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Nazev bakalarské prace:

Zkoumani vlivu extraverze na Uspéch v sitovém marketingu vyuZzitim typologie
osobnosti dle MBTI

Abstrakt:

Prace se zabyva vlivem lidské osobnosti na Uspéch distributort v sitovém marketingu.
Konkrétné prokazuje pozitivni vliv extraverze na aktivitu a potazmo uspéch v Amway
byznyse. Teoreticka ¢ast zahrnuje popis ptimého prodeje a jeho vyuziti systému sitového
marketingu. Dale zminuje zaklady lidské osobnosti a jejiho ¢lenéni dle MBTI. Nakonec
predstavuje n€kolik vyzkumt zabyvajicich se vlivem extraverze na rizné oblasti Zivota.
Praktickd C¢ast popisuje zkoumanou spolecnost Amway a principy, na kterych funguje.
Predevsim vsak ptedstavuje vyzkum provedeny na 20 distributorech spole¢nosti Amway.
Ugastnici byli otestovani a vysledek (tedy jejich temperament dle MBTI) byl uveden do
souvislosti s jejich aktivitou. Pro lepsi interpretaci vysledkd byly s nékterymi distributory
provedeny dopliujici rozhovory. Pomoci téchto postupti byl temperament opravdu
vyhodnocen jako faktor ovliviiujici aktivitu distributorti.
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Title of the Bachelor’s Thesis:

Exploring the effect of extraversion on success in network marketing using
the MBTI typology

Abstract:

The thesis focus on the influence of human personality on the success of distributors in
network marketing. Specifically, it demonstrates the positive effect of extravert on
activity and consequently on the success in Amway business. The theoretical part
introduces the direct selling industry and the system of network marketing, the
fundamentals of human personality and its classification according to MBT]I, and several
studies addressing the influence of extraversion on different areas of life. The practical
part describes Amway and the principles which it works on. Primarily it contains research
which is carried out on 20 Amway distributors. The participants were tested and the
results (their temperament according to MBTI) were compared with their activity in the
business. For a better interpretation of the results additional distributors were interviewed.
Using these techniques, temperament has indeed been evaluated as a factor affecting
distributors' activity.
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1 Uvod

Sitovy marketing je fenomén, ktery v dneSni spolecnosti stidle nabyva na oblibé.
Spolec¢nosti pfimého prodeje vyuzivajici princip sitového marketingu nabizeji lidem
moznost vlastniho podnikédni pod jejich znackou a s jejich asistenci. Snahou téchto
spolecnosti je ziskat pro prodej svych produkti co nejvice schopnych lidi. Jelikoz
prodejci jsou placeni pouze z provizi, spole¢nosti nejsou nuceny lidi pfed vstupem piilis
selektovat. Naopak je jejich filosofie takova, Ze nabizeji ptilezitost pro kazdého. Je to ale
opravdu tak, ze kazdy v tomto oboru mize uspét?

Kazdy ¢lovék je jiny a hlavni zasluhu na tom ma prave lidska osobnost a jeji jedinecnost.
Co miize byt ptfirozené jednomu, muze Cinit nepfekonatelny problém druhému. Lidskou
osobnosti se zabyvalo jiz mnoho u¢encu a bylo vytvoieno nékolik ruznych typologii na
roziazeni lidi dle ur¢itych charakteristik pro lepsi pochopeni jejich odlisnosti. Tato prace
se bude zabyvat faktory lidské osobnosti, které mohou mit urcity vliv na uspéch
Vv sitovém marketingu. Konkrétné¢ budeme zkoumat ptisobeni extraverze a introverze na
aktivitu distributort konkrétniho tymu ve spoleénosti Amway. Pro ur€eni temperamentu
ucastnikll bude pouzit online test vychazejici z Myers-Briggs Type Indicator (MBTI).

Cilem prace je zjistit, jestli existuje néjaky vztah mezi temperamentem clovéka a jeho
potencidlem uspét v oblasti sitového marketingu. Budou zde pfedstaveny piedeslé studie
zabyvajici se pravé vlivem extraverze na riizné oblasti Zivota a shrnuty jejich vystupy.
Aplikovatelnost jejich vysledkti bude provéfena v praxi vlastnim vyzkumem. Ten
probéhne pomoci online otestovani dvaceti G¢astnikti a porovnani vysledkd testd jejich
osobnosti s aktivitou v byznyse, kterou momentalné vykazuji. Vysledky budou zptesnény
pomoci osobnich rozhovord s vybranymi distributory, ¢imz budou doplnény o vlastni
zkuSenosti z praxe.

Prace by méla byt ndpomocnéd pravé distributorim, ktefi hledaji zplsob jak sestavit
vykonny tym a zefektivnit za timto icelem nabor novych ¢lent. Znalost ryst osobnosti
predikujicich vétsi potenciadl uspéchu je prvnim krokem k moZné zméng. Nasledné pak
jejich aplikace pfi vybéru vhodnych obchodnich partneri muze vést k rychlejSimu
dosazeni zadoucich vysledkt.

2 Teoreticka Cast

2.1 Ptimy prode;j

Z uCebnice retail managementu se mtizeme docist, ze:

,PHimy prodej je specifickd forma prodeje spotiebniho zbozi a sluzeb na urcitém
definovaném maloobchodnim trhu. Na rozdil od tradi¢éniho maloobchodu, ktery probiha
ve stalych maloobchodnich jednotkéach, zejména ‘kamennych obchodech’, uskutecnuji se



v ptipad¢ piimého prodeje nabidka, prodej a dodani zbozi obvykle v misté a Case, ktery je
vhodny pro zdkaznika a dohodnuti s prodejcem (distributorem). Nabidka, seznameni s
vyrobkem, prodej a dodani zbozi probihaji pfimo mezi prodejcem a zdkaznikem.*
(Cimler, P. & Zadrazilova, D. & kolektiv, 2007, s. 159).

Spolecnosti ptimého prodeje tedy neprodavaji své produkty v kamennych prodejnéch, jak
tomu byva bézné, ale veskery prodej se odehrava skrze jejich distributory a na mistech
dle preference zékazniku.

Samotny prodej zbozi muze tedy probihat predevsim dvojim zptisobem. Prvni moznosti
je, ze se prodejce dohodne s jednim nebo vice potenciadlnimi zakazniky face-to-face a
pomoci katalogu, ukazky ¢i prezentace jim predstavi nabizené produkty. Druhd moznost
je poneékud vétsiho razu a jednd se 0 prodejni predvadéci prednasky, kde prodejce udéla
skupinovou prezentaci pro vice lidi, ¢asto i s demonstraci propagovanych produkta.
Prodejci pak byvaji placeni na zaklad¢ provizi z prodaného zbozi (Hudsky, A., 2016, 16.
listopad).

Znatna Cast spolecnosti pifimého prodeje si pro svou funkci zvolila systém
viceuroviiového neboli tzv. multi-level marketingu (MLM). V téchto spole¢nostech jsou
prodejci motivovani K rozsitovani prodejni sit¢ a hledani dalSich prodejct, které sami
zaskoluji. (Hudsky, A., 2016, 16. listopad) Z obratu tymu, ktery si timto zptisobem sami
utvorili, poté ziskavaji provize. Princip MLM je pro tuto praci velmi dilezity, a proto
bude v nasledujici kapitole popsan detailnéji.

Vyrobky, které jsou timto zplUsobem prodavany, patii predev§im do kategorie
rychloobratkového zbozi. Po nahlédnuti do dal$i ucebnice Retail Marketingu mtzeme
najit, ze , Uplatnéni osobniho prodeje je v obchodni praxi obecné doporucovino u
takovych vyrobki, které jsou nécim mimordadné v ramci sortimentu (mimoradné
viastnosti, Spickova kvalita, mimoradné vysoka cena).* (Barta, V., Patik, L., Postler, M.,
2009, s. 194).

V praxi se tedy vétSinou jedna o kosmetiku, drogistické potieby a dopliiky stravy
(Hudsky, A., 2016, 16. listopad). Kromé toho, zde vSak také miizeme najit 1
dlouhodobéjsi zbozi jako vysavace, kuchynské nadobi, vodni filtry a dalsi. Z oblasti
sluzeb zde nalezneme mimo jiné i finan¢ni poradenstvi, realitni agentury, cestovani a
wellness (WFDSA, 2017).

Propagacni roli masovych médii zde zastupuje reklama na zakladé vlastniho doporuéent,
kterd v dnesSni online dob& hojné€ vyuZziva silu internetu a socialnich siti, av§ak plné pod
zastitou osobnich distributort. Pravé diky specifické povaze tohoto prodeje si prodejci se
svymi zakazniky cCasto utvofi silné osobni vztahy, kdyz s nimi sedi na face-to-face
jednanich, ¢i debatuji podrobnosti rozliénych produkti (WFDSA, 2017).



2.1.1 Historie primého prodeje

Ptesto, ze je ptimy prodej kolem nas vyraznéji vidét az posledni par desetileti, nejedna se
o zadnou revolu¢ni novinku. Zaklady mu byly polozeny uz ve starovékych civilizacich
jako byl Egypt nebo Babylon. Tato prodejni metoda tedy neni opravdu nic nového.
Nicméné my se budeme zajimat vice o0 moderni podobu pfimého prodeje.

Prikopnikem tohoto odvétvi ve zmodernizované podobé byla v Americe spole¢nost
Avon, ktera byla zaloZena jiz roku 1886 (Direct Selling Australia, 2018). Tento model
umoznoval spole¢nostem snizeni nakladt na distribuci a zvySeni piimého kontaktu se
zékazniky, kteti si se znackou diky prodejcim zacali budovat vztah. Pravé spolecnosti
prodavajici kosmetiku, produkty osobni péce, domaci potfeby a ¢asem i mnoho dalSich,
zde nasly své uplatnéni. Ze zacatku byla tato moznost, stat se pfimym prodejcem,
vyuzivana predevsim zenami, které zde nalezli pfilezitost K polepSeni si a moznost urcité
samostatnosti a nezavislosti (Direct Selling Australia, 2018).

V roce 1910 byla v Americe zaloZena prvni podoba asociace piimého prodeje, ktera méla
za ukol kontrolovat a monitorovat nové ptichozi spole¢nosti a dohlizet na celé toto
odvétvi. Jmenovala se The Agent Credit Association (Direct Selling Australia, 2018).

Zasadni zména se pak odehrala kolem roku 1930 a to v piistupu prodejct. Ti potadali
prodejni prezentace v domovech, a to bud’ svych, nebo jejich zdkazniki. Tyto prezentace
Casto nebyvaly uz pouze jeden na jednoho, ale castokrat ve vEtsi skuping za Gcasti pratel
a jejich znamych (Direct Selling Australia, 2018). Takto se prodejctim postupné dafilo
délat z prodejnich setkani témet az spolecenské udalosti, podavalo se obcerstveni, lidé si
popovidali a seznamili se. To napomahalo prodejctim, aby jejich zbozi bylo spojovéano
S pozitivni emoci, ktera nakup siln€¢ podpoftila. Tato popularita a nizké bariéry pro vstup,
ktery nebyl limitovan vzdélanim, vékem ani pohlavim, se zaslouzily o zdsadni vzestup
celého odvétvi.

Bohuzel ne vzdy probihal pfimy prodej tak, jak by mél, tedy eticky. Povést pfimého
prodeje je za jeho dobu existence opravdu riznoroda. Naslo se mnoho prodejcti, ktefi se
zajimali mnohem vice o sebe nez o zakaznika a jejich jedinym cilem bylo produkt prodat.
Ptimy prodej tak zaznamenal rlizné natlakové taktiky a techniky a vSechny mozné druhy
nevhodného chovani. N&kdy za né byly pfimo odpovédné i samotné spolecnosti, a nejen
neetiCti prodejci. Pii né€kterych prodejnich prezentacich byly zaznamendny natlakové
psychologické praktiky, které donutily lidi k ndkupu drahého zbozi, které nejen
nepotiebovali, ale ani nechtéli. Dals§i nevhodny postup byl pouzit n€kterymi podomnimi
prodejci, ktefi Casto své zdkazniky obtéZovali a byli neodbytni (Hudsky, A., 2016, 16.
listopad). O téchto problémech spojenych s pfimym prodejem se jeSté budeme pozdéji
zabyvat v etickém kodexu.

Dalsim velkym skokem vpted bylo predstaveni multi-level marketingového
kompenzacniho planu. Ten zacal byt vyuzivdm v poloviné dvacéatého stoleti a poprvé
daval svym zakazniklim moznost, se do spolecnosti také zapojit a budovat na pfimém
prodeji svij vlastni byznys pomoci rozsifovani povédomi o spolecnosti a budovanim



distributorské sit¢. MLM systémy se tak staly Siroce akceptovany a veliké mnoZzstvi firem
tento zpusob prodeje a tvorby sité pifevzalo za svij (Muhammed J.B., Christopher J.,
2015).

V roce 1934 zalozil Carl Rehnborg, po své nckolikaleté zkuSenosti s Zivotem v Cing,
spole¢nost California Vitamin Company, kterd se zabyvala vyrobou potravinovych
dopliikt. Zalozeni ptedchdzely dlouhé experimenty po dobu piiblizné 6 let. Po péti letech
od zalozeni se spole¢nost ptejmenovala na Nutrilite a pod timto jménem puisobi dodnes.
Dnes je to nejvétsi spolecnost na piirodni potravinové dopliky na svéte (Amway, 2013).

V roce 1951 pftisla na trh spolecnost doméacich potieb Tupperware, kterd zacala kromé
prodeje v kamennych prodejnach vyuzivat pravé domacich prezentaci, které se nazyvaly
., Party Plan*. Zjistili, Ze tyto pfimé metody prodeje jsou mnohem efektivnéjsi, a tak
postupné zrusili Ucast svych produkti na prodejnach a odevzdali jejich osud Eisté do
rukou ptimych prodejct.

Pro tuto praci je vSak stézejni rok 1959, kdy spoluzakladatelé Jay Van Andel a Rich
DeVos po zkusenostech Vv jiz zminované spole¢nosti Nutrilite zaloZzili svou vlastni firmu s
nazvem Amway. (Amway Global, 2018)

2.1.2 Primy prodej v dneSnim svété

Ani dnes popularita pfimého prodeje nijak neslabne, ale naopak obraty téchto spole¢nosti
stale rostou. Tento prodejni model je jiz rozSifen takika po celém svéte,
a 1 kdyz v nékterych zemich zaziva své poklesy, v jinych zase lame rekordy. Svétova
Federace Pfimého Prodeje dokonce uvadi, Ze posledni rok, ze které¢ho jsou jiz kompletné
vytvofené statistiky (tedy 2016), byl rok s rekordnimi prodejnimi obraty, které ¢inily
182,56 miliard americkych dolart. Jak muzeme vidét v grafu 1 - nejvétsi podil 46 %
prodeje se odehraje v Asii a Pacificu, na Severni a Jizni Ameriku ptipada 33 % svétového
obratu a 20 % na Evropu. Pouze 1 % zbylo na Afriku a stfedni Vychod. (WFDSA, 2017)

Graf 1 Rozlozeni celkového obratu v piimém prodeji dle svétovych regiont

Africa/Middle
4mm East, 1%

Asia/Pacific, 46%

Americas, 33%

(Zdroj: WFDSA, dostupné z:
https://wfdsa.org/global-
statistics/)
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Z grafu 1 je vidét, ze Asie a oblast Tichého oceanu jsou jednoznacné V Cele, CO se
ptimého prodeje tyce, coz k jejich rozloze a zalidnéni neni nijak zarazejici. O néco
zajimav¢jsi je porovnani obratu piednich deseti zemi, které vidime v grafu 2. Prvenstvi
Ameriky a Ciny nas nejspise nijak zvlast’ neptekvapi, ale to, Ze Obrat utvoreny Némci se
rovna bezmala poloviné¢ obratu kazdé ztéchto dvou velmoci, mize byt jiz o néco

ptekvapivéjsi. Némecko samo o sob€ utvofilo vroce 2016 kolem 45 % obratu celé
Evropy. (WFDSA, 2017)

Graf 2 Top 10 svétovych trhii pfimého prodeje

United States,
19%

Malq!g_l_a_,_'a‘%— _
M ellcn,B% China, 19%

 Brazil, 5%

Japan, 8%

Germany, 9%

(Zdroj: WFDSA, dostupné z: https://wfdsa.org/global-statistics/)

V dnes$ni dobé je pro vSechny spolecnosti jiZ naprosto automatické mit svoje vlastni
webové stranky a tam veskeré dostupné informace véetné kompletniho piehledu zboZi 1
s podrobnym popisem. To samoziejmé praci prodejci znaéné zjednodusuje. Kazdy ma
ted’ v podstaté sviij vlastni e-shop, ktery propaguje a osobné zajistuje doruceni zbozi ke
svym zakaznikiim. To ovSem miize vznést otazku, jestli zdkaznici své prodejce stale jeste
potiebuji, kdyz si zbozi mohou objednat na internetu? Odpovéd’ je samoziejmé ano.
Internetové obchody byvaji vétsinou Sikovné zajisténé, aby si zbozi mohl prohlizet kazdy,
ale pro objednavku je jiz potieba registrace. S touto registraci byva schopen pomoct
zakaznikim pouze distributor této spolecnosti, ktery si je pti registraci ptipoji do své
prodejni skupiny a tim si zajisti od spole¢nosti provize z jejich nakupt (Machacek, M. -
distributor Amway, osobni rozhovor, 17. 4. 2018).
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Posun technologii nepfinesl pouze webové stranky ale také celkové usnadnéni tvorby
sité. Prezentace se daji posilat online, vyuzivaji se rozlicné aplikace, videa a dalsi
vymozenosti, které je kazdy distributor vzdy schopen velmi snadno a rychle vytdhnout
z kapsy a kazdému potenciadlnimu zékaznikovi vSe snadno a rychle vysvétlit, piipadné
s nim konkrétni materidly snadno sdilet.

Krom¢ usnadnéné prace se zakazniky, Clovék ziskavd v dnesni dobé o mnoho snazsi
pristup k informacim o vykonech svého teamu. Pfedstavme si rozdil mezi vedenim
obchodniho teamu pied 20 lety a dnes. Pfed 20 lety by ¢lovék musel vSechny svoje Cleny
obvolat, aby zjistil, jakych obratii kazdy tyden dosahuji a jestli spliwuji svoje cile ¢i nikoli.
Pro plnéni ur¢itého obratu a pro motivaci svého teamu jsou tyto informace velmi duilezité.
V piimém prodeji jsou provize Casto nastaveny dle vySe dosazené¢ho obratu a pokud
clovek tyto informace nema nikde prehledné k dispozici, musi si je ziskat sam, aby véde¢l,
jaké usili je jesté potieba vyvinout k dosazeni jeho cile. V dnesni dobé mivaji spolecnosti
systém, kde distributoii velmi snadno a ptehledné¢ vidi veSkeré potiebné informace
vykonu vlastniho i svého teamu. Kontrola dodrzovani ur€itého prodejniho planu je dnes
uz otazka pouze nékolika vtefin (Hassmann R. [Skoleni], 2017).

2.1.3 Etika v primém prodeji

Etika je v oblasti pfimého prodeje velmi diskutované téma. Pti osobnim kontaktu s lidmi
je velmi dulezité si vzdy zachovat etické chovani. Bohuzel existuje mnoho prodejcti, kteti
si setikou v prodeji pfili§ hlavu nelamali. Dokonce se objevilo i nékolik podvodnych
spole¢nosti, které zde zacaly pisobit a zdmérné klamaly lidi za ucelem vlastniho zisku.
Dalsi veliky problém mohou ptedstavovat natlakové prodejni prezentace ve stylu
wmejdii, kde jsou lidé k ndkupu predrazenych produkti nuceni psychickym vydiranim.
Tyto firmy nebo jedinci pak zna¢né kazi jméno vétSin€ firem, které si zakladaji na
seridznosti a profesionalité svych prodejcti. Dne$ni medialni doba sice napomaha
brzkému odhaleni riiznych podvodnych praktik, ale zaroven tyto problémy vrhaji diky
své viditelnosti jeSté vétsi stin na celé odvétvi pfimého prodeje. To piedstavuje veliky
problém pro vSechny seridzni spolecnosti, které se pohybuji ve stejném oboru. Neetické
chovani neni tedy hrozbou pouze pro zakazniky, ale pfedev§im pro vSechny ostatni
spole¢nosti v oboru.

Spolecnosti se témto problémiim tedy zagaly branit. V roce 1993 tak bylo zalozeno Ceské
sdruzeni pt¥imého prodeje (CNSPP), které zaGalo na celé odvétvi v Ceské republice
dohlizet (AOP, 2016).

Jen kratce po svém zalozeni se sdruzeni stalo ¢lenem Evropské federace ptimého prodeje
(FEDSA) sidlici v Bruselu a svétové federace (WFDSA) ve Washingtonu v USA. Tato
nova spojenectvi vyrazné posilila vyznam a vliv sdruzeni a diky navazanému spojeni se
zlepsil piistup k informacim a bylo tak mozno celosvétové posilovat prestiz ptimého
prodeje (AOP, 2016).
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V zajmu snahy o zviditelnéni filosofie pfimého prodeje, ktery se zaklada na osobnim
vztahu se zakazniky, bylo sdruzeni na ptfelomu let 2013 a 2014 piejmenovano na
Asociaci osobniho prodeje (AOP). Za stejnym ucelem se vyvijelo i evropské sdruzeni
FEDSA, které ptijalo novou znacku SELDIA, jejiz vyznam zahrnuje slova ,,sell directly*.
Tyto upravy mohou piisobit pouze jako kosmetické zmény, ale vyznamové usiluji o
roz§ifeni a zkvalitnéni ¢innosti (AOP, 2016).

2.1.4 Asociace osobniho prodeje (AOP)

Poslanim AOP je osvéta a ochrana spotiebitele, tedy snaha o dodani vefejnosti co
nejveétstho mnozstvi informaci, aby se na nasem trhu zamezilo plsobeni velkého
mnozstvi problematickych spolecnosti, dale komunikace s médii, regulatory a statnimi
institucemi a v neposledni fadé ochrana a podpora zajmu legitimnich spole¢nosti.

Mezi hlavni cile AOP patii vytvareni zdravého podnikatelského prostiedi, jakoZzto
korektni hospodarska soutéz ¢i podpora konceptu fair trade. Na vSech trovnich své
¢innosti prosazuje nejvyssi troven etického chovani v pfimém prodeji. Pisobi jako
partner legislativnich slozek statni spravy Scilem informovat o podminkach
podnikatelskych aktivit pfimého prodeje. Snazi se vstupovat do povédomi spotiebitelské
vefejnosti a poskytovat informace o metodach fungovani ptimého prodeje a podporuje

Systematickou vyménu zkusenosti mezi ¢leny o specifickych otazkéach ptimého prodeje.

Jednou z aktualnich aktivit AOP je pofadani seminaii pro seniory na téma, jak se branit
Smejdam®. ,,Smejdi“ je vyraz, ktery se u nas vzil pro oznadeni firem, které poradaji
natlakové prodejni akce vétSinou pravé cilené na seniory. Tento cyklus seminafi je
moderovan hercem Janem Censkym a Gcastnici se zde prostiednictvim interaktivnich
pirednadsek nauci rozliSovat seridozni firmy od nepoctivych. Zaroven maji piileZitost si
navzijem vyméhovat své zkusenosti.

Spolecnosti, které si pieji byt cleny AOP museji byt nejdiive komisi pfijati, poté
prochdzeji ro¢ni Cekaci lhltou, nez jejich Clenstvi bude definitivné potvrzeno. Po tuto
dobu jsou asociaci sledovany a detailné prozkoumavany. Béhem tohoto roku je s nimi
zachazeno jako s plnohodnotnymi ¢leny, S vyjimkou hlasovacich prav a prava navrhovat
své kandidaty do organii sdruZeni. Mohou uz vSak vystupovat jako ¢lenové organizace.
., V obchodnim styku jsou clenové povinni dbat na prisnou korektnost viici spotiebitelim,
ostatnim konkurentum a svym externim spolupracovnikim. Dodrzovani Stanov a Etického
kodexu AOP je zdavaznou podminkou vzniku a trvani ¢lenstvi v AOP. “ (AOP, 2016) Takto
jsou nastaveny pravidla AOP podle jejich webovych stranek. Ve druhém ¢lanku stanov
sdruzeni se mizeme docist zakladni pravidla, ktera jsou vsechny c¢lenské spolecnosti
zavazany dodrzovat:

e nepouzivat pri své obchodni ¢innosti metody typu pyramidovych her, ,,letadlo*,
,,snehova koule “ apod.
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e nepouzivat primych ¢i neprimych donucovacich metod pri prodeji zbozi svym
distributorum, obchodnim zastupciim a konecnym spotrebitelum,

e zajistit, aby zahdjeni Ccinnosti distributora nebo obchodniho zastupce bylo
dobrovolné.

e nenutit pri zahdjeni cinnosti distributora nebo obchodniho zastupce a ani behem
jeho cinnosti k nakupu neumérného mnozstvi zasob.

e pri ukonceni ¢innosti distributora nebo obchodniho zdstupce zajistit distributoriim

anebo obchodnim zastupciim zpétnou koupi zbozi, které Jim prodal a které je dale
prodejné. © (AOP [stanovy], 2016)

2.1.5 Clenské firmy AOP

Pii zalozeni AOP byli ze stavajicich ¢lend spolecnosti Oriflame a Vorwerk. Dalsi
spolecnosti se postupné piidavaly az do nynéj$iho poctu deseti ¢lent. Predstavenstvo
asociace je dvouclenné a je sloZeno z feditelek firem Amway a PartyLite. Struény popis
¢lentli asociace dle webovych stranek AOP:

Amway je americkd spolecnost plsobici ve vice nez 100 zemich svéta,
prodava vyrobky z oblasti kosmetiky, vyzivy a pé¢e o domacnost. V Ceské republice je
od roku 1994.

HERBALIFE

Herbalife je taktéz americka spolecnost zaméfena na vyrobky
oblasti vyzivy, vznikla v roce 1980 a v Ceské republice paisobi od roku 1992.

[+
Just
Spolecnost Just CS je soucasti distribucni sité Svycarskych firem JUST a

Nahrin. Cesk4 odnoz byla zaloZena roku 1991 a prodava piirodni kosmetiku, potravinové
doplnky, zdravou vyZivu a kofenici smési.

MARY KAY

Spole¢nost Mary Kay byla zalozena vroce 1963 v USA. Svym

zédkaznikiim pfinasi piipravky péée o plet, parfémy a dekorativni kosmetiku. V Ceské
republice pusobi od roku 1997.

P

Ol
Nu Skin Enterprises je dalsi americka spole¢nost pisobici na vice nez
52 trzich celého svéta. Spolecnost se zabyva vyvojem a distribuci komplexnich anti-aging

produktii a nutri¢nich dopliikii. V Ceské republice je od roku 2010.
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ORIFLAME

Oriflame je Svédska spolecnost zaméfujici se na péci o plet a
kosmetiku. Je piitomna ve vice nez 60 zemich a ve vice nez poloving z nich je lidrem na
trhu. V Ceské republice je jiz od roku 1991.

PARTYLITE
PartyLite je jedna z nov¢jsich americkych spole¢nosti piimého prodeje,
ktera se na ¢esky trh dostala az v roce 2010. Pohybuje se v oblasti prodeje svicek, svicnil
a doplnkti pro domacnost.

oW N

VORWERK

A 5 o o ) o
Spole¢nost Vorwerk patii svym zalozenim v roce 1883 mezi ty nejstarsi

spole¢nosti pfimého prodeje na svété. Tato némecko-Svycarska spolecnost Se zaobird
prodejem domadcich spotiebicii, kosmetiky, koberct a filtri vody. Prodava v 76 zemich
svéta a na ¢eském trhu je od roku 1992.

21 Spole¢nost ZAREN — Noemus nabizi zakaznikim matrace s bio-
keramikou, polstaife Memory Natur, antialergické a antibakterialni piikryvky a relaxaéni
podlozky. Na ¢eském trhu ptisobi od roku 2009.

RAYPATH — CR je v Cechach od roku 1995 vyrabi specialni &istici utérky vyuzitelné
pouze za ptitomnosti vody.

(AOP, 2016), (loga spole¢nosti, zdroj: http://www.osobniprodej.cz/clenske-firmy)

Na ¢eském trhu plisobi jesté mnoho dalSich spolecnosti pfimého prodeje, které z néjakého
divodu c¢lenem AOP nejsou, to ovSem neznamend, Ze by tyto spolecnosti mély byt
nedivéryhodné, ¢i dokonce v nécem horsi. Tyto firmy casto jen piesko€ili meziclanek a
jsou piimo ¢lenem evropského sdruzeni SELDIA nebo WFDSA. Pti kontaktu s jakoukoli
pro nas novou spolecnosti ptimého prodeje je vzdy dobré si ovéfit jeji legitimitu prave
pomoci jejiho ¢lenstvi v téchto asociacich.

2.2 Multi-level Marketing

MLM nebo sitovy marketing je nejrozSifencj$i systém odmeénovani distributorit v
pfimém prodeji. Tento odménovaci systém je zalozeny na tom, Ze prodejci nejsou
ohodnoceni pouze za svou osobni prodejni ¢innost, ale také ziskavaji urcity podil ze zisku
lidi, které do prodejni sit¢ piivedli a zaSkolili. Timto spolecnosti vyuZivajici princip
MLM motivuji stavajici distributory hledat nové ¢leny a stimuluji tak rist své prodejni
sité. Jedna se zde tedy ve své podstat¢ o kombinaci pfimého prodeje a franSizingu.
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Osobni prodejci si zde zakoupi pravo vystupovat pod znaCkou dané spolecnosti a
vyuzivat jeji jméno a produkty (Mediaguru, 2018).

MLM nabizi lidem moznost zalozeni si vlastniho podnikani pfi vyuziti vyrobnich a
dodavatelskych podminek dané spole¢nosti. Vlastni distributorska sit’ se v tomto piipadé
rovna vlastni firm¢. Lidé maji moznosti si vyzkouset své prodejni dovednosti, disciplinu
a vudci schopnosti, bez veliké investice do zalozeni své vlastni spole¢nosti, a tak i bez
rizika bankrotu. Misto zakladdni a vymysSleni nového systému, mohou vyuzit jiz
provéteny systém. Toto podnikdni ma své vyhody, ale samoziejmé také své nevyhody
(Hassmann, R. [informaéni meeting na CVUT], 15. 3. 2018).

2.2.1 Rozdily MLM a podvodnych pyramidovych her

Mnoho lidi si sitovy marketing velmi ¢asto zaménuji s pyramidou ¢i letadlem, tedy se
systémy, které na prvni pohled vypadaji stejné¢ jako MLM dokonce jeho principu
vyuzivaji. Problém je zde vSak ten, Ze struktura je vyplacena pouze penézi pochazejicich
z registracnich poplatkii nové ptichozich ¢lenti. Samotny produkt zde neexistuje, nebo je
na trhu prakticky neprodejny a nema tak zadny pfinos. Jsou to systémy, které¢ nevyuziva
sit’ k prodeji svych produktii, ale pouze finan¢né vysava nove prichozi ¢leny.

Znakem seriozity a odliSeni se od podvodnych schémat muze byt fakt, zda spolecnost
produkty do urcité doby od zakoupeni vykupuje zpét. Pyramidové hry a letadla jsou
podvodné nezdkonné systémy sestavené tak, ze zisk zakladatele pochazi ze ztraty lidi ve
struktufe. Lidé jsou vSemozné¢ vynalézavi a i Sikovné a oboustranné vyhodné systémy
jako MLM dokazi zneuzit. Potom je pro mnohé lidi pochopitelné t€Zké se ubranit tomu,
hazet vSechny tyto podobn¢ vypadajici spole¢nosti do jednoho pytle.

2.3 Lidska osobnost a jeji jedine¢nost

Lidska osobnost je néco, co nas zivot urcitym zptisobem definuje a ovliviiuje do urcité
miry naSe chovani. Existuje veliké mnozZstvi teorii, které se lidskou osobnosti zabyvaji a
kazda ji pojima trosku jinym zplsobem. Pro naSe ucely je dilezité, jak osobnost cloveéka
ovliviiuje jeho chovani v tymu a obecné vuci ostatnim lidem. Otazka, jak moc chovani ve
spolecnosti ovliviiuje samotna osobnost a jak moc sem vstupuje vliv vngjsich faktord, je
stale diskutovana (Brooks, I, 2009).

Pokud pfijmeme, Ze osobnost je hlavnim faktorem ovliviiujicim nase chovani, potom se
musime zminit, ze podle Brookse (2009) se k lidské osobnosti vazou dvé zakladni teorie.
Nomoteticky pfistup zastdva ndzor, Ze lidskd osobnost je ddna na zdkladé dédi¢nosti a
neni piili§ ovliviiovana vn&jSimi faktory. Dle této teorie existuje urcity pocet
osobnostnich typd, jejichz odliSnost je méfitelnd a diky zafazeni lidi do téchto typu je
mozno odhadnout jejich chovani vii¢i spolecnosti. V opozici mu stoji Idiograficky piistup
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zastavajici unikatnost kazdého jedince. Ten zastdva ndzor, Ze lidskd osobnost je
tvarovatelnd a ze je ovliviiovana okolnim prostfedim a zkuSenostmi, zrovna tak jako
lidské chovani. Tento pfistup nevéti ptili§ v rozSkatulkovavani lidi pomoci osobnostnich
testl.

Jung i Myers se shoduji na tom, Ze s ur¢itym typem osobnosti se sice geneticky rodime,
ale béhem zivota je dale ovliviiovan okolim, ve kterém se pohybujeme (Myers &
McCaulley, 1985). Formovani lidské osobnosti vnimaji jako celozivotni proces. Béhem
mladi se utvoti zaklad kazdé lidské osobnosti, takova hlavni nosna konstrukce. Postupem
Casu se s vékem osobnost dale formuje a vyostiuje. Vek a zkuSenosti maji na osobnost
pfimy vliv a dokud nezastavime jejich vyvoj, tak nezastavime ani vyvoj samotné
0sobnosti.

2.3.1 Myers-Briggs Type Indicator (MBTI)

MBTI je typologie osobnosti cilené vytvorena k testovani. Jeji zéklad pochéazi z Jungovy
Teorie (Brooks, 2009), ta ptisla na svét uz v pocatku 20. stoleti a zaslouzil se o ni Carl
Gustav Jung. Jungova teorie Psychological Types je jedna z nejuznavanéjSich teorii pro
typologii osobnosti dodnes a polozila zaklady mnohym dal$im teoriim. Jedna z kli¢ovych
myslenek, ktera se zde objevila, bylo rozdéleni lidi na introverty a extraverty, kterou
vyuzival 1 Eysenck ve své teorii. Jung ji vSak rozsifil jeSté o dalsi tfi dimenze. (Brooks,
2009) Celkové tedy Jungova teorie vyuziva Ctyfi rizné dimenze, které si nyni konkrétnéji
predstavime.

1) Vnimani okolniho prostiedi

a) Extraverze (E, Extroversion) popisuje lidi zajimajici se o okoli a o
kontakty s ostatnimi lidmi, radi s nimi diskutuji a projevuji svoje pocity.
Rédi se ucastni spolecenskych udalosti a jsou sttedem pozornosti. Svoji
energii chtéji pfredavat dal a vrhnout se do akce je pro né malickost, horsi
je to vSak s dokoncovanim véci do konce.

b) Introverze (I, Introversion) popisuje lidi zaméfené do svého nitra, kteti
intenzivné prozivaji své pocity a promysleji své mySlenky. Preferuji
samotu, ve spoleCnosti radg&ji poslouchaji ostatni, nez aby se sami

vvvvvv

oblibeny a mit velkou partu kamarada.
2) Ziskavani informaci

a) Smyslové (S, Sensing) ziskavani informaci maji lidé, ktefi upfednostnuji
fakta a dany stav véci, rozhoduji se na zaklad¢ informaci, které jsou jim
podéany. Dulezitéjsi je pro né soucasna situace, a to, jak se véci doopravdy
maji nyni. Soustfedi se na fakta, detaily a prakti¢nost.
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b) Intuitivni (N, iNtuition) ziskavani informaci nalezneme u lidi, ktefi
upiednostiiuji pfemysleni, teoretizovani a fantazii. Ze ziskané informace se
snazi vyvodit n&jaké hlubsi smysly. Cinnosti provadi pokazd¢ jinak a radi
se ptaji ,,pro¢?*“. Pfemysli, jak by se véci daly délat 1épe a zamétuji se na
budoucnost a na svoje vize.

3) Zpracovani informaci

a) Mysleni (T, Thinking) se tyka lidi, ktefi radéji pracuji s Cisly a daty nez s
pocity jinych lidi. Ostatnim mohou nékdy ptipadat netstupni az necitlivi.
Dobfe iesi problémy a preferuji logiku a fakta.

b) Citéni (F, Feeling) se tyka lidi davajicich pfednost svym pocitim
(Iepsi/horsi) pred tvrdymi daty. Radéji sméfuji k dohodé, jsou empaticti a
berou ohled na pocity jinych lidi a radi jim délaji radost.

4) Zivotni styl

a) Usuzovani (J, Judging) je zptsob zivotniho stylu lidi, kteti maji sklon k
rychlému rozhodovani a nésledné k dokoncovani a dotahovani véci do
konce. Sviij zivot si velmi radi planuji a své zvyky neradi méni. Snazi se
prevzit kontrolu nad v§im ve svém Zivote¢.

b) Vnimani (P, Perceiving) je zpisob Zzivotniho stylu lidi, kteti si radi
nechavaji vice moznosti otevienych. Casto svoje plany vylepsuji a méni.
Casto nechavaji véci na posledni chvili. Jsou &asto spontanni a otevieni
novym zkuSenostem a zazitkiim.

(Myers & Briggs Foundation, 2018), (Myers, I. & Myers, P., 2010)

Pozd¢ji se touto teorii zacala zabyvat Katherine Cook Briggs ktera se svoji dcerou Isabel
Briggs Myers vytvorila prakticky zptsob, jak klasifikovat a popsat lidské preference
v Jungové duchu pomoci kombinaci 4 pismen (Myers & Briggs Foundation, 2018). Ucel
MBTI byl ptetvotit Jungovu teorii do srozumitelné a snadno vyuzitelné formy. To se
povedlo, vznikly Myers-Briggs Type Indicator zalozeny na odlisném principu vnimani a
zpracovavani informaci ptfijimanych z okoli se setkal s takovou oblibou, Ze je ve velikém
rozsahu vyuZzivan dodnes.

Vysledkem tohoto testu je kombinace 4 pismen, kde jednotliva pismena vyjadiuji praveé
jednu preferovanou moznost z kazdé dvojice. (Myers, I. & Myers, P., 2010) Celkem tento
test tedy obsahuje 16 rtiznych osobnostnich typl. Pochopitelné se ¢lovék malokdy 100%
trefi pouze do jedné ,.Skatulky*, ale i tak je vysledek vyrazné podrobnéjsi nez zmiiovana
(a také Siroce vyuzivana) Eysenckova typologie. Je pomérné bézné, ze se lidem vysledek
tohoto testu v pribéhu zivota a dospivani rizné méni podle toho, jak okolni svét zrovna
vnimaji.
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Obrdazek 1 16 typl osobnosti dle MBTI

se Your Type —

ISTJ ISFJ | | INFJ | INTJ

ISTP | | ISFP | | INFP | | INTP

ESTP | ESFP | ENFP | ENTP

ESTJ | ESK | ENK | | ENTJ

~ Choose Your Type —_—

(zdroj: http://www.myersbriggs.orq)

Mayers a Briggs kladou veliky diraz na to, ze vSechny tyto osobnosti jsou si rovny.
Z4adna z nich neni horsi ani lepsi. Jsou pouze rozdilné. Cilem tedy neni zjistit, kdo je horsi
¢i lepsi, ale porozumét jednotlivym osobnostem za uc¢elem maximalniho vyuziti jejich
rozdilt a specifickych silnych stranek (Myers & Briggs Foundation, 2018).

Testovani mize probihat jak na papife, tak online. Organizace, které se timto testovanim
zabyvaji, mivaji své specidlné¢ vyskolené pracovniky, kteti vysledky testu zpracuji a
vyhodnoti a osobné, ¢i telefonicky sdéli danému ¢Elovéku jeho vysledek a poradi mu, jak
s nim nadale pracovat. Pochopiteln¢ tyto sluzby byvaji vétSinou zpoplatnéné. Daji se
nalézt 1 online stranky zdarma, které se timto zabyvaji a penize ziskavaji jinou cestou. U
téchto testll zdarma si ¢lovék musi pecliveé provéfit, na jakych vyzkumech se jejich testy
zakladaji a jaka je jejich validita.

2.4 Vyzkumy o vlivu temperamentu

Lidskou osobnosti a jejim vlivem na rozlicné stranky lidského Zivota se jiz od pradavna
zabyvalo mnoho védeckych kapacit. Na dané téma bylo napsano mnoho publikaci,
utvoifeno mnoho teorii a provedeno veliké mnozstvi vyzkumi. V této kapitole budou
predstaveny nékteré zvyzkumi, které se bezprostiedné dotykaji naseho tématu
temperamentu jako faktoru predikujiciho uspéch v podnikani sitového marketingu.

2.4.1 Komunikac¢ni dovednosti

V dnesnim globalnim ekonomickém prostiedi je Casto Uspéch organizaci zavisly na
schopnosti fidit a vést pracovniky. Mnoho organizaci si zacind uvédomovat, zZe
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komunikace hraje klicovou roli v GspéSném tizeni lidi. ManaZefi jsou vedouci pracovnici,
kteti za chod organizace jako takové zodpovidaji a maji na starost dalsi pracovniky. Pfi
této organizaci lidi je klicova pravé komunikace, ktera zasahuje do vSech manazerskych
¢innosti jako jsou planovani, organizovani, vedeni a kontrolovani. (Adair, J., 2005).

Komunika¢ni dovednosti jsou Castetné vrozené a cCastecné nauCené. Ziskani dobrych
komunika¢nich dovednosti maze byt pro nékteré, dokonce mozna pro vétsinu jedinct,
dlouhd a obtiznad cesta. Mnoho dnes uspéSnych lidi vSak na svych komunika¢nich
schopnostech muselo dlouho pracovat.

Rozdéleni komunikace na verbalni a neverbalni je vétsin€ lidi dobfe zndmo. Verbalni
komunikace probihd pomoci slov, prostfednictvim jazyka. Vyznam slov je vSak vzdy
dotvaien neverbalni slozkou komunikace a tonem feci, ktera je velmi podstatnd a Casto
miize uplné pozméiovat vyznam vyi¢enych slov (Zantovska, 1., 2008)

Pii praci slidmi je bezesporu velmi dilezitd komunikacni image. Pokud se snazite
zékaznika oslovit a zaujmout, vaSe vyjadfovaci schopnosti pfi tom budou jisté zastavat
neopomenutelnou roli. Pokud prodejce vyzatuje jistotu a pfesvédceni, Ze jeho produkt je
opravdu kvalitni, ¢i dokonce nejlepsi na trhu, tak mu tato jeho komunikacni image miize
znateln€ usnadnit pozitivni uzavieni obchodu.

Ve svém vyzkumu (Opt, Susan K & Loffredo, Donald A, 2003) zjistili, ze ucastnici
disponujici vétsi extraverzi maji lepSi komunikacni image nez ti, ktefi jsou introverti.
Tyto vysledky pouze potvrzuji vSeobecné znamé principy, Ze introverti jsou zaméfeni
pfedev§im na svij niterni svét myslenek, zatimco extroverti svoji pozornost upinaji
pfedev§im na predméty a lidi kolem sebe. Introverti mohou byt povazovdni za méné
vyrazné, a tudiz z nich méné vyzatuji vlastnosti jako dominance, otevienost a nadhled,
pficemz tyto vlastnosti jsou klicové k vybudovani si silné komunikaéni image. Naopak
lidé, ktefi se pohybuji podstatné vySe na stupnici extraverze, pravé tyto vlastnosti
dominance, otevienosti a nadhledu pfi komunikaci s ostatnimi vykazuji.

(Clark & Watson, 1999) podotykaji, ze extroverti maji v&tsi schopnost zaujmout a lépe se
angazovat ve svém okoli, pfi tom umi byt velmi spolecensti a maji dobré sebevédomi.
Introverti se v téchto charakteristikach nachazeji spiSe na opaéné stran& stupnice. Casto
mivaji nizké sebevédomi (seC vétSinou neprdvem) a jsou spiSe samotafi. VEtSinou po
pozornosti okoli nijak zvlasté netouZi.

Uspéch v sitovém marketingu je z velké &asti v propagaci a komunikaci s okolnim
svétem. Distributofi se snazi rozsifit povédomi o svém produktu ¢i nabizené ptileZitosti
do svého okoli. Jelikoz se jedna o ptimy prodej, tento kol komunikace s okolim je pravé
na ném. Lidé, kteti dokéazi oslovit nejvice lidi, maji ve spolecnosti mnoho kontaktl a jsou
spolecensti, maji vyrazné¢ vétSi potencial k ziskani vétStho mnozstvi zdkaznikd.
Zminované¢ studie prokazuji, Ze extraverti maji k této komunikaci s okolnim svétem blize
a také, ze jejich komunikacni image byva vetsi.
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2.4.2 Prenos emoci mezi ¢leny teamu

Lid¢ spolupracujici v jedné organizaci spolu velmi Casto sdili své pocity, at’ uz se jedna o
Stésti, smutek nebo zlobu. Ukazalo se, ze tyto emoce jsou svym zplusobem nakazlivé
(Doherty, 1997). Naptiklad kdyz se pohybujeme v prostfedi lidi, ktefi jsou smutni a
panuje tam neveseld nalada, ¢lovek tihne k tomu byt také posmutnély. ,,Emotions are
feelings that generally have both physiological and cognitive elements which influence
behaviour “ (Feldman, 1999). Emoce jsou V nasSich zivotech extrémné dulezité a mnoho
naSich rozhodnuti je jimi fizeno. Podle (Barsade, 2002) vyznam ovladani nééich ¢i
vlastnich emoci je o to vétsi, pokud se dana osoba nachazi v kolektivu lidi. Pozitivni
emoce mohou zlepsit naladu, spolupraci a efektivitu teamu. Uspéchy jednotlivce tak
budou pfimo ¢i nepiimo ovliviiovat zbytek ¢lenti ve skupiné. Mohou na ostatni pisobit
motivaéné a inspirovat je. Spole¢né oslavovani uspéchi jednotlivcd je v organizacich
pomérné bézné, obzvlasté potom ve spole¢nostech piimého prodeje.

(Hashim, Junaidah; Saodah Wok; Ghazali, Ruziah, 2008) na téma nakazlivosti emoci
provadéli studii na jedné spolecnosti pfimého prodeje v Malajsii. Snazili se zjistit, jaky
ma vliv povaha lidské osobnosti na tuto nakazlivost emoci. Poc¢inali tak dotaznikem
podanym nahodné az péti stim osobnich prodejcti na nékterych z jejich meetingt.
Celkem pracovali se 276 zodpovézenymi dotazniky.

Dosli k zavéru, Zze pfenos emoci mezi spolupracovniky vteamu ovliviiuje osobni
vysledky, extrovertni projevy a sebedivéru. Tyto nadale ovliviiuji vysledky teamu, které
maji za nasledek vysledky celé organizace. Extraverti tak maji vétsi silu ovlivnit emoce
svych kolegtl, a tak nepfimo i jejich vysledky, potazmo vysledky celé organizace. Tato
energie muze byt ovSem konstruktivni, ¢i destruktivni, ale dobfe naladény extrovert mize
V teamu udé¢lat znac¢ny kus prace.

Zamyslete se jen nad tim, pro¢ snad vSechny teamy amerického fotbalu, od stiednich Skol
az po Superball ligu, maji jako neodmyslitelnou ¢ast teamu roztleskavacky. Ty
povzbuzuji hrace a motivuji je k lepSim vysledkim. Zaroven povzbuzuji fanousky, kteti
se tak stavaji zase povzbuzovateli hracl. To vSe se déla kvilli prenosu pozitivni energie a
emoci do muzstva za ucelem lepsiho vykonu.

2.4.3 Extraverze a Sireni word-of-mouth

Skupina vyzkumnik (Ferguson, Ronald J; Paulin, Michéle; Bergeron, Jasmin, 2010)
provadéli vyzkum, ve kterém zkoumali mimo jiné i vliv extraverze na intenzitu Sifeni
word-of-mouth (WOM), coz je Ustni prfedavani vlastni zkuSenosti mezi jedinci. VétSinou
se toto slovni spojeni vyuziva pravé v marketingu, kde si lidé mezi sebou sdé€luji ndzory a
zkuSenosti ohledné jednotlivych produkti. Vyzkum byl cilen na konkrétni nemocnici, a
jak jednotlivé slozky osobnosti ovliviiuji samovolné Sifeni pacientovi zkuSenosti skrze
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word-of-mouth do svého okoli. I ptfes zdanlivé velmi vzdalenou oblast, zde plati stale
totozné principy v chovani osobnosti.

Jednou z vyzkumnