoval pouze Herbalife, jeden mél jesté ptrivydélek mimo

Herbalife. Doba zapojeni se v ramci Herbalife pohybovala mezi 16 a 1,5 roky.

Druha faze vyzkumu se odehravala kolem patého prazského studia s pracovnim
nazvem Eridanus. Jedna se také o zavedené studio v Praze fungujici jiz fadu let. I s nim maji
ncktefi informanti z tfeti faze vyzkumu své zkuSenosti, navstévovali jej v ramci akcei, na
kterych pozdéji sami spolupracovali. Toto studio vSak vyuzivali pouze formou prondjmu
prostor, nebyli jeho vlastnikem. Ve tieti fazi se, krom¢ néckolika zminek o ptfedchozi

zkuSenosti, studio Eridanus jiZ neobjevilo.
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2.7 Zpracovani dat

Prvni fazi zpracovani mnou nasbiranych dat z vyzkumu, at’ uz rozhovorti, nahravek ze
setkavani ¢i terénnich poznamek, byl jejich doslovny elektronicky piepis, a to v¢etné obratt,
formulaci, odchylek a zaznamenanych zvuki a projevi, které rozhovor provazely. Takovyto
postup jsem zvolila kviili zachyceni vSeho, co by mohlo byt pii interpretaci dat podstatné,
ackoliv se to tak zprvu nemuselo jevit. S timto postojem k zaznamenavani (oproti praci

s nahravkou ¢i prepisem pouze dil¢ich pasazi) souvisi i mij pistup k datim jako takovym.

Jelikoz je vzhled, prezentace, vystupovani distributort Herbalife i jejich prostiedi
v podstaté reklamnim pfedmétem spolecnosti Herbalife, a spole¢nost tuto reklamu sebou
samymi distributoriim predepisuje, pak je nutné k nasbiranym materialiim s timto védomim
pristupovat. V zasad¢ tak je zodpovézena otdzka, jak jsou vypovédi a setkavani konstruovany
— tak, aby byly pozitivnim obrazem a reklamou spolecnosti. Jsou tedy konstruktem samym.
Mou teorii o “reklamnim jednani podporuje skutecnost, kterou jsem popsala v kapitole o
vlivu vyzkumnice na terén a opacné. Jak jsem psala, bylo k mé osobé v ramci celého
vyzkumu pftistupovano jako k potencionalnimu zakaznikovi. A proto je patrné, ze stylistika

jednani a vypraveéni bude tomuto ptistupu ze stran distributort podfizena.

Zamérem mé prace vSak neni orientace na formalni stranku prezentace spole¢nosti
Herbalife ve vypravénich informanti, ale na obsahovou stranku zminovani ingredienci a
projevit interakc¢nich ritualt dle Collinse. Z tohoto divodu k nasbiranému materialu pfistupuji
vice jako k obrazu vnéjsi skutecnosti, tedy realistickym pfistupem interpretace dat (Silverman

2005: 134). Ptam se tedy spis ,,co* je v materidlech zminéno, nezli ,,jak*.

Vzhledem k bohatosti zkoumaného terénu, ale také k nedostate¢né podloZenosti
pomoci objektivnich vyzkumnych zdroji, jsem jako hlavni metodu vyuzila techniku
,vylozenych karet®, jak uvadi Sed’ové (in Svafi¢ek 2007: 227). Ta je nadstavbou otevieného
kédovani, kterym jsem analyzovala sesbirané vyzkumné materidly. ,,Béhem otevieného
kédovani jsou tdaje rozebrany na samostatné ¢asti a peclivé prostudovany, porovnanim jsou
zjiStény podobnosti a rozdily, a také jsou kladeny otdzky o jevech tidaji reprezentovanych*
(Strauss a Corbin 1999: 43). Nasledné¢ jsem postupovala pojmenovanim Kkategorii
Collinsovych ingredienci a projevi interak¢nich ritudld. Poté jsem porovnavala kategorie
vzniklé v rozhovorech s kategoriemi, které se vyskytuji v bodovych vyjmenovéavanich

ingredienci a projevil interak¢nich ritualid. Cilem bylo ovéfit, zda se Collinsovy ingredience a

projevy, tak, jak je zde v praci prezentuji, nalézaji shodné v zité realité, o které informanti
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2.8

vypravéli a kterou jsem v terénu pozorovala a zaznamenavala. Propojeni kategorii prezentuji

v analytické ¢asti, a pomoci n¢j hleddm odpovéd’ na polozené otazky.

U téch ingredienci a projevi interakénich rituald, které jsou spojeny s emocemi, jsem
pfi analyzovdni sesbiranych materidldi musela vyuzit 1 lingvisticky nahled na text.
Ptedpokladem je, Ze informanti interpretuji zazitky s t€émi emocemi, které pifi dané situaci
zazili. Emoce se pak projevuji jak v tonu hlasu, mimice a fyziologickych projevech (napf.
smich slySitelny na nahravkach), tak ale také ve slovech, ktera zazitek popisuji. Ty bud’ ptimo
emoce popisuji, nebo jsou emocné zabarveny, piipadné¢ se jedna o slova naznacujici

ptehnanost (pozitivni 1 negativni) néjaké zkuSenosti.

Omezeni vyzkumu

Na spolec¢nost Herbalife by se dalo ud¢lat mnoho vyzkumi, tento terén je bohaty na
mnoho podnétl a témat vhodnych k bliz§imu prozkoumani. Vyzkumnik, ktery nema s timto
terénem zadnou zkuSenost, si muze ptipadat jako Alenka v fisi divid, jelikoz v mnoha
rozmérech je Herbalife samostatnym svétem. Ucinit obrazek o spolecnosti jako celku je
prakticky nemozné, nezaclenény jedinec nikdy neni schopen obsahnout znalosti o celé
struktufe, uz jen z podstaty chranéni podnikatelského know-how a déleni MLLM spole¢nosti na

jednotlivé vétve, které sdili své vlastni know-how a ptistupy.

Zaroven se struktura velmi rychle proméiuje. Je mozné tedy postihnout urcité
principy, ale nejde je vztdhnout s urcitou platnosti na celou organizaci, ackoliv pravidla a
organiza¢ni kultura Herbalife je aplikovana vsude, kde Herbalife figuruje (i v zahranici).
Nakonec vsak zalezi na lidech, jak si kulturu a pravidla organizace vylozi a uvedou je
v realitu. V tomto ohledu se domnivam, Ze vzhledem k provédzanosti mych informanti jsou
pfistupy ke kultufe Herbalife relativné konzistentni. Piesto budou jist¢ existovat Casti sité
distributorti, kde mé zavéry nebudou platit. Mezi distributory Herbalife se traduje, ze co
distributor, to jiny pfistup k provozovani tohoto druhu podnikani. Proto také byl zvolen pii
zkoumani kvalitativni vyzkum, ktery nema tendenci plo$né aplikovat poznatky, avSak se snazi

o hlubsi pochopeni zkoumané problematiky.

Rozhovory jsem béhem vyzkumu délala jen s distributory, jelikoz sami maji za sebou i
kariéru zékaznikli, coz se mlzZe na piibézich a zkuSenostech odrazit. Mohla bych se ptat i
Skoliteldi, zakaznikli v riznych fazich zaclenéni, nebo také nespokojenych distributort a
zékazniktli. To vSe by doplnilo celkovy obrazek o spolecnosti, a zkoumani by tak naplnilo vice

etnograficky charakter, ke kterému ma vyzkum terénu jako je “svét Herbalife* tendenci. I tak
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jsou ale urcité procesy hlidanym know-how, ke kterému nemayji piistup ani dlouholeti ¢lenové
spolecnosti. Narazim zde predevsim na nejvyssi vedeni, které spravuje nastaveni a dodrzovani
pravidel organizace, vylepSuje strategie pro rozvoj multi-levelového podnikéni a vylepSuje

propagaci spolecnosti. Proto je nutné mit toto na paméti pii zobectiovani zavéru.
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3.1

Analyticka cast

V analytické c¢asti své prace se zabyvam propojenim pojmu teoretického ramce
Collinsovych interak¢nich ritudli s vypovéd'mi a pozorovanim o fungovani spolecnosti
Herbalife. V analyze na ptikladech z materiali demonstruji, Ze je mozné kulturni praktiky
distributorti Herbalife vidét optikou interak¢nich rituald. Collinsova teorie interak¢nich ritudli
(2004), byt je rozepsana do osmi bodu (Ctyfi ingredience interak¢énich ritudli a Ctyii projevy),
je samotnym autorem uzivana spiSe jako prolinani vSech téchto prvka a jejich vzdjemné
ovliviilovani a posilovani. Klicovym prvkem je emocni energie, ktera, pokud se na misté
vzniku shromézdéni lidi a zaméfeni pozornosti zane vytvaret, ma pak za podpory symboll a
solidarity tendenci pferlst v takovy emocni zaZitek, ktery ma za nasledek identifikaci se
skupinou a skupinovou soudrznost, potazmo identitu. PakliZe se tyto zazitky opakuji a emocni

energie je tak posilovéana, vznikaji fetézce interak¢nich rituald.

V uvodu jsem si kladla otazky: Co drzi komunitu nezavislych distributor Herbalife
pohromadé? Co je motivuje k praci, kdyz vSe je u Herbalife dobrovolné a nefunguje zde
konkuren¢ni hnaci sila? Interpretaci dat v této kapitole rozvijim smérem k zodpovézeni otazek

patrajicich po diivodu soudrznost spolecenstvi distributord Herbalife.

Jak uz vtextu také padlo, Randall Collins ve svém uvadéni teorie o fetézci
interak¢nich rituald jednotlivé ingredience a projevy IR detailné nerozebira, ani je jeden po
druhém neptedstavuje na konkrétnich ptikladech. V tomto ohledu je muj ptistup k analyze
pomoci Collinskovy teorie novym pokusem o aplikaci jeho poznatkii. Snahou je
z nasbiranych materidlli separovat ty ukédzky, které nejlépe odpovidaji dané kategorii. Je vSak
nutné k danym kategoriim pfistupovat s védomim tésného propojeni jevl fyzicka pritomnost a

komunikace—emocni energie-skupinova solidarita.

Fyzicka pritomnost na jednom misté

Rozmér fyzické spolupiitomnosti je obecné v rozhovorech nejvice patrny pti hovoireni
o Skolenich a dalSich setkavacich akcich. V rozepsani predstaveni spole¢nosti v teoretické
Casti textu jsem se tématu setkdni vénovala pouze okrajové, nyni se vSak zamétim na jejich
detailngjsi popis. Jak bude déle patrné, praveé setkdvani ¢lent je klicovym prvkem organizaéni

kultury, ktery umoziuje interak¢ni ritualy a jejich fetézeni.
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3.1.1 Skoleni a dalsi setkdvaci akce Herbalife

Nejvyraznéjsi kulturni praktikou, kterou organizace Herbalife vyuZziva, je osobni
setkavani. Ze sesbiranych materialli, pfedev§im pak z rozhovorl, bylo pfi kdédovani dat a
porovnani s Collinsovou teorii IR nejvice prekryti u formalnich akci velkych rozmért, tedy u
Skoleni, kde se na jednom misté seSlo velké mnozstvi lidi, a které byly predem tematicky
uréeny. ProtoZe se ale jedna o formu organiza¢ni kultury, kterd je sdilena a reprodukovéna
skrze ¢leny hierarchii shora doll, je tim ovlivnéna podoba vsech setkavacich akei, které
spoleCenstvi Herbalife poradd, at’ uz na nadnarodni ¢i lokalni urovni. Prvky interakénich
ritudlt jsou tak vtomto typu situaci shodné, jelikoz ty jsou postaveny na stejnych
ingrediencich: fyzicka pfitomnost osob na jednom misté, zaméfeni pozornosti na jednu akci ¢i
pfedmét a tim vymezeni hranic s okolim, a taktéz otisk v podobé shodné nalady. Pti splnéni
téchto prvkil pak vznikd emocni energie, pomoci niz jsou dobijeny symboly skupinového
Clenstvi, je posilovan pocit spravnosti piilnuti k dané skupin€, a z toho nasledné plyne pocit

¢lenstvi v dané komunité.

3.1.1.1 Urovné a funkce setkdni

Setkavani se déje na tfech urovnich: setkavani distributori s (potenciondlnimi)
zakazniky, setkdvani ¢lenl se svymi sponzory, a nasledné setkavani ¢lend mezi sebou napfic¢
vSemi Urovnémi marketingového planu. Toto sdruzovani jedincii, ktefi maji spojitost se
spolecnosti, je systém definujici sitovy neboli multi-level marketing, na jehoz principu
spolecnost Herbalife funguje. Zaroven je mozné vnimat takové akce jako soucast organizacni

kultury, ktera je u Herbalife bohatd, avSak participovani na ni je dobrovolné.

Na kazdé ze zminénych Urovni mize byt funkce osobniho kontaktu trosku odlisna,
zaroven vSak vSechny maji vyznam v upevnéni organizaéni kultury skrze jeji praktikovani,
ziti a komunikovani, ¢imz se ma zaroven posilit struktura spolecnosti: ,,Socidlni struktura je
neustale vytvafena a udrzovana opakovanymi ukony symbolického charakteru, tedy

komunikaci“ (Keller 1994: 85).

V piipad¢ setkani Clena s klientem je zpravidla povaha této interakce informativni,
reklamni, kontrolni a podptirna (Today Herbalife 2015: 20 - 21). Dalsi, pro strukturu MLM
spolecnosti dualezitéjsi trovni setkani, je interakce mezi sponzorem a distributorem, ktera
provazi ¢lena od prvopocatku jeho clenské kariéry po celou dobu plsobeni v dané roli. Na
této Urovni jiz neni nutné rekruta presvédcovat o kvalité produktii nebo o vyhodach, které

%

s sebou piinasi clenska registrace. Dulezita je zde vSak socializace novacka, tedy asistence pfi
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pfijiméani organizacni kultury spole¢nosti: ,,prostiednictvim interakce se sponzory a dalSimi
Cleny, se Clenové MLM uc¢i normédm a hodnotam, které jsou nezbytné, aby fungovali jako
Clenové a integrovali ¢lenstvi do své vlastni socialni identity* (Sparks a Schenk 2006: 165).

Jak uz v textu padlo, nejcastéji se tak déje duplikaci chovani sponzort ¢i jinych ¢lentl.

Pti setkdvani distributori, kteti jiz v roli ¢lena piisobi del$i dobu, miizeme tvrdit, Ze se
stale jedna pfedevsim o funkci socializa¢ni. Podstatou takového setkdni uz vSak neni uceni se
kultufe, nybrz jeji posilovani, dale také ziskdvani novych informaci o vyrobcich a
marketingovych strategiich, a v neposledni fad¢ zédbava a prohlubovani osobnich vazeb mezi
Cleny a (Herbalife 2013a: 45). Zaroven se mohou Clenové 1 zdkaznici setkavat na zakladé
navazanych osobnich vazeb libovolné v neformalnich vztazich a interakcich nesouvisejicich

nijak se spolec¢nosti Herbalife.

3.1.1.2 Podoby setkani

Vsechny vySe zminéné formy setkdni dle vztahu jedince ke spole¢nosti mohou
nabyvat jest¢ n¢kolika forem, mohou se odehravat na riznych mistech a za riznych podminek
a iniciativ. Setkani (potencionalniho) klienta a distributora je v rezii distributora, ktery vytvari
podminky pro setkani a vybird obsah komunikace, tedy ohnisko zajmu. Nejcastéji se takova
setkani déji ve wellness poradenskych studiich, kde maji distributofi zadzemi v podobé
produktti, pfistroji pro méfeni télesné kondice, nau¢nych materidli. Wellness poradenské
studio je takovy prostor, ktery si dobrovolné¢ a na vlastni naklady potizuje distributor
Herbalife. V ném posléze probihaji jeho schiizky s klienty a s downline, stejné tak ¢lenové
jeho tymu mohou prostory vyuzivat stejnym zpisobem. Zaroven tyto prostory Casto slouzi
k dalSimu druhu akci - ke Skoleni o zdravé vyzivé, k promo akcim zaméfenym na vyrobky
Herbalife, taktéz k setkdvani vramci Fit Klubu, kdy ucastnici travi cas sportem. Na
takovychto akcich se zpravidla potkavaji distributofi s jejich klienty, ale jsou zvani i
(potencionalni) zakaznici, aby ,,ochutnali Zivot“ Herbalife, pfipadn¢ si pro informace na
prednasky chodi i dlouhodobi ¢lenové. Jedna se vSak o nejmensi skupinové akce lokalniho

typu, kdy se setkavaji vice nez dva jedinci.

Seminat o uspé$ném Skoleni (STS) je jiz vétsi skoleni probihajici 1 ¢i 2 dny, a to vzdy
jednou za mésic, na raznych mistech po celé¢ zemi. STS je druh Skoleni, které je rozd€lené na
bloky. Zpravidla prvni blok je pfistupny pro vSechny kvalifika¢ni pozice Herbalife a pro
vefejnost. ,,Je to piileZitost poslechnout si Distributory Herbalife a jejich tipy, jak dosdhnout
uspéchu a uspésné piibehy o zivotnim stylu lidi bez ohledu na to, na jaké pozici v podnikani
se nachazeji“ (Herbalife 2013a: 44). Po bloku uréeném vefejnosti nasleduji bloky programu,
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které jsou ur€eny jiz pouze aktivnim ¢leniim. Zpravidla zavrSuje Skoleni STS party urcena pro
Cleny. ,,Tymovy meeting je zmenseninou meetingl, které se konaji na celorepublikové trovni
neni Cist¢ ndhodnd. Projevuje se zde charakteristicka vlastnost multi-level marketingu

Herbalife: pfestoze jsou spolupracovnici autonomnimi subjekty, ptejimaji vSechny osvédcené

vvvvvv

vvvvvv

regionu, Skoli tabuldtofi tymu [koordinatofi cCinnosti tymu, A.Z.], Skoli supervizoii®

(Vodochodsky 1996: odst. 38).

Dalsi druhy Skoleni jiz nabyvaji vétSich rozméri co do poctu ucastnikd, také se vSak
profiluji jako uzaviena Skoleni pfistupnd pouze po ziskani kvalifikace skrze mnozstvi
nasbiranych objemovych bodi, pfipadné uréena Elenim Herbalife od urcéité trovné
v marketingovém pldnu. Takova Skoleni jsou narodniho charakteru, ale i nadnarodniho (napf.
Ceska republika patii pod vy$si vedeni trojice zemi — Cesko, Polsko, Slovenko, naposledy se
spoletna akce tohoto trojlistku zemi konala v poloviné listopadu 2017 v Polsku

v Zakopaném).

Nejvetsi a nejoblibenéjsi udalosti globalniho spolecenstvi Herbalife je pak akce zvana
Extravaganza. Ta se kona vzdy jednou ro¢né& ve vybrané zemi Evropy'’, trva jeden vikend, a
t&$1 velké oblibé u vSech, kteti se ji zGcCastnili, a také ma velkou prestiz, jelikoz tento druh

Skoleni vedou ,,ti nejlepsi z nejlepsich™.

Je dulezité¢ uvést, ze kromé Skoliciho programu na vySe zminénych déletrvajicich
akcich také byva soucasti programu vefejné oceniovani zasluh a novych kvalifikaci ¢lenid
Herbalife, déle se vétSinou kona party ¢i jina neformalni ¢ast programu, a za zminku jisté stoji
1 hromadné Fit Kluby, tedy lekce cviceni. Specifickym druhem setkdvani jsou pak rtzné
odmény v podobé hrazenych dovolenych, posezeni s pfednimi lidry spolecnosti ¢i védci a
dalsi zazitkové akce. Ty je mozné ziskat opét kvalifikaci v podob& splnéni stanovenych

podminek, které nejcasteji sestavaji v daném objemu bodi nasbiranych konzumaci produktt.

Zpravidla na otazku po navstévovanych skolenich byly mymi informanty zminovany
Skoleni globalnich rozméri, nejcastéji Extravaganza. Tato akce je koncipovana pro nékolik

tisic lidi, coz je obrovské mnozstvi fyzicky pfitomnych jedinct stejného zaméteni. Kromé

10 Tato informace plati pro Ceskou republiku jako sougast Evropy. Extravaganzy se viak konaji zv1ast
na kazdém kontinentu, kde Herbalife organizace aktivné funguje.
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Extravaganzy jakozto nejvétSiho Skoleni co do poctu lidi maji na informanty stejny vliv
v pocitovani sily takového mmnozstvi stejné zameétfenych lidi na jednom mist¢ i mensi,

nadnarodni Skoleni. Tam se vSak stale koncentruji stovky az tisice distributord.

Igor: jednou rocné ta Extravaganza, coz je v podstate- jsme byli- nebo ja jsem tam nebyl teda
tentokrat, ale byli () ne v Barceloné, v Madridu. Seslo se nds tam asi dvacet tisic z Evropy a

z Afriky
David: ((pff)) Hele no obrazek to byl brutalni, protoze viastné (.) vis co, ja jsem byl zvyklej na

takovy ty maly setkani tady v Praze, néco malyho, a najednou jsem mél jet nekam, kde je
dvacet tisic nadsSenych lidi proste z cely EMEA ((Evropa, Stredni vychod a Afrika))

Alena: Prosté to tésit- jako prosté bejt na pdrty a bejt na Skoleni () s TISIC CTYRI STA
LIDMA ((sméji se, ale nenechava se vyrusit)), to je prosté masakr. () To je proste néco
neskutecnyho. To se nedd popsat.

Alena, kterd reaguje na velké mezinarodni Skoleni v Zakopaném, jez se odehralo

v listopadu 2017, vSak dodéava:

Alena: Ja jsem tedkon byla ve vedlejsim sale. Ja jsem nesehnala vstupenku do hlavniho,
takze asi tam to- tam to asi virelo. U nds to bylo takovy klidnéjsi, u nas to bylo spis o poslechu,
o klidu, aaaa o cerstvym vzduchu [ ... | to lidi si stoupnou na zidle a proste tleskaj, a piskaji,
kriceji, no prosté ja jsem to ted’kon nezaZila, no, tu- ten hlavni sal.

Diferencuje tak fyzickou pfitomnost publika na tu ¢ast, ktera byla ve vétSim séle s vice
lidmi a s ohniskem zajmu celé akce, a na cast pfitomnost v sale, kde sice byl videoptenos
vSeho, co se v hlavnim sale odehravalo, pfesto vSak nebylo vzruSeni lidi takové, aby jej lidi
zacali projevovat ve formé piskotu, potlesku a dalSich fyzickych projevii kolektivniho
vzruseni. Demonstruje, jak nejen fyzicka pfitomnost publika, ale hlavné ptitomnost aktéra ¢i
ohniska zdjmu je dilezitad pro vyvolani silnych vzruchll vychézejicich z ptitomnosti tél na
jednom misté. Zvyraziuje tak predpoklad Collinsovy (2004) teorie funk¢nosti interakénich
ritudlt na dalku, Ze nelze skrze technologie ptenést fyzické vzruseni, chvéni a energii, ktera

vychdzi z nachazeni se fyzicky na jednom mist¢.

3.1.2 Potieba fyzického kontaktu

Pii popisovani struktury spolecnosti Herbalife a principu MLM, na kterém tato
organizace funguje, jsem jiz v teoretickém ramci ukézala, ze takovyto spolecensky systém je
zaloZzen na nutném lidském kontaktu a na setkavani ¢leni a klient pfi mnoha riiznych
prilezitostech. Tato skutecnost podporuje Collinsovu prvni podminku interak¢éniho ritualu

(2004: 47), tedy fyzickou pfitomnost dvou ¢i vice osob na jednom misté. Sama jsem se
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v terénu nékolika akci ucastnila, tento sdruZovaci kulturni mechanismus MLM tedy mohu
potvrdit. Distributofi Herbalife jsou zvykli na neustaly kontakt s lidmi. V teoretickém tvodu
vSak nepadlo, Ze préci distributora Herbalife je mozné délat také na dalku, s pomoci telefonu,
internetu, socialnich siti a dalSich technologii. Tyto zminéné vyuzivaji i ti distributofi, ktefi
preferuji osobni kontakt, vlastni ¢i maji pfistup do nékteré¢ho z wellness studii, chodi
oslovovat lidi na ulici. Berou je vSak jako dopliikovy nastroj. Pfesto se v rozhovorech objevily
dva ptipady, kdy informantky vykondvaly zprvu préci pouze pies internet. Jde o sponzorku a
¢lenku jejiho tymu.

Milena: Takze ja jsem zhruba 8, 9 let pracovala tim systémem projektu prdace z domu, protoze
mi to vyhovovalo pres internet a byla to prosté moznost pracovat po celém svéte, zZe jo, bez
omezeni, ehh, NICMENE, a pordd mi tak jako Ze néco chybélo, bylo to takovy Ze vis to
usadilo hodné doma. To znamena nebyl tam ten KONTAKT, a ja jsem tak néjak jako
zjistovala Ze mi ten kontakt chybi, takze jsme vlastne zacali pracovat timhletim zpusobem, Ze

jsme si otevreli spolecné s dalsSima kolegama — a to se mi taky libi, Ze jsem u Herbalife
ziskala, PODLE ME, ja to tak Fikam, druhou rodinu, protoZe jsou to vizasni lidé, piatelé...

Maruska: ... protoze to byla jedind forma vlastné jako kterou ja jsem byla zvykla pracovat,
pres telefon, pres internet. No ale JE pravda, Ze mi ten kontakt s tema lidma chybel. Jo. [...]
ale pravda je takova, Ze vétsinou ten kdo zacal s telefonem a internetem, tak to pro néj je
jednodussi s tim clovekem osobné pracovat. Nebo aspon ja jsem to tak vnimala. Protoze
najednou prosté pracujes - ocni kontakt (), néjaky prosté vizualni dojem, jo, néjaky prosté
energie z toho clovéka, coz pres ten telefon a internet takhle prosté nikdy nepreneses.

Ob¢ poukazuji na skutecnost, ze byt prace distributora je mozna pies internet, a skyta
tieba i jisté vyhody (globalni dosah z pohodli domova), rozmér setkavani s lidmi chybi. Pres
telefon nebo internet nedochazi k pfenaSeni energii a pozitivnich vzrucht, jak Collins (ibid:

60) u fyzické ptfitomnosti na jednom mist€ vyzdvihuje. Podobnou zkusenost popisuje i1 Ester:

Ester: ...asi tézko bych bez té podpory téch produktii a toho eeeh OPERNYHO systému, kterej
funguje dnes podobné jako driv, ale dneska je toho hodné pres internet. A ja nevim, jestli (.)
kdyz Feknu upFimné, tak ja si nemyslim Ze to je upiné rovnocennd podpora. Jo? Ze setkani
s clovekem, podani ruky a () a néjaky pratelsky slovo je vic nez kdyz ja si pustim Online Skolu
vyzivy nebo néco.

V osobnim setkavani napomahaji i studiové prostory.

Emma: Mné to i bavi tak néjak, kazdyho potkam, kazZdyho tak spis osobné, viibec to neni
aktivni, ale se to tak vidycky namota, nékdo néco resi, chce, takze to tak vyplyne, a kdyz uz
teda ted’ mame fakt stanoviste, tak miizu pékné zvat.

Fyzicka ptitomnost podporuje nejen multi-levelovy systém a umoziuje distribuci

produktli dle zasad fungovani takové organizace, ale dovoluje téZ pfenos vzrucht, vzajemné
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3.2

ovlivitlovani jedincli a tim vznik interak¢nich ritudli. Fyzickd ptfitomnost je v tomto ohledu
kli¢ovou ingredienci. Diky ni je tézZ mozné identifikovat zucastnéné Cleny, kteti se podili na

dané interakeci.

Hranice vudi osobam venku

Hranice vii¢i osobam venku je druhd ingredience interak¢nich rituali dle Collinse a
navazuje na fyzickou pfitomnost osob v jednom misté a case. Mé ve vypovédich dva rozméry:
abstraktni, zvyznamnény v rozméru emocniho ¢i jiného spole¢ného prozitku a zaméfeni, a
formalni. Kdyz informanti hovoii o Extravaganze, vymezuji ucastnénou skupinu formalnim

prvkem kvalifikace dle marketingového fadu spolecnosti.

Igor: Takze ted treba byla- ted treba byla ta Extravaganza, jak se to jmenuje, uz jenom pro
World tymy, jo.

David: ... to uz je jako pro ty lidi, ktery to berou fakt jako vazné, teoreticky. Ze na
Extravaganzu se nedostane clovek, kterej spis je jenom takovej konzument a obcas néco sni,
ale Ze tam uz je fakt potieba jako zamakat. ((sméje se))

Druhym rozmérem, abstraktnim, v podstaté jiz napojuji informanti rozmér hranice
skupiny na spolecné emoce, pripadné na spole¢ny zdjem. Piesto je v uryvcich jasné patrné,
kdo se takovych Skoleni ucastni a kdo ne, ¢imz jsou vykreslovany hranice.

Petr: Tak emoce jako () vi§ vnitiné, Ze je to to spravny. Ze ses mezi lidma, ktery stejné
smyslej, maji stejnej cil, jo, (.) pak je ti tam dobre, no.

Alena: To je (.) a vsichni jsou naladeny na stejnou notu a prosté paradni. () To je jako FAKT
super. ((sméje se, kdyz si to uvédomi)).

David: 7e je spousta tisicii, milionii lidi po celym svété, ktery prosté maj tu stejnou myslenku
predat to dal. Takze Extravaganzu chce zazit, o tom neni dobry jenom slyset. ((smich))

Neni zcela bézna reakce fecnikli na akcich, ze by se zajimali o to, kdo jiz patii ¢i
nepatii mezi ,,zasvécené* Cleny skupiny, ktera akci potada. Nejen Ze se bézné o toto rozlozeni
publika nezajimaji, ale nemaji ani tendenci podstupovat ritudly pfijeti mezi “své*. Tak tomu
vSak neni u Herbalife. Na akcich, kterych jsem se ucastnila, bylo béZzné ocenéni piitomnosti
téch, ktefi se spolecnosti prozatim nebyli nijak provazani, a slovné (pfipadné i gesty jako
potleskem) vyjadrit ptijeti do skupiny, kterd se na akci seSla. Vzhledem k tomu, ze akce
potadali distributofi Herbalife, projevy piijeti mezi své vnimam jako snahu integrovat
ptichozi do skupiny, ¢imz se podporuje pocit sounaleZitosti se skupinou a bofi se tak hranice

mezi osobami vné a uvniti skupiny. Tim miiZze dojit k lepSimu navozeni situace pro Uspésny
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interakéni ritudl, kde je cilem vyvolani pozitivni emoc¢ni reakce podporujici solidaritu ve

skuping.

Terénni poznamky ze Skoleni STS: Muzete na mé zamavat, kdo jste sem ted’ dorazili prave?
[byli tim mysleni zdakaznici a verejnost, A.Z.] My Vas tady vitame. ((ndsledoval potlesk od
¢lenu a prezentujicich))

Piepis nahravky 7 _menSiho Skoleni & 5 ve studiu Kasiopea — uvdadél jej informant Petr:

Kdo jesté jste nic nezazili tady, tak doporucuju to vSechno absolvovat, a jsme tady takova
dobra parta. [...] Ale vidim Ze tady je treba nékdo poprvy, aa tak vas tady vitame. ((pta se na
Jjména novych tvari, nasleduje potlesk))

Zadpis 7 terénnich poznamek po mensim Skoleni ¢. 2 ve studiu Kasiopea: Na konci prednaSky
nas Petr pozadal, jestli bychom kazdy mohli Fict o sobé, jak a kdy jsme se k Herbalife dostali,
jaké mame zkuSenosti s vyrobky a jak nam vyrobky zmeénily Zivot. Viastné jsme si tvorili
vlastni osobni pribéh, kterym jsme se vclenovali do skupiny. VSechny zminéné zkusenosti byly
pozitivni.

Ingredience vymezenych skupinovych hranic tzce souvisi s projevem interakéniho
ritudlu v podobé skupinové solidarity a soundlezitosti. VySe zminéné citace z vyzkumnych
materiali tak nejen poukazuji na tendenci spolecnosti Herbalife integrovat novacky v podstaté

od pocatku jejich vstupu do arény odehravani interakci ¢lent Herbalife, ale taktéZ naznacuji

cwwvr

Soustiedéni pozornosti na spoleény predmét nebo aktivitu

U akci takovych rozméri, jako je zminovana Extravaganza, je zaméfeni pozornosti
fyzicky pfitomnych jedinct usnadnéno ve formalnim nastaveni celé akce. Zde se projevuje
rozmér organizacni kultury MLM ve formé nastaveni podminek, ve kterych se nésledné
odehravaji interakce. Tuto udalost organizaéné zajistuji nejvyssi pozice celé hierarchie
spole¢nosti, kultura je tak timto prezentovéna a ptedavana hierarchii smérem dold. Jedné se o

pfedem piipravené misto, tematické zaméteni, mluvci, bloky programu a dalsi naleZitosti.

Na skolenich pro vyssi kvalifikacni pozice struktury Herbalife je zaméteni pozornosti
na spolec¢nost Herbalife jako takovou skrze posileni socidlnich vazeb, ale taktéz se velké cast
programu soustiedi na sdileni osobnich ptibehii. Jak bylo naznaceno v teoretické Casti, jestlize
setkavani je mozné vidét jako formu organizacni kultury, osobni ptibéh kazdého jednotlivého
distributora je pak jeji néplni a praktikou, ve které je poukazano na to, jak tato kultura byla
zita. Collins (2004: 47) jako tfeti ingredienci uvadi zaméteni pozornosti na spole¢ny predmét
Ci situaci, a hovoteni fe¢niki na Skolenich mize byt takovou situaci. Generuje totiz velké

mnozstvi emoci v podobé souznéni, pochopeni, ocen¢ni, vdécnosti, radosti aj., které
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obecenstvo, soustfedici se na fecnika, sdili spolu s nim. Je zde opét provazanost s dalsi
ingredienci, tedy sdilené nalady ¢i emoc¢ni zkuSenosti.

MaruSka: No ono se to tak jako prolina. Vis co. Protoze vétsinou vzdycky na kazdé té akci je
néjaky host, ze jo. Tedka kdyz jedeme do toho Polska, tak tam budeme mit viastné leadera
Belgie, ktery samoziejmé tim, Ze nas bude i Skolit na sviij zpusob prace, tak vzdycky do toho
prolina ten sviij pribeh. Bud' ty lidi ho reknou na zacatku a nebo ho umi zakomponovat do ty
prace, proste, ten sviij pribéh, coz je uplné nejidealnéjsi, protozZe tam viastné rovnou na pri-
na prikladech prosté ukazuje- ukazuje ty dilezité momenty a tim vlastné odkryje i tu svoji
Jjakoby minulost. ((tlumi hlas)) A mozna to je i to co té ve findle jako nejvic- co ti nejvic jako
zustane v té hlavné, protoze to ma TY emoce, Ze. Aaa dost cCasto- dost casto ty lidi si prosli
jako nejakym nelehkym obdobim, v podstaté z tech uspésnych bych rekla 99,9 procenta. A (.)
o to vic té to prosté néjak LAKA, o to vic té to OSLOVI, protoze si ieknes jako ten iispéch je
super, ale prosté zadarmo to neni no. (.)

3.3.1.1 Osobni pribéh

Jak bylo naznaceno vyse, Collins vnima kulturu, spolecnost a dalsi struktury jako
vzorce opakujicich se interakci (Keller 1994: 85). U Herbalife nalezneme tyto opakujici se
interakce prakticky pii kazdém setkani dvou a vice €lenti, ba i pfi setkani ¢lend a klientt.
Jestlize setkdni je situace, kdy k interakcim dochazi, pak osobni pfibéh je jednou z néaplni
setkani a také jeho vysledkem, jelikoz se obohacuje o kazdou dalsi zitou skutecnost.
Vyraznou naplni osobnich ptibéhii jsou pak odrazy uspeésnych interakcnich rituall, které
napomahaji soudrznosti komunity.

Milos: To si myslim jako Ze tim se- v podstaté kdyz se srovnaj ty firmy na trhu ((pritakdavam)),
tak timhle se Herbalife porad dost odlisuje. Ze tady je daleko vétsi vazba na osobni pribéh

toho cloveka, a na jeho osobni vztah k téem produktiim, coz jakoby se tady bere jako dejme
tomu soucdst firemni kultury, jo?

Vyzkumnice: Zajimalo mé jesté co z téch skoleni je pro vas tak jako nejhodnotnéejsi?

Alena: (..) Eeh, je to vlastne- nejhodnotnéjsi ((premysli))- tak ono je super vlastne videt
cloveka, kterej dosahnul tam toho co- ceho bysme chteli dosahnout vsichni, a vlastné DA
nam- sdili s nama tu svoji zkusenost, a sdili s nama tu CESTU, kterou on to dosdhnul.

Diiraz na sdileni osobniho piib¢hu zalozeného na dobrych vysledcich pii pouzivani
vyrobkd Herbalife a zméné Zzivotniho stylu dle doporuceni je velky. Osobni piibéh je
nekolikrat zminovan v manualech, které novi distributoii obdrzi, v Herbalife ¢asopisu Today,
na strankach spolec¢nosti. ,,Kamkoliv se vydate, vSude mluvte s lidmi o vyrobcich a o tom, jak
je bajecné vychutnavat zivot distributora Herbalife. [...] Pfibéhy jsou podmanivym ditkazem

uspéchu programu na upravu véhy, cilenych vyrobkl pro spravnou vyzivu, vyrobkill pro péci

60



34

o plet’ a vyrobkili pro osobni péci Herbalife* (Herbalife 2013b). Existuje dokonce specilni
internetova stranka iamherbalife.com, kterd je urCena pouze pro prezentovani uspéSnych
promén clenti Herbalife.

Igor: ..vzdycky tady mé na téch Skolenich fascinovaly ty osobni, individuadlni pribéhy téch
lidi.

Emma: ...nekdy clovek vypravi i ten sviij pribeh. Ono jako si vidycky rikas: ,,Jezis, co tam se

bude vypravet?“, ale ono za ta léta dokonce nakonec to ma néjakej teda opravdu pribéh,
zacatek a postup, takzZe to neni Spatny, clovek si to rad poslechne.

Milos: ...kdyz je potom clovek na téch vyssich pozicich, tak uz se Skolej v podstaté jenom
pribehy. JO? Prijde clovek: ,,mél jsem TAKOVOUHLE Zivotni situaci, timhle, timhle, timhle,
timhle jsem prosel, jo, a ted jsem tady*. ProtoZe viastné povétsinou ty problemy, ktery ty lidi
resej, jsou néjakym zpiisobem porad stejny nebo podobny, tak najit tu svoji odpovéd je velice
jednoduchy. Jo?

Kdyz informanti mluvili o sdileni osobnich piib&hid, poukazali na to, ze témto
pfibéhiim vénuji pozornost, uci se z nich. Krom¢ toho, Ze v rozhovorech vypravéli vlastni
osobni piibéh, v kazdém znich odkazali i na pfibéh ncékoho jiného — klienta, jiné¢ho
distributora, vyznamného védce ¢i 1ékare, piipadné piimo zakladatele. Schopnost replikovat
ptib¢hy jinych naznacuje soustfedéni na tato predkladand ohniska pozornosti a stézejni ulohu

kulturniho prvku osobnich piib&hi pii tvorbé a Ziti organizacni kultury spolecnosti.

Zde je také dobré zminit, Ze osobni ptibehy jsou €asto doplnény i fotografiemi dané¢ho
cloveka pred zapocetim uzivani vyrobkli Herbalife a po n&jakém case, kdy jiz vyrobky uziva
pravidelné. ,,Spolupracovnici maji svou zkusenost zpracovanou ve formé psaného zivotopisu,
doplnéného fotografiemi ,,pted* a ,,po*. Tyto zivotopisy (n€kdy maji format pouhé vizitky) si
navzdjem vymenuji tak, aby mél kazdy co nejuplnéjsi sadu zkuSenosti® (Vodochodsky 1996:
odst. 43). V komerc¢né€ prezentovanych verzich pak najdeme u piibéhl obrazky Stastnych,
usmivajicich se lidi zaficich spokojenosti. Béhem svého pohybu v terénu jsem se s t€émito
fotografiemi nejcCastéji potkala na prednaskach, kterych jsem se ucastnila. Takovy obrazovy
materidl podporoval pozornost uchazetti smérem, ktery udaval mluvéi — tedy smérem

k pozitivni zmé&né€ dosazené uzivanim vyrobkil a soucinnosti se spolecnosti Herbalife.

Spolec¢na nialada nebo emocni zkuSenost

Ingredience spolecné nalady jiz otevira prostor pro projevy interakéniho ritudlu,
pfedevS§im pro emocni energii, kterd interakénim ritudlem vznikd a ma duasledky na
skupinovou soudrznost. V teoretickém uvodu jsem v souvislosti semocemi Vv teorii

vvvvv
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fyzickéa pfitomnost lidi na jednom misté. Pokud je skupina vymezena hranicemi a soustfedi
pozornost na jedno ohnisko zdjmu, pak je zde prostor pro vytvoieni kolektivni emocni
zkuSenosti. Tato zkuSenost v§ak mlize byt velmi kratkodobd, pokud neni posilena opakovanim
a podporou symbold, které danou zkuSenost reprezentuji a umoziuji tak jeji op&tovné
vyvolani (Collins 2004: 81). Prvotni spole€na emo¢ni zkuSenost je tedy jakymsi praminkem,
ktery mtize diky néaslednym piitokiim vytvofit feku emoci v podobé emocni energie, o které

bude fe¢ v nasledujicich kapitolach.

Mi informanti nejCastéji popisovali spolecnou emocni zkuSenost ¢i naladu pfi
zvyznamnovani setkdvacich akci, zejména téch nadnarodnich s velkou ucasti, coz opétovné

poukazuje na vztah poctu pfitomnych a sily emocni zkuSenosti.

Maruska: Ta VELIKOST, prosté to, Ze najednou prosté VIDIS takovy jako iiplné davy lidi
Jako jo, Ze to jako nechdpes prosté. A ta energie, prosté ta- to ze vsichni jako jsou POZITIVNI
a proste skacou a sméjou se jako, vis a tak.

Petr: ted jsem tam prisel, ted tam bylo patnact tisic lidi, ktery eeeh byli na Herbalife
vwrobkdch, jo? To znamend patndct tisic lidi, ktery byli TOTALNE jakoo NADSENY ze svy
kondice, eeh, kolik vydeélavaj, uplné takova skvéla atmosféra, ktera neni zkratka NORMALNI,
jo? Aaa to bylo silny, no

Respondenti shodné komunikovali zamér, se kterym na vétsi Skoleni jezdi, coz je
mozné nahlizet jako o¢ekavani spole¢né¢ho zazitku a emocionélni zkuSenosti. Toto ocekavani

plyne z jiz ptedeslych zkusenosti ¢i z komunikovanych zkuSenosti jinych ¢lent.

Milos: Ty Skoleni jsou diileZity, protozZe clovek se tam nabije.

Milena: TakzZe i to je takova- takze je to i spolecenska udalost, a DOBIJETE tam fakt ty
baterky.

Petr: Jo aa (.) zkratka jako ti to tak jako DOBIJE baterky, protoze prosté to co my delame, ja
bych rekl ze jsem EXPERT na to slyset NE.

Petr piimo spojuje potiebu pozitivni emocni energie a jejiho dlouhotrvajiciho efektu
s obtiznosti své prace, ktera spocCivd v Castém odmitnuti nabizenych sluzeb a tedy

v negativnim vlivu na distributory.

Kromé spojeni pozitivniho emocniho zazitku pfi setkani velkého mnozstvi Clenti
Herbalife souvisi jejich emoc¢ni zkuSenost 1 s napojenim na zkuSenosti druhych, které sdili
formou osobniho ptibéhu. Nejlépe tuto symbidzu shrnul Milos:

Milo$: pri ehh viastné zucastnovani se pravidelné téch akci, tak clovek zjisti, jak viastné

kazdej z téch lidi ma néjaky jakoby TEMPO vyvoje, zpiisob vyvoje. Takze spousta- to je asi to
nejdrsnéjsi poznani, spousta z téch lidi to opravdu nehraje. Jsou opravdu stastny, vysmaty,
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PROTOZE se jim néco povedlo. Jo? Protoze prosté méli néjakej trabl a na ten nasli prosté
néejakej recept, reSeni a drzej se toho a mélo to néjakej posun.

Pocit moralnosti a spravnosti

Ackoliv Collins tento projev interakénich ritudld uvadi jako posledni ze Cctyt
zminénych, ja toto potfadi ve své praci obratim, ¢imz ziské4 logiku a ndvaznost, kterou autor ve
zbytku knihy (2004) opakuje — tedy Ze emocni energie generuje solidaritu a soudrznost
skupiny. Pocit moralnosti a spravnosti, ktery v sob¢é obsahuje obranu vlastni skupiny, vnimam
jako siln€ spojeny s vymezovanim hranic skupiny. Je vSak dulezit¢ v souvislosti s timto
projevem poukédzat na pravidla a moralku, které jsou brané v organizaci Herbalife jako

standard.

3.5.1.1 Etika a pravidla v Herbalife

Jak bylo feceno vyse, spolecnost Herbalife ma pravidla, kterd upravuji nékteré vztahy
ve spolecnosti, ale spiSe oSetfuji mozné disledky jednani distributorii. Bez jejich existence, a
pfedevsim dodrzovani, by se velmi snadno mohlo stat, Ze se systém rozpadne ¢i prevrati do
jiné formy, napt. do nelegalniho pyramidového schématu. Spolecnost Herbalife proto
v kompletu manudlii pro distributory piedavd novym ¢leniim i jednu celou brozuru s nazvem
Pravidla chovani a distribucni politiky (Herbalife 2013c). Tento sbornik pravidel
shromazd’'uje vSechny pozadavky a povinnosti distributori ze vSech oblasti spojenych
s podnikanim s vyrobky Herbalife. Ve sborniku jsou také shrnuty pozadavky na chovani
samotnych distributorl - tento manual se tak d4 povazovat za formalni piedpis firemni kultury

spole¢nosti.

Spole¢nost Herbalife ma 1 fadu norem ¢i etickych kodexi, které nejsou nikde
zaznamenany v podobé¢ striktniho pravidla, jsou vSak moralni zakladnou, na které¢ distributoti
stavi své jednani. Krom& psané formy jsou tak pravidla a normy pfeddvany mezi Cleny
systému od sponzora k distributorovi, dale se hloub¢ji probiraji na marketingovych skolenich,
a taktéz jsou ty nejzékladnéjsi vzpominany a tim skupinové upevilovana na dalSich akcich a
shromazdénich. Vyznamnou formou upeviiovani pravidel a norem je také odpozorovavani od
dalSich ¢leni a od sponzora, jelikoz Herbalife funguje na systému duplikace chovani jiz
zabéhnutych c¢lenl, coz je funkéni kulturni praktika. Samotné predavani pravidel je také

soucasti firemni kultury.

Upeviiovani celkové moralky distributort je vyznamné spjato s pocitem clenstvi

v organizaci, a to jak vlastn¢ vnimaném, tak také projevovaném od ostatnich clend.
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V organizaci je tak b&zné, Ze distributoii se kontroluji navzajem, zda pravidla a moralni
kodexy dodrzuji, a v pfipadé¢ zavazného poruseni maji povinnost toto oznamit vedeni
spolecnosti, aby nepoctivy, klamavy distributor mohl byt napomenut, sankciovan, ¢i pfimo

vyloucen ze sité distributord.

Milena: Aspon my jsme na tom vyrostli, a ja to tak citim se vsema kolegama se kteryma se
potkavam, je to taky o () ETICE. O tom, Ze velmi TVRDE — a ted’ tady myslim to slovo tvrdé
NE jako aby to bylo mysleno jako zarytci, ale opravdu Ze dodrzujeme ty pravidla eticky, aby
to bylo zachovadno nejenom pro nas, ale taky pro ty, co prijdou po nas.

Milo§: A vubec jakoby i politika néjaky etiky, ochrany distributorii, prisunu materialu,
prisunu Skoleni () eeh kombinovano vlastné treba s narizenima Evropsky unie, ktery jsou
velice prisny, jesté daleko prisnéjsi nez v Americe co se tyce tvrzeni o vyrobcich, tvrzeni o
dopliicich, o jednotlivych slozkach. No alee () diky- diky opravdu jakoby tady tomudle tlaku,
tak, eeeh, ta firma se musela prizpiisobit.

Jak bylo zminéno, pravidel ma spolecnost celou fadu a v té nejformalnéjsi podobé a
struktufe jsou sdruzena v jeden dil manudlu pro zacinajici distributory. Oblast, kterd vSak
pravidly postizena neni, je nutnost vykondvat roli distributora, pocet prodanych vyrobki ¢i
pocet odpracovanych hodin. V tomto sméru je nezavisly distributor Herbalife samostatnou

jednotkou, podnikatelem vyuzivajicim pouze know-how a vyrobky spolecnosti Herbalife.

Kromé jiz vySe zminéného auto-kontrolniho mechanismu, ktery je sdm o sobé
pravidlem, bych zde rada vyzdvihla pravidlo nepietahovani zakazniki. To znamena, Ze
jestlize byl klient osloven jednim distributorem Herbalife, pak se jiny distributor jiz nesnazi
tohoto klienta ziskat do své vlastni péCe. Jednou z prvnich otdzek na nové zakazniky tak je,
zda jiz byli osloveni nékym z Herbalife. Klient samoziejm¢ mad moznost zménit sponzora,
pokud mu ten, kterym byl osloven, nevyhovuje. AvSak je to na klientové vili, nikoliv na

manipulaci sponzora €. 2.

V pribéhu vyzkumu jsem se sama setkala s tim, ze se m¢ informanti ptali, zda jiz mam
sponzora, piipadné zda spolupracuji se svym bratrem jakoZto ¢lenem Herbalife. Dé¢lo se tak
v ptipadech, kdy mi zacali radit ohledné¢ mé fyzické kondice a doporucovali mi uzivani
vyrobktl Herbalife. Jakmile jsem fekla, ze s bratrem spolupracuji, pak se pii potfebé zakoupit
vyrobky rovnou odkézali na néj. Jen jednou bylo v takové vyméné informaci dodano, ze
pokud by bratr z jakéhokoliv diivodu jiZ nemohl byt mym sponzorem, Ze se doty¢ny takové

role rad ujme.

Za zminku zde také stoji zakladni soubor pravidel pro ochranu spotiebitele, ktery se u

Herbalife nazyva Zlaty standard. Igor a Emma na tato pravidla poukazali nasledovné:
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Vyzkumnice: Mate treba néjaky pravidla v Herbalife?
Igor: Urcité. Samoziejmé spousta etiky, jo, to prosté Zlaty standardy, ochrany spotiebitele,
prosté je to cileny aby prosté ta etika byla vysoka.

Emma: ..Ze tam je ten Standard Ze nemusej mit odbéry, Ze dostanou zpatky béhem
devadesati dni i kdyby to rozevreli, snédli a 5li reklamovat. No a vidycky to prosté ten clovek
zastiti kteryho jako je jeho supervizor nebo néjakym zpusobem je todle ten v uvozovkach
sponzor. [...]Takze to neni jakoby Ze by nékdo néco eeh vyménoval néjakym zvlastnim
zpuisobem. Systém je velmi dobre zpracovany, oficidalni, nejen vSechny ty véci vcietné
fakturace, co za nas udeélaj a vsechno tohleto bézi, takze tam je to ze vSech ohledii v poradku
v podstate. Tak staci cloveku jednoduse ehm mit to ID a postupovat dle postupu kterej je
uplné velice jednoduchej, tam se nejde splést.

Pocit distributorii, ze jednaji dle pravidel a morélky, je dilezity pro jejich vnimani
organizace a své role. Skute¢nost, ze odkazuji na dodrzovani pravidel, se da interpretovat jako
mechanismus, jak v posluchaci navodit pocit bezpec¢i. Tim se podporuje skupinova solidarita

a sdilend emocni zkuSenost, jelikoZ 1 oni jsou pravidly chranéni.

Ingredience moralnosti a spravnosti vSak neni pouze o pravidlech, kterd dodrzuji
Clenové skupiny, nybrz také o pocitu spravnosti pii vymezovani vici ostatnim a o obrané
vlastni skupiny va¢i napadenim zvnéjSku. Tento projev interakéniho ritudlu je mozné
vysledovat v obran¢ skupiny jako celku pfi natfceni, ze Herbalife funguje na zakladu
pyramidového, tedy podvodného systému. Aniz bych na toto téma v priabéhu rozhovort
zavadéla tfec, nekolikrat se stalo, ze mne informanti piesvédcovali o fungovani Herbalife na

principu MLM.

Igor: ..protoze tim Ze my jsme ve velkym hledacku tim, Ze jsme treti nejvetsi jako
multilevelova spolecnost, ktera se zabejva timhle, tak v podstate spousta i farmaceutickejch
firem se jim to nelibi, protoze my v podstaté délame prevenci, viz ten Ackman ((neni moc
dobre rozumeét)) co se delo, tak v podstaté si musime davat sakra bacha, aby prosté ta etika
byla na urovni. [...] on v podstaté zacal jakoby prohlasovat, zZe jsme, ja nevim, pyramida, Ze
Jjsme tamhleto, tamhleto, a prosté na nas okamzité prisla néjaka brutalni kontrola, kdy proste
veskery audity a vSechny tyhlencty véci- no my tim Ze mame vSechno v poradku, tak prosté
tam nebyl jakejkoliv problém. [...] vsechno to prolustrovali, zjistili Ze NEJSME pyramida, aa
() a byl klid.

MiloS: A postupné tohle vykrystalizovalo tim, Ze Herbalife byl néekolikrat za svoji historii
napadenej s tim, Ze to je pyramida a vidycky musel dokdzat, Ze neni. Ze to je skutecné
multilevelovej systéem. Prave to ale aby se tady nedélo - nejvic si myslim k tomu prispél prave
ten Ackman - tak byla ta zména ty obchodni strategie, Ze dneska se v podstaté ani neumoznuje
tem lidem, aby vyuZili tu rychlou cestu. [...] A to byla ta strategie, ktera tady jakoby vytvorila
co tady vytvorila. No a ted’ka to- tedka to jakoby napravujeme. Ale tady tim si prosly de facto
v§echny multilevely.
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3.6

Igor 1 Milo§ v souvislosti s obranou spolec¢nosti Herbalife zmifiuji jméno Ackman, o
jehoz snaze poskodit Herbalife v oCich vefejnosti snahou dokézat, ze se jedna o pyramidové
schéma, jsem psala v teoretické €asti textu. Snaha informantii o€istit v mych o€ich spole¢nost,
jiz jsou soucasti, odkazuje nejen na respekt k dané spole¢nosti, ale i na pocit sounélezitosti se
skupinou. Je zde vidét tedy dalSi propojeni mezi ingrediencemi a projevy IR. Zaroven se
prokazuje, ze se mi informanti skutecné citi jako pravoplatni ¢lenové organizace, jsou s ni
spjati 1 na moralni Urovni, a pfijimaji jeji nazory a organizacni kulturu za vlastni. Tim se

formuje jejich identita.

Herbalife si vyznamny fakt ustavovani a §ifeni norem uvédomuje, kdyz klade diiraz na
vytvofeni osobniho vztahu se zdkaznikem, jeho zapojeni do komunity, kde se setkavaji
podobn¢ smyslejici lidé, a uci je vytvoreni si svého osobniho ptibéhu o cesté s Herbalife, jez
ma kazdy Clen (Today Herbalife 2015: 20 - 21). Tyto skute¢nosti se promitly v pfedchozich
kapitolach. D4 se tedy fici, Ze si organizace nové Cleny vzdy nejprve socializuje. K tomu

slouZzi zde jiz zmiflovana nejriiznéjsi setkani a Skoleni.

Paklize jsem se doposud vénovala demonstrovani, ze situace a podminky v Herbalife
umoziuji vznik interakénich ritudlt a vykazuji jejich rysy, v nasledujicich kapitolach se budu
vénovat vysvétleni, jak spolecnost Herbalife s interakénimi ritudly naklada a jak se projevuji
v zitych zkuSenostech mych informantti. Dostavam se tak k zodpovézeni otdzek, co drzi
komunitu Herbalife pohromadé a co informanty motivuje k praci pro tuto multi-level
marketingovou spole¢nost. Jelikoz je nadstavbou k témto otazkdm zdani ,,dobré party®,

smeétuje vyklad k vyznamu emoc¢ni energie jako pojidla.

Symboly v Herbalife

Symbol je pro Herbalife mocnym nastrojem. Jejich peclivé studium a analyza by
samostatné vydaly na celou jednu praci, ne-li vice. Zde tedy stru¢né sezndmim s necastéjSimi

podobami symbola, které vychazi pievazné z mych pozorovani.

Symboly Herbalife mohou nabyvat jak fyzickych, tak ale i abstraktnich rozmért.
Symbolem je samotny nazev Herbalife (n¢kdy Herbalife Nutrition), ktery je na vyrobcich
vyvedeny v ¢erné €1 v zelené barvé. Pravé jasnd zelena barva je pro organizaci Herbalife
typickd, a je mozné se s ni setkat v logu spolecnosti (tfi listky v kruhu), v obalovém designu
produktt, taktéz na reklamnich predmeétech. Distributoii ¢asto zelenou barvu nosi na obleceni

a doplncich, aby tim podpofili zdani soundlezitosti se spolecenstvim Herbalife.
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Symbolika u Herbalife v podobé barvy, loga, ndzvu ¢i hesel a sloganli je obecné
vyvadéna na odznaky ziskavané za ocenéni prace pro spolec¢nost, dale je nedilnou soucasti
tzv. placky, kterou distributofi nosi nejen v kontaktu s dalS§imi ¢leny, ale i na vefejnosti.
Nemén¢ podstatné jsou také reklamni pfedméty (hodiny, hodinky, Sperky, plakaty a bannery,
psaci potieby, braSny, Sejkry a lahve na piti, aj.), které Clenové uzivaji v béZznych dennich
¢innostech, nosi je na sob¢ a odlisuji se tak od “ostatnich®.

Emma: Takze vselijaky prakticky veci. Bud’ néjaky nadobky, takovy vychytany i na svaciny,
nebo takovy plysovy desky s kalkulackou a takovy jako pékny, nebo byly i mixéry, ted’ jsou
kufry takovy velky cestovni viastne [...] A pak mam- jsem si udélala ja, takove sedivo-stribrné
Saty a tam jsem si ja dala jako Ze obrendovat, [...] Tak abysme méli takhle oblecek, tak to jo.
Aaa vetsinou na téch akcich tak lidi se tak jako tam do toho zblaznéj a takhle venku na ten

cviceni ano, a kdyz je néjakej pravé co poradame, tak se snazime jako () do toho stylizovat
aby eeeh tak néjak se to i hodi a mame to radi.

Taktéz jsou ¢lenové na symboly citlivi, vidi je kolem sebe a vnimaji je i tam, kde se
zdanlivé nikdo z Herbalife nevyskytuje. Mlize to poukézat na ztotoznéni se s nimi a s jejich
vyznamem. VySe v textu jsem zmifovala, Ze symbolem Herbalife miZe byt uz jen zelena
barva, kterou firma pouziva vlogu, na etiketdich, na reklamnich pfedmétech, a také
v samotném nazvu spole¢nosti. V rozhovoru s Alenou, ktery probihal pfes videohovor, jsem
se v jeden okamzik napila vody z pullitru, ktery méa na sob¢ zelené logo Prazského pivniho
festivalu. Alena zrovna hovofila o zcela jiném tématu, kdyz pies video zaznamenala mij
pullitr. Okamzité prerusila fec, jelikoz byla upoutdna zelenou barvou, kterou mé spojenou se

spole¢nosti Herbalife. Jeji reakce znéla nadsené:

Alena: ... Nemiizu Fict, Ze tam jsou lidi jakoby- Ze jsme vSichni stejny. To zase nemuzu extra
Fict- JEE, co to je zelenyho? ((zni zvédavé, zasméje se))
V¥zkumnice: ((dopiju)) No, asi vis zklamu, Cesky pivni festival.
Alena: ((sméje se, nekomentuje, po kratsi pauze pokracuje v predchozim tématu))

Alena po reakci nadSen¢ho smichu v fe¢i navazala na pivodni téma. Ma odpovéd’ v
dané situaci byla orientovana na symboliku. Jelikoz nejsem clenem Herbalife, a
ptedpokladam, Ze by informantku potésilo, kdybych byla soucasti “jeji* skupiny, reaguji, Ze
asi bude zklamana, jelikoZ se nejednd o kolektivné sdileny symbol spole¢nosti Herbalife. Jeji
reakce v podobé upfimného smichu na mne pulsobila tak, Ze si jiz projektuje symboly
Herbalife 1 tam, kde nejsou zastoupeny. Jelikoz se nejednalo o sdileny symbol, po tom, co se

zasmala, pokraCovala v plivodnim tématu.
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Pti svém pobytu v terénu jsem si €asto v§imala symboli Herbalife kolem sebe. Pokud
se jednalo o wellness studio, nechybéla vyzdoba v podobé vystavenych koktejlt, nazvu
spolecnosti ¢i sportovni fady na sténach, reklamni pfedméty jako nasténné hodiny, dale
plakaty s doporucenimi na zdravé stravovani aj. Zastoupena byla i typicka zelena barva, a to
na béznych vécech, které nenesly pfimo logo spolecnosti, avSak byly soucasti interiéru.

V poznamkach tak zminuji zelené kvétinace, predlozky v koupeln€, prostirani.

Nejvyraznéjsi zastoupeni symbold vSak bylo na Skoleni STS, kterého jsem se
ucastnila. Ackoliv v prostorach hotelu, kde se Skoleni konalo, nebylo poznat, Ze by se jednalo
o Herbalife skoleni, po vstupu do pronajaté mistnosti vSak bylo ihned jasné, Ze se jedna o akci
pofadanou Herbalife. MlZeme zde vidét analogii s prezentaci spoleCnosti a distributort
navenek, jak bylo naznaceno v iivodu textu — zprvu nepoznate, Ze hovofite s distributorem
Herbalife. AZ po detailnéjSim ptredstaveni €1 vstupu do prostor wellness studii je mozné zjistit,

7Ze se jedna prave o spolecnost Herbalife.

Terénni pozndamky 7 pozorovdni sepsané po Skoleni STS: V mistnosti byly v jednom rohu
vystaveny vyrobky, kterym veévodil v hojném zastoupeni koktejl Formula 1. Taktéz koktejly
s Cristiaem Ronaldem na prebalu, reklamni bannery a pozdeji i videa prezentujici Herbalife
byly v cele mistnosti prvky, které okamzite upoutaly pozornost. U vchodu do mistnosti byl
zapis — clenové Herbalife dostali Cervené pasky na ruku, jejich hosté ci verejnost pasky
modré. V raddach lavic s zidlemi jiz sedeli lide. Veétsinou ob misto sedeéli jednotlivci

s cervenymi paskami a pred sebou méli na stole vyloZzeny zelené krabicky na jidlo, shakery
v zelené Ci cerné barve, se symboly Herbalife nebo sportovni Fady 24 (v cerném provedeni).
Zhruba polovina ¢lenut Herbalife méla na sobé bud’ reklamni tricka se symbolem 24, pripadné
na bezném obleceni méli prispendlené placky se srdcem a napisem Herbalife ¢i odznacky
oznacujici marketingovou pozici, které dany clovek jiz dosahl.

Fyzické symboly maji dle zde citované ukazky z mych poznamek také vyznamnou
funkci - odliSuji vizualné ¢leny (a zékazniky) Herbalife od lidi, ktefi s organizaci nemayji
zkuSenost, nebo s ni nechtéji byt navenek spojovani. Zplsob, jakym clenové Herbalife s
fyzickymi symboly nakladaji, je pfimym odkazem na organizacni kulturu a jeji disledek
v podobé kolektivni identity. Napftiklad ,,noseni placky ,ChceS zhubnout? Zeptej se mé jak!‘
patii k nejznamé&j$im. Tato placka — kromé& toho, Ze je pro herbalajfisty uniformou, kterd jim
dava pocit sounalezitosti [...]. Je to vlastné zpiisob, jak byt neustale v praci* (Vodochodsky

1996: odst. 31).

Paklize jsem se se Cleny potkala mimo prostory se spolec¢nosti Herbalife, vzdy je bylo

diky symboltim poznat. U rozhovoru s Igorem jsem si do terénnich pozndmek zapsala:
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Terénni poznamky porizené po setkani s Igorem: Méli jsme se sejit u vchodu do obchodniho
centra. Kdyz jsem prichazela, videla jsem stdt nejakého muze na misté schiizky. Nebyla jsem
v§ak schopna poznat jeho oblicej. Upoutala mé vSak placka, kterou mél na bunde, a tak jsem
se Sla rovnou predstavit.

Kdyz jsme usedali, odlozil vedle sebe batoh s logem a nazvem Herbalife, vyndal z nej Sejkr
s logem, a zacal si pripravovat koktejl.

Elisku jsem sice jiz znala ze setkani na Skoleni zdravé vyzivy, kdyz vSak ptfichazela na
nasi smluvenou schiizku do obchodniho centra za u¢elem rozhovoru, méla tasti¢ku s logem.

Po setkani s MiloSem jsem si do terénnich poznamek zapsala:

Terénni poznamky porizené po setkani s MiloSem: Jakmile jsem dosedli, oteviel batoh a
wytahl obrovskou krabicku na léky s logem Herbalife, ze které se jal polykat odmérené bobule
Jjednotlivych produktii.

Zde vnimam recipro¢ni vztah. Cim vice je ¢len aktivni jako distributor Herbalife, tim
vice ma tendenci symboly zviditeliiovat, kumulovat, odliSovat se pomoci nich od druhych —
neclenti. Dava najevo, ze Herbalife je vyznamnou soucasti jeho zivota, jeho identity.
Domnivam se, ze pokud by ¢lenové neméli pozitivni vztah ke spolecnosti, nezviditeliovali by
jeji symboly. Zaroven timto identifikovanim se se spolecnosti neustale vytvaii pfileZitosti pro
dal$i interakéni ritudly se Cleny, coz zvySuje Sance na jejich opakovani, generovani dalSich

emocnich zazitkl a posileni stavajicich symbolii.

Rozhodné je zde dilezité zminit, Ze jako symbol Herbalife mize byt vnimany i
samotny produkt Formula 1, ktery je stavebnim kamenem budovani kultury spole¢nosti v tom
smyslu, Ze se jej ¢lenové uci uzivat kazdy den a byt tak neustale v kontaktu se znackou, jejimi
produkty a jejimi zasadami. Proto vétSina informanti na piimou otazku, jaké maji Clenové

Herbalife ritualy, reagovala odpovédi, Ze ritudlem je ranni koktejl.

Z mikro-interakéniho hlediska vSak symbolem, tentokrat v abstraktni podob&, muze
byt 1 zvnitin€ly obrazek jasajiciho, nadSeného, energii pulzujiciho davu ¢i skupinky ¢lend,
obklopeného ostatnimi statickymi symboly Herbalife. Tento obrazek predstavuje vyrazny
otisk emocni energie, a informaci jej komunikuji v téch pasazich rozhovoru, kdy popisuji
energii davu na setkanich ¢len. Symbol v podobé& zminovaného obrzku se objevuje fyzicky i
na vétSiné obrazkovych materialt, které jsou distribuovany firmou. Vyjimkou nejsou ani

fotografie nadSenych jednotlivcl. Symbolem pak mize byt i tvai konkrétniho ¢lovéeka.
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Za symbol v duchu fetézce interakénich rituali se da povaZovat i1 vzhled clena
Herbalife (postava, zdravotni stav, vzhled pokozky, aj.), upraveny diky dodrzovani pravidel

zdravého Zivotniho stylu a konzumaci produkti, tedy dodrzovani kulturniho nastaveni.

Pti sdruzovani distributord Herbalife tedy hraji symboly nezastupitelnou roli
v identifikaci se skupinou, v podpofeni emocni energie a v posileni sounalezitosti. Tento
princip funguje na zaklad¢ vyvolani vzpominky na dany zazitek a na lidi s nim spojené diky
propojeni takové vzpominky se symbolem. To ma za nasledek i vyvolani pfislusné emoce.
Cim &astéji se takto diky symbolim emoce vyvolava, tim je vétsi pravdépodobnost na vznik
dlouhodobé pietrvavajici emocni energie. A to i pfesto, Ze spatieni symbolll probehne v jiném

prostiedi a situaci, nez ve které piivodné vznikly nebo byly emoc¢né€ nabity (Collins 2004: 82).
David komentoval zazitek se symboly ze zahrani¢niho Skoleni nasledovné:

David: ...u more, takze zase super jako zkusSenost nebo takovej zazitek, ze odplavu trochu od,
VIS co, od od brehu do more ((usmiva se)), oto¢im se a vsichni ,, herbalajfi “, cela plaz, vsude
znacka, ne. Tak je to takovy Ze je to potesujici. To sami ta Extravaganza jak byla tedkon v
Praze. Neskutecna sila, jo, Ze prosté vidis celou Prahu jak cely metro jede, cela prosté- jo ten
vlak nadupanej lidi, takze jakoby fakt pardada. To v c¢loveku zanecha takovou tu jistotu a ze v
tom nent sam.

V navaznosti na propojeni symbold s pocitem Clenstvi ve skupiné a sdilenych zazitki
a emoci mne zajimalo, zda se projevi tyto jevy i v prostiedi se spolecnosti Herbalife
nesouvisejicim — tedy kdekoliv na vetejnosti, kde vétSinou distributoti oslovuji lidi a sbiraji

kontakty na potencionalni zakazniky.

Vyzkumnice: A treba kontaktujete se na té ulici? ((smich))=

David: =Kdyz=

Vyzkumnice: =kdyz se takhle poznate?

David: Jojo, tak jakoby né tieba tiplné s kazdym, hodné lidi si tieba ani nevsimne. Ze hodné
lidi ma treba ma- ze to, dam priklad, nevim jestli déla- ono je to o tom zZe Herbalife ani nejde
delat, to bud’ nékdo Zije a rozhodne se pro to jit tou cestou, a nebo jenom konzument, takze
ten si niceho moc nevsimne. Mozna jo, kdybych pred néjak dal koktejl nebo mél to v ruce, tak
si tfeba vsimne, ale vétsina lidi to si myslim vitbec neresi, jo? Ale ja si takhle vidycky vsimnu
a kdyz je to nékdo znamej, koho znam, tak si i proste- jo, tak se obejmeme nebo takhle si
podame ruku, co a jak jako prohodime par slov.

David pfimo propojuje symboliku a pocit skupinové solidarity s projevem v identité
jedince, kdyz zminuje, Ze Herbalife se neda délat, Ze Herbalife se zije. MUzu se domnivat, Ze
svym projevem replikuje kulturu Herbalife, jelikoZ sama organizace tento slogan pouziva: ,,Je

to vice nez podnikani... Je to zptisob zivota!* (Herbalife 2013a: 48) Pfi studiu materialti od

70



spolecnosti, které¢ jsem méla k dispozici, vSak byl zde odcitovany kulturni ptfedpis ojedinéle se

vyskytujici.

Symboly jsou tedy pro interakéni ritudly podstatné v tom, ,jaky druh skupinové
solidarity vyvolavaji, a tedy jaké symbolické / emocionalni vzpominky ¢i vyznamy budou v
budoucich situacich zastupovat v ovlivnéni skupinové interakce a osobnich identit™ (Collins
2004: 81). Vzhledem k mnozstvi symbold, kterymi se mi informanti obklopuji (at’ uzZ noSenim
na sob¢, vyzdobou studii, pfipadné¢ vzpomindnim na vyznamné zazitky) se domnivam, ze
jejich pocit solidarity s organizaci Herbalife je vyznamny, a diky obran¢ Herbalife, jak bylo
naznaceno v kapitole o morélce, Ze jiz pfijali identitu organizace za vlastni. Symboly byly pro
mé informanty vzdy spojeny s pozitivnimi emocemi, a pfi jejich mnoZzstvi, kterym se
obklopuji, je tedy pfipominani pozitivnich emoci Casté. To ma nasledn¢ vyrazny vliv na
generovani EE, kviili které clenové vyhledavaji spolecnost dalSich ¢leni. Da se tak odpoveédét

na otdzku o motivaci ¢lenil k préci a participovani v organizaci, jak se rozepisu dale.

Jesté bych zde méla zminit jeden specificky symbol, kterym je selfie fotografie'' - tedy
fotka, na které je vidét i sam fotograf. Tu vnimdm jako pifimou reprezentaci Clenstvi a
ztotoznéni se se skupinou. Na vSech akcich Herbalife, kterych jsem se ucastnila a které byly
uréeny pro vice nez dva lidi, se potizovaly selfie fotografie. Neslo vSak o profesiondlni foceni
ucastniki akce, nybrz o zachyceni lidi pfi ¢innosti jasné spojené s organizaci Herbalife — piti
koktejli Formula 1, spole¢né cviceni, ¢lenové v outfitu s logem Herbalife nebo se symboly
v podobé placek, odznacki, Sperkt apod. Tyto obrazky nésledné prezentuji ¢lenové na svych
uctech na socidlnich sitich, kdy fotky — pozitivné ladéné a casto provazené povzbudivymi
gesty jako je zdvizeny palec — dopliuji komentare pozitivné emocné zabarvené, tedy napf-.:
»Zase super akce®. Nektefi Clenové takto prezentuji také fotky svych klientd ¢i pratel
z organizace Herbalife, pokud se nékde iimysIné ¢i neimyslné sejdou, ptipadné pokud slavi

uspéch v podobé lepsich vysledkil po uzivani produktd, posunu v marketingovém planu apod.

Symbol v podobé selfie'? fotografie je skv&lym dolozenim pocitu &lenstvi ve skuping —
fotky jsou totiz vzdy pofizovany tak, aby na nich byli zachyceni lidé spojeni s organizaci

vcetné samotného fotografa, ktery se takto prezentuje jako soucast zachycované spolecnosti,

11 Ackoliv obrazkovy material neni oficialni sou¢asti mnou analyzovanych vyzkumnych materiald, pro
Cleny Herbalife je dilezitym dilem propagace a dokresleni pozitivniho dojmu z participovani na organizacni
kultute spole¢nosti. Pofizovany jsou i videozaznamy, téch jsem vSak po dobu svého pohybu v terénu nebyla
soucasti, proto nyni nejsou zahrnuty do mnou zpracované symbolické reprezentace spole¢nosti.

12 Fotografie zachycujici pouze aktivitu ¢i lidi bez pofizovatele fotografie se objevuji vyjimecné,
ptipadné€ jsou soucésti oficidlné propagovanych materiald od spolecnosti Herbalife, jako jsou webové stranky,
tisténé materialy a dalsi.
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ale také jako soucéast” probihajici situace. Tento specificky symbol je tedy obrazem
solidarniho participovani na provadéné aktivité s ptitomnou skupinou lidi, na coz navazu

v dalsi kapitole.

Skupinova solidarita a pocit ¢lenstvi

MaruSka: Je to prosté o néjaky jako (..) hmm, soundalezitosti, o néjaky jako integrite.

Jak Maruska naznacuje, tato kapitola se tykd soundlezitosti, skupinového souznéni,
pocitu ¢lenstvi a na n¢j navazaného piijeti kolektivni identity ¢lena Herbalife. Solidarita je dle
Collinse (2004) tuzce spjata s emocni energii, ktera je rozpracovana v nasledujici kapitole, a
kterd se ve vypovédich projevuje emocné zabarvenymi slovy, a to i v pfipadé, Ze je
komunikovana solidarita a nikoliv emoc¢ni zazitek. Tim se potvrzuje Collinstv piedpoklad o

propojenosti téchto projevi IR.

Soucasné s tim se ve vypovédich Casto projevuje propojeni skupinové solidarity a
pozitivné ladéného zéazitku na setkavaci akci, coz neustdle rozviji a nabaluje vSechny vyse
zminéné ingredience a projevy interak¢nich ritudlii, jako pouzitd metafora s pritoky do feky.
Ptame-li se, co drzi komunitu Hebalife pohromad¢, zvyznamnovani skupinové solidarity je

casti odpovedi.

Velmi casté bylo ve vypovédich informanti odkazovani na podporu, uceni, socializaci
skrze nehodnotici prostiedi, a téZ na vzajemnou inspiraci a spolupraci. Tyto atributy multi-
level marketingového prostiedi hraji pro informanty dtilezitou roli. Ac¢koliv hovoti jakoby o
tieti osobé, nikdy se od takovych tvrzeni ve vypovédich nedistancovali, aby upozornili na to,
ze oni maji jinou zkuSenost. Poukazuje to na ztotoznéni se s jejich tvrzenim. Pokud by nebylo

pro n¢ vyznamné, nebylo by vzpomenuto a vysloveno nahlas.

Emma: ...Ze jsme takovy jako sehrany, kazdej je na néco, aaa vzdycky si myslim Ze jsme to
udélali jakoo ehm Ze lidi byli spokojeny. Ze vidéli Ze dostali servis, Zeee se snazime pét véci
splnit najednou, aaa pratelsky lidi- prave i minule, kdyz jsme méli novy, nékdy je i jeden novej
nebo vic, tak vidycky: ,,Aaa,”, jako popisujou jak je to prijemny a takovy jako opravdu
domaci. Aaaa potom se to nabaluje. Ty dalsi uz se znaj, tak to je takovy opakovany.

Milos: V ramci ty komunity viastné () je to prostredi, kam eeh prijde clovéek, kterej dejme
tomu ma néjaké svoje osobni tuzby, chtél by neceho dosahnout a zaroven ma bloky, ktery mu
v tom doted’ka branily. A dost casto se to potom odrazi dejme tomu v jeho ostatnich vztazich.
Ale tady vlastné tim, Ze je clovek posuzovanej ne na zaklade toho, treba, co zhubnul, ale toho,

13 V momentu foceni je ¢len, ktery fotku pofizuje, ¢astecné mimo danou aktivitu, jelikoz se situuje do
role fotografa. Participaci na aktivit¢ je vSak mozné vysledovat na shodném outfitu, na shodné mimice a
gestikulaci s ostatnimi zachycenymi lidmi, pfipadné na podileni se na aktivité tou rukou, kterou nefoti (nejcastéji
drzeni koktejlu ¢i oznaceného vyrobku).
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Jjestli chce, toho jestli prosté se chce néjakym zpusobem zapojit, tak je to v podstaté prostiedi,
kde se sousta lidi socializuje nejlip, jo?

Igor: My tim Ze si vzajemné nekonkurujem, tak vim, Ze ve ctvrtek si s nima muzu jit zacvicit,
vim, Ze v padtek tam je- ja nevim, minikurz péce o plet, vim Ze tamhle je pak tamhleto, takze
v podstaté kdyz potrebuju tak neni problém kamkoliv.

Pocit solidarity se nejlépe v rozhovorech projevuje diky osobnim piibéhtim, které ¢lenové

mezi sebou sdili. Zejména pak ptibeéha téch, ktefi dokazali v oCich informanti néco

vvvvvv

vSichni navzdjem se od sebe uci, inspiruji. Pravé tato inspirace poukazuje na motivaci
k vykonim a zlepSovani v ramci organizace Herbalife, kdyZz informanti v rozhovorech
vzpominaji vyznamné védce, lékafe a cCleny nejvysSich ptficek marketingového planu

organizace.

David: ...kdo si udélda dobrou zkusenost s produktem, tak to chce aspon predat dal. Jo? A
pospolu drzi asi ta komunita, ta myslenka, no. Lidi, ktery zacnou ty produkty pouzivat, tak
Jsou asi tplné jiny. Ze prosté jim to zacne jinak premyslet a poznam clovéka co pouziva
produkty, je s nim uplné jinak rec, jde z néj jind energie a (.) vis co...

Vyzkumnice: No a jeste k tem akcim, co byste tak rekla Ze je na nich to nejpodstatnéjsi? Nebo
Jjaky maji VLIV na cleny?

Ester: No () TYMOVA ()-tymovej duch, jako urcité. [...] Ale ja jsem pFisla k Herbalife a byla
Jjsem prekvapend, ze lidi, ktery maji nejveétsi uspéch, tak si stoupnou a reknou JAK to udélali.
A to takovy to SDILENI toho know-how a takovy to VZAJEMNA podpora- ne, Ze konkurence,
ale ta spoluprdce, tak to jsem nezazila nikde jinde. To jako u Herbalife OCENUJU. [...] jako
to je poznat, kdyz je to od srdce. A ona byla uplné jako nase. Ona (.) to méla od srdce. A Fekla
vzdycky k tomu néco ze své zkusenosti. Jo? To taky je fajn, Ze Ze rekla treba co ona ma rada
za koktejl, nebo jak si co dela, nebo eeh co z pohybem, co ma rada. Takze to je fajn.

Petr: A Extravaganza, to je takovy (.) ani bych nenazval Skoleni, ale takova jakoby oslava,
aaa () obzvlast si myslim je to dobry pro novy lidi, ze oni videj Zeee Herbalife neni néco tady
néjaka komurka na Andélu, ale ze to je neskutecné velka firma, aaa vidi doktory, vidi reditele,
vidi lidi ktery zhubli sto kilo, lidi ktery () maj uzasny vysledky, at uz zdravotni nebo financni-
takova inspirace, no. A doda ti to jistotu Ze nejses ty sam kdo () néco pouziva.

Dulezitym aspektem je svobodny vybér informantli v tom, Ze se stanou aktivnimi
nezavislymi distributory Herbalife, Ze budou soucasti organizace, Ze pfijmou jeji kulturni
nastroje a budou je vyuzivat. Prostfedkem k tomu je pravé socializace ve skupiné a
projevovani solidarity ve form¢ spoluprace, inspirace.

Igor: Ze v podstaté s lidma, s kterejma se clovék styka, ho jakoby ovlivnéj k tomu, co jakoby

znej miize bejt, jo. Kdyz se budu stykat se svejma kamoSema z chaty, tak se zase zacnu
priblizovat ty fotce, na ktery jsem byl. A takze v podstaté tak nak se podporujeme.
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Ester: ...vSichni () Feknou, co jim nejlip funguje, nebo co pro to udélali, aby se dostali nékam
nebo- jo? Ze zZe to sdilent téch informaci a ta moznost duplikace a ten tymovej DUCH, Ze Ze
kdyz se sejdem, tak vzdycky slysim o nékom, komu se dari a komu se nedari. A clovéka to
uzasné posili. Ze kdy se mi zrovna nedari, tak si Fikam: ,,No jo, ale funguje to, a vidis ten to
ma taky blby.* ((sméje se)) A hotovo. A a kdyz se mi dari a jsem ja oslavovand, tak zas rada
reknu, jaks e to sebéhlo, nebo proc jsem udélala to tak a tak, a vidycky tam hraje roli to to
proc. A to mé inspiruje.

Pravé vtomto bodé téz pomdaha osobni piibéh informanti. Jak bylo jiz uvedeno,

osobni pfibeh obsahuje dvé podstatné informace: proc¢ a jak se ¢lovék k Herbalife organizaci
dostal, a jak mu vyrobky a spolecnost pozitivné zménily zivot. Mi informanti se stali
zakazniky a pozdéji distributory Herbalife nejprve ze zdravotnich divodl — zacali uzivat na
doporuceni vyrobky Herbalife bud’ kvili vyzivé organismu pii zdravotnich komplikacich,
nebo pro Upravu véhy. Jejich problémy byly v dob& potfizovani rozhovort jiz vyfeSeny, avSak
oni i naddle zlistavaji v organizaci Herbalife aktivni jako nezavisli distributofi.
Milo§: To prostiedi jako takovy si viastné zacne ty lidi vychovdvat a to je taky diilezity. Ze
eeh jakmile ten clovék viastné prijde, zacne se tech akci zucastnovat, tak i kdyz jsou ruzny, tak
porad maj jakoby jeden a ten samej charakter. Jo? Poradd je tam jakoby spojeni ty vyzivy,
takovy ty otazky sam sobé: ,,Co miizu udélat, abych byl lepsi? “ Ono se to zacne vztahovat
nejenom na tu vyzivu samotnou, ale vlastnée pro ty lidi to zacne byt i spoustu otazek jakoby do
Zivota.

Nikdo z mych informantii nezminil jako diivod vstupu do organizace finan¢ni zisk ¢i
ziskani socidlnich vazeb. Ackoliv se nasledné tyto atributy promitly do zkuSenosti informantt,
byly to trvajici, posilujici se socidlni vazby se skupinou, které v rozhovorech ptevazovaly jako
vyznamné. Opét se tak promitaji do setkdvacich akci organizace Herbalife ingredience a
projevy interak¢nich rituald, a na opakujicim se jedndni a vypovédich je patrné, Ze emocni
ladéni vypovédi je velmi pozitivni a mé tendenci se opakovat. Z tohoto poznatku vychazim

pro navazujici kapitolu o emoc¢ni energii.

Emoc¢ni energie

»onad nejdilezitéjsi je, ze [emoce, A.Z.] jsou zdkladnim prostiedkem, kterym jsou
zalozeny a udrzovany vztahy. Jsou to mody, ve kterych se vibec mize vyskytnout
komunikace s ostatnimi. V ramci naptiklad emoc¢niho rezimu $tésti dochazi k spolupraci. V
rezimu hnévu nastava konflikt.“ (Oatley a Chekhov 2005) V ptfedchozich kapitolach jsem se
snazila ukazat, ze informanti ladi své vypovédi do pozitivniho vyznéni, coz nahrava teorii o
budovani spoluprice a solidarity. At uz se jedna o zvnitinéné presvédceni pochazejici z

diktované propagace spolecnosti nebo o vlastni pozitivni zkuSenosti, dilezité je, ze dale
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distribuuji piesvédceni o pozitivni energii, ktera je dle nich prostoupena organizaci. Prikladem
pozitivni EE muze byt citace Petra a MiloSe, ktefi oba v Herbalife organizaci piisobi vice jak

15 let. Petr interpretuje tuto pozitivni energii spisSe jako odosobnénou reklamu.

Petr: Protoze kdyz to mas za padesat procent, tak logicky TY sama treba budto ses nadsena
Ze usetris za za vyrobky, eeh takze to pusobi nadseni, nebo si za stejny penize muze$ koupit
vetsi mnozstvi vyrobku, takzZe logicky ses vic nadSend, mas lepsi vysledky, jo. Mas lepsi
vysledky, ses nadsena, LOGICKY vic lidi si toho vsimne. A stane se to, Ze nékdo po tobé:
,, Hele tak co to je? Rekni mi o tom,” a mds jednoho, dva, tri, ctyri prvni klienty takzZe ses
nadsenej z toho Ze diky- takze ti to i vydeéld i penize. TakzZe ses nadsenej Ze usetris, nebo Ze
mds lepsi program, mds lepsi kondici, jeste ti to vydéla. Takze () idealni ¢lovék jako Ze je
takovejdle jako- jako nadsenej, no. To je nejlepsi reklama. No.

Piepis nahrdvky 7 jednoho mensiho Skoleni ve studiu Kasiopea — uvddél jej informant Petr:
Tak dobry vecer. Ja jsem Petr. Ja jsem nadSenej, Ze dneska vas muzu provazet celym

vecerem. Protoze my vidycky v utery tady mame spoustu akci, ktery jsou tady klicovy. Aaa
muzu mit takovou vetu, ze lidi, ktery s ndma pravidelné chodéj na jakykoliv akce, tak maj
vzdycky MNOHEM lepsi vysledky, nez lidi, ktery sem nechodéj zkratka. JO? TakzZe si miiZete
pogratulovat, Ze tady jste. [...] A to Ze tady jste, tak se miizete dozvédet, jak bejt dneska
mnohem vic (.) krasnéjsi, usmeévavejsi, vic sexy, vic pevnéjsi, vic--- zkratka bejt lepsi verzi
sama sebe.

Milo§: Nic méneé- nic méné ta udrzZitelnost je () eeeh, co se tyce ty snadnosti udrzet si samotny
vyrobky, ale plus je tam potom i dobra ta podpora. Protoze vlastné Herbalife sazi na to
vytvaret komunitu. Jo, aaa ty klienty si socializuje. To co my miizeme brat jako pridanou
hodnotu, tak je velice osobni kontakt s tim klientem. A pravée ta sila osobniho pribéhu.
Protoze clovek, kterej nepouzivda vyrobky, ten se vyoutuje automaticky. Jo? Presné tam
funguje, kdyz proste klient bez Skoleni, bez slevy (.) eeeh, jak by mél on pochopit, Ze si ma
koupit vyrobky, kdyz to nechape clovek, kterej ma slevu jeste Skoleni. Ale ty lidi, ktery viastné
maj tu vazbu na ty vyrobky, maj vic energie, citi se dobre, maj tam tieba i néjakej- néjaky
zlepSeni kondice, az nestandartni, tak dokazou to potom s nadsenim predavat dal. A viastné

potom vydrzet, i kdyz ceny téch vyrobkii jsou vysoky, jo?

Milo§ kromé replikace predpisu organizacni kultury a reklamy spolecnosti poukazuje
také na dulezity aspekt pozitivni zkuSenosti s vyrobky. VSichni mi informanti maji diky
vyrobkim pozitivni vysledky se zdravotnim stavem ¢i s télesnou vahou, coz komentovali
v osobnim piib&hu v uvodu naseho rozhovoru. Pfesto ale v soucinnosti s organizaci pokracuji,
ba co vic, jejich angaZzovanost narostla. Znovu se tedy ptadm: Co tyto lidi motivuje k Clenstvi a

praci v rdmci spolecnosti Herbalife?

Emoc¢ni energie je dle Collinse (2004) hlavni ingredienci, projevem, a pro mne také

hlavnim vysledkem interak¢nich ritual. Je v podstaté pfi¢inou i dusledkem jejich vzniku a
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také nosnym divodem k vytvofeni fetézce IR. Diky ni ,jednotlivci, ktefi se podileli na
uspesnych IR, maji chut k vétsi ritudlni solidarité¢ stejného druhu a jsou motivovani k
opakovani IR. To se déje prostiednictvim produkce emocni energie (EE) u jednotlivci a
vytvafeni symboll reprezentujicich Clenstvi ve skupinach® (Collins 2004: 149 - 150). Paklize
se emocni energie projevuje v nasbiranych materidlech ve spojeni s odkazy na soudrznost
skupiny, je mozné usuzovat, ze soudrznost organizace Herbalife je postavena pravé na

interakénich ritualech.

Petr: ... je to hodné emocni, a emoce kdyz- emoce ti ziistanou, jako pribehy, jako jo.

Alena: ...rada se s nima [se c¢leny Herbalife, A.Z.] stykam, MILUJU to setkani, to je prosté
neco neskutecnyho, to je prosté néco, co () co jsem asi fakt jako () ne- ani nepoznala, ale
takovou situaci prosté jsem nepoznala.

MaruSka: Jednak za ty roky poznas spousty lidi a spousty z nich jich je v herbiku porad a ty
vétsinou jsou ti hlavni, protoZe vedi vsechny ty superpozitiva proc¢ to délas, ale znaj i ty
momenty kdy to neni uplné super, jo, takze ses s nima na jedné vinée tady v tomto a uz o nich
ledacos vis. Takze jako fakt hodné, hodné pratel no.

Igor: No tak nécof[symboly, A.Z.] na sobé MAJ. No tak jako to, a nebo jsou nepi- jsou
neprirozené v dobry nalade. Jo? To v dnesni dobé je taky proste podezrely ((usmiva se)). Jo?
Takze to kdyz jsme tady tahli do O2 Areny, kdy to bylo, pred téma dvouma rokama a jeli jsme
rannim metrem, tak prosté ty lidi z nas NEMOHLI. Jo?

,Usp&iné IR poskytuji jednotliveim emocionalni energii i symboly reprezentujici
Clenstvi, které jsou zdroji snadno znovu-investovatelnymi do vytvareni dal§ich IR. Vysledkem
je, jak lze ptedpokléadat, recipro¢ni fetézec IR stejného druhu, ktery se bude opakovat, jakmile
skon¢i kratkodobé obdobi jeho syceni.” (Collins 2004: 149) Z toho divodu jsou setkavaci
akce tak dulezitou kulturni praktikou distributord Herbalife — umoznuji vytvofeni
interakéniho ritualu generujictho emocni energii, ktera posiluje sdilené symboly. Symboly
nasledn¢ vyvolavaji emocni energii v ¢lenech a udrzuji tak emocni pouto se skupinou, na
némz je budovéna solidarita a souznéni s nastavenim skupiny. Proto emoc¢ni energii vnimam

jako odpovéd’ na otazky poloZzené v tivodu textu.

Vyznamny pozitivni emoc¢ni naboj se zdiiraznénim trvani a imysIného vraceni se pro

jeho pozitivni efekt 1ze vnimat 1 v nasledujicich uryvceich:

Petr: ...ono to je hodné zaméreny na Herbalife, tim Ze to vSechno souvisi s tim, jo, ale je tam
Jjakoby ta sila, zZe se clovéku koukne pod tu poklicku, Ze tam vlastné je davka vsech téch emoci,
vSech pribehii, zkusenosti lidi, hlavné i ty informace, jo, zZe slysi tu silu kdo za tim stoji. [...]
Tak je prave dobry, ze to neni uplné pro novyho clovéeka, protoze novyho clovéka by to zabilo.
Protoze ((sméju se)) by si rekl: ,, To jsou blazni jako, “ jo?

76



3.9

Alena: Prosté to tésit- jako prosté bejt na pdrty a bejt na Skoleni () s TISIC CTYRI STA
LIDMA ((sméji se, ale nenechava se vyrusit)), to je prosté masakr. () To je prosté néco
neskutecnyho. To se neda popsat. To je (.) a vSichni jsou naladeny na stejnou notu a prosté
paradni. () To je jako FAKT super. ((sméje se, kdyz si to uvédomi)).

Diskuse nad analyzou dat

Mou snahou pfi analyze dat a nasledné prezentaci v analytické ¢asti textu bylo pomoci
ukazek z rozhovorid a terénnich poznamek ukézat nékteré jevy tak, jak v realité distributort
Herbalife funguji, jak je vyuzivaji ve vypovédich a v jednani. Uvédomuji si, Ze tento
redukcionisticky pfistup, kdy je k datim pfistupovano jako k zité skuteCnosti, je vice
nachylny na pfistup vyzkumnika k problematice, a ze je tak objektivnost pfimo vazéna na
interpretaci, jez vyzkumnik provadi. U tak specifického prostiedi, jakym je multi-levelova
spole¢nost Herbalife, by vSak pfi narativistickém pfistupu dochazelo nejen k odhalovani
interpretace Zzitych zkuSenosti jevl, ale k odhalovani interpretace intepretace toho, co
distributofi délaji a fikaji. Troufdm si tvrdit, Ze ke splnéni takto naro¢né analyzy dat nemam
potiebné metodické zkuSenosti, a ani nemam takovou hloubku znalosti zkoumaného prostiedi,

abych byla detailné obeznamena s tim, co je pii prezentaci distributorti skute¢nym predpisem

.....

Z materialt, které¢ jsem béhem svého vyzkumu sebrala, ¢i ke kterym jsem ziskala
ptistup, by taktéZ bylo mozné ucinit hned né€kolik vyzkumi rtizného zaméteni a s vyuZitim
ruznych metod. Celé spolecenstvi Herbalife je natolik zajimavé a vyjimecné (zvlasteé kvuli
zalozeni na principech multi-level marketingu a prezentované jedinecnosti proddvanych
produktl), ze by z néj mohli tézit ekonomové, psychologové, sociologové a antropologové
jeste dlouho, a pokazdé by mohli zkoumat Herbalife z jiného thlu pohledu. S timto faktem
vSak také ptfichazi na fadu problém, ktera data, informace a nespocetné zajimavosti ve své
srozumitelnosti mych tvrzeni. Musela jsem pfistoupit ke kroku vyzdvihnuti nékterych ¢asti
dat jakoZto reprezentujicich piikladf, a to na ukor neméné zajimavych a vymluvnych ¢asti
jinych. Tento krok vSak nahrava moznosti dalSiho zkoumani sesbiranych materiali v ramci
potenciondlnich navazujicich vyzkumi. Mé4 prace tak mulze byt vnimana jako dalsi

poodhaleni ¢asti svéta Herbalife, jak pfede mnou ucinil jiz Vodochodsky (1996).

Jesté bych zde rada zminila otazku vytéznosti potizenych rozhovorti. Behem analyzy

jsem zaznamenala, Ze n¢ktefi z distributorti, kteti mi poskytli rozhovor, byli vice pro-socialné
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zamgefeni, a proto se v jejich vypravénich daleko Castéji opakovaly mnou zkoumané kategorie.
Ackoliv uvodni otdzka byla pro vSechny informanty stejna, a shodné¢ jsem se snazila
v rozhovorech klast 1 otdzky na zvolend témata, byli taci, ktefi m¢li vyrazné zaméfeni napt. na
ekonomicky a marketingovy rozmér spolecnosti, piipadné na zdravé stravovani. Odpovéd'mi
na mnou kladené otazky tak ,utekli“ smérem, ktery je ve spolecnosti vice zajima. To se

odrazilo na Cetnosti citaci z danych rozhovort.

Zminény efekt je vSak pozorovany vice u téch informantd, ktetfi jest¢ nevytesili
problém, se kterym do organizace vstoupili (nejcastéji zdravotni). Exemplarnim ptikladem je
informantka Eliska, kterd odpovédi na vSechny mé otazky stocila smérem k jeji télesné
konstituci, k problémlim s nedostatecnym ubytkem vahy a ke zdravotnim omezenim. Pfi
rozhovoru samém tak zcela socialni rozmér jejiho Clenstvi v Herbalife vynechala. Az po
rozhovoru se mi zminila, Ze ji bavi chodit mezi lidi z Herbalife, protoZze se mezi nimi citi
dobie a ma si s nimi o ¢em povidat. Oproti ptikladu Elisky pak ostatni informaci vykazovali
daleko vétsi zapojeni do spolecenskych aktivit danych organiza¢ni kulturou Herbalife, jelikoz
jejich pocate¢ni potieba kontaktu s Herbalife jiz byla vyfeSena, a naslednd soudrznost s
organizaci jim pfinaSela jiZ pouze nadstavbové benefity, které se promitly do zde citovanych

vypovedi.

Po snaze o pochopeni soudrznosti takové spolecnosti, jako je Herbalife, a po
detailn¢jSim seznameni s ni jako s terénem by bylo mozné vyzkum rozsifit na detailnéjsi
prozkoumani osobnich ptib&éht informantt, které jsem ve svém vyzkumu vyuZzivala spiSe jako
zdroje informaci nezli jako zkoumané specifické struktury naraci. Pfesto se domnivam, Ze
tento potencidl osobni piibéhy maji, a to z divodu podobné struktury a vypoveédni hodnoty u
vSech informantli. Kromé dal§iho zkoumani organizace Herbalife by bylo mozné téz provést
podobny vyzkum v jiné multi-level marketingové organizaci prodavajici podobny sortiment
produktt a porovnat vysledky. Tim by se jisté rozsitila zobecnitelnost vyzkumnych zjisténi na

MLM organizace.

Avsak 1 vysledky zde prezentované je do urCité miry mozné vztdhnout na MLM
spolec¢nosti, a to diky principu, na némz tyto organizace stavi. Je tedy mozné predpokladat, ze
tam, kde se potadaji Skoleni a Clenové organizace se pravidelné¢ schazi, je generovana
pozitivni emocni energie, kterd zapticinuje soudrznost skupiny. Protikladem k témto zjiSténi
by bylo, kdyby se projevila pfitazlivost nabizenych produktii/ sluzeb nebo dilezitost naplnéni
vlastnich potfeb jako dominantni diivod, pro¢ jsou lidé v dané organizaci aktivni. Nevylucuji,
ze k takovym zavérim by mohl dojit i paralelni vyzkum v Herbalife.
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Zavér

Ugelem textu s ndzvem Ritudini prvky v praktikach nezdvislych distributorii Herbalife
je zodpovézeni dvou otdzek: Co drzi komunitu nezavislych distributort Herbalife
pohromadé? Co je motivuje k praci, kdyZ vSe je u Herbalife dobrovolné a nefunguje zde
konkurenéni hnaci sila? K t€émto otazkam mne vedl ziskany obraz organizace Herbalife jako
jedné velké, neustéle se rozSitfujici a pozitivné naladéné party. Pfi aplikovani teorie Randalla
Collinse na prostiedi organizace Herbalife vyplynulo, ze dle vypovédi informantii je mozné
pozorovat ingredience a projevy interak¢nich ritudli zejména na kulturni praktice setkavani
Clenti spolecnosti. Osobni piibéhy pak jako dalsi praktika pomahaji v komunikaci emocni
energie mezi Cleny. Diky témto poznatklim se da organizacni kultura Herbalife vnimat jako

fetézec interakénich rituala.

Pii zkouméni jednotlivych ingredienci a projevl interak¢nich ritudltt vyplynulo, Ze
nejvetsi prekryti jak ve vypovédich informanti vzajemné, tak v teoretickém ramci, byly u
kulturni praktiky v podobé setkdni vétStho mnozstvi €lent Herbalife na jednom misté.
Nejcastéji se jednalo o nadnarodni setkani s tisici Cleny zvané Extravaganza. Pravé na téchto
Skolenich dosahuje ingredience fyzické piitomnosti svého maxima. Mi informanti tam
zazivali nejsilnéjsi pozitivni emoce, které se projevily v emocné zabarvenych vypovédich o
téchto zazitcich. Spolu s vyznamem fyzické pfitomnosti osob na jednom misté se setkani také

daji vnimat jako ohrani¢eni skupin ¢lenti Herbalife a jejich vymezeni vii¢i neclentim.

Soustiedéni pozornosti, jez je dalsi ingredience IR, je mozné obzvlasté diky osobnim
ptibéhim, které si clenové mezi sebou sdili, a to na vSech trovnich setkavacich akci. Efekt
velkého shromdzdéni ¢lenti mé vSak pozitivni dopad i na tuto ingredienci. Diky zkuSenostem
sdilenym v podobé¢ osobnich ptibéhti soustiedi ucastnici pozornost na mluvciho jako ohnisko
z4jmu a tim je podpofena situace shromdazdéni jako idedlniho prostiedi k vytvoreni
interakéniho ritudlu. JelikoZ tyto setkdvaci akce distributofi vyhledavaji pro ocekavany
pozitivni emoc¢ni zazitek a sdileni panujici nalady, maximalizuji se tak Sance na UspéSné

interakéni ritudly ztélesnéné ve Ctyfech projevech.

Pro organizaci Herbalife jsou velmi vyznamnym projevem a zaroven posilovacem
interakénich ritudlii symboly. Ve vSech svych podobéach zastupuji pozitivni emocni zazitky
informanta a ¢lenli organizace. Zarovenn pomahaji odlisit aktivni ¢leny a necleny. U c¢lend,
ktefi vyuzivaji symboly v kazdodennim zivot¢, je velky piedpoklad, Ze jsou ¢leny aktivnimi, a
Ze maji spojeny s organizaci skrze tyto symboly pozitivni emo¢ni energii vzeSlou z GispéSnych
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interak¢nich ritudla. Je tomu tak proto, Ze symboly prezentuji jako soucast své identity, a ze
ve svych osobnich vypravénich vystupuji jako platni ¢lenové skupiny, kterou navenek brani

vi€i napadeni.

Emocni zéazitek je do symbolll pietaven, a ty jej pak nositeli pfipominaji i
v okamzicich nespojenych s danou situaci. Tim vSak roste emoc¢ni pouto ¢lovéka s organizact,
a Clen je tak vii¢i organizaci a jejim ¢lentim solidarni. Je to pravé pozitivni emocni energie,
ktera prostupuje jak vSechny ingredience a projevy IR, tak je v nejvyssi mife soucasti kulturni
praktiky setkavacich akci. Proto je odpovédi na otazku, co drzi komunitu nezéavislych
distributortt Herbalife pohromadé, a pro¢ tedy ptisobi jako sehrand, pozitivni parta. Osobni
pfibéhy na nich sdilené¢ pak funguji jako inspirace a motivace ke zlepSovani vykonl a
k aktivité¢ v rdmci organizace, ackoliv neni mozné tvrdit, Ze se jedna o jediny diivod motivace
aktivnich distributortt Herbalife. Aby tedy byla otazka o motivaci k vykonu plné

zodpovézena, bylo by tieba dalsi zkoumani individualnich motivaci.

Ackoliv mél terén spolecnosti Herbalife slouzit jako modelovy ptiklad za soubor
multi-level marketingovych spolecnosti, je pravdépodobné, Ze nékteré praktiky spolecnosti
Herbalife jiné MLM organizace nesdili, a proto ani zavéry zde zminéné nebudou v takové
organizaci platit. Pravé toto tvrzeni vSak mtize predeslat dal§i vyzkumy na téma soudrZznosti ¢i

prestize MLM spolecnosti jako priniku bézného zaméstnani a podnikani.
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Summary

The purpose of the text titled Ritual elements in the practices of Herbalife Independent
Distributors 1s to answer two questions: What does the Herbalife Independent Distributor
community hold together? What motivates them to work, when everything is voluntary at
Herbalife and they do not have a competitive driving force there? These issues led me to
image Herbalife as one big, constantly expanding and positively tuned team. Applying
Randall Collins' theory to Herbalife's environment, I realized there is possible to observe the
ingredients and manifestations of the interaction rituals at narratives of members. It was
highlighted especially when they mentioned the cultural practice of meeting members.
Personal stories then help in communicating emotional energy among members. Thanks to
these findings, Herbalife organizational culture can be perceived as a chain of interactive

rituals.

The most meaningful are the meeting of a larger number of Herbalife members at one
place. Most often it was an international meeting with thousands of members called
Extravaganza. It is in these trainings that the ingredient of physical presence reaches the
maximum, and my informants were experiencing the strongest possitive emotions. Together
with the importance of the physical presence of people at one place, meetings can also be
perceived as defining the group members of Herbalife and their delimitation towards non-

members.

Concentration of attention, which is the next IR component, is possible especially
thanks to the personal stories that members share with each other, at all levels of meeting
events. Participants focus their attention on the speaker. Distributors search for the expected
positive emotional experience at the meetings, which maximize the chances of successful

interaction rituals embodied in four manifestations.

For Herbalife, symbols are a very important manifestation of the interaction rituals. In
all their forms, they represent the positive emotional experiences of informants and members
of the organization. At the same time, they help to distinguish active members and non-
members. For members who use symbols in everyday life, there is an assumption that they are
active members. This is because the symbols are presented as part of their identity as well as
the identity of Herbalife organisation. This creates an emotional bond between the person and
the organization, and the member is therefore solidarity with the organization and its

members. It is just a positive emotional energy that penetrates all the IR ingredients and
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expressions, so it is the most important part of the cultural practice of meetings. The
emotional energy is an answer of the glue of Herbalife organization. The personal stories, on
the other hand, act as inspiration and motivation to improve performance and activity within
the organization, though it can not be said that this is the only reason for the motivation of

active Herbalife distributors.
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Priloha ¢. 1: Prehled témat a otazek vyuzitych pro rozhovor v treti fazi

vyzkumu (text)

Zezacatku bych Vas rada poprosila, abyste mi vypravél/a svou cestu k Herbalife. Za¢néte
momentem, kdy jste se o této organizaci poprvé dovédél/a, a své vypravéni smétujte az k
dnes$nimu dni.

Kultura a vztahy:

e Kdy jste se poprvé oznacil/a za nezavislého distributora Herbalife?

e Mate pratele mezi distributory Herbalife? Jak VaSe pratelstvi zacalo? Jak jej
udrzujete?

e Diky ¢emu si myslite, ze spolecnost Herbalife drzi tak pti sobé?

e Poznate ¢leny Herbalife i na ulici? Podle ¢eho?

e Jste Clenem né&jakého studia Herbalife?

e Poradate (ve studiu) néjaké akce (setkdvani — ¢lenti, novacku, pro vefejnost)?
e Jakych akci Herbalife jste se uCastnil/a?
e Jaka panuje na akcich nalada?
e Popiste mi posledni akci/Skoleni, které¢ho jste se ziiCastnil/a.
Pravidla:
e Mate v Herbalife n¢jaka pravidla, kterymi se fidite? Kdo tato pravidla urcuje?
e Mite v souvislosti s Herbalife néjaka vlastni pravidla, ktera jste zavedl/a do praxe?
e Mate v Herbalife/ve Vasi komunité/osobné ve vztahu k Herbalife n&jaké ritudly, které
dodrzujete?

Doplnkové otazky:

e Kdyz porovnate své ja pied péti lety a dnes, jaké jsou zmény, které jste prodélal/a? Co
Vam pomohlo téchto zmén docilit?

e Kde se vidite za pét let? Co Vam pomuze téchto zadanych zmén docilit?

e (Co vam pomaha navazat vztah s novymi klienty?

e Dovedl/a byste mi popsat, jak probihd Vase setkani s nékym, kdo projevil zdjem o

produkty/praci Herbalife?
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Priloha €. 2: Seznam pouzivanych zkratek (text)
EE: emo¢ni energie

G.E.T.: Global Expansive Team

IR: interak¢ni ritual

MLM: multi-level marketing

STS: Success Training Seminar
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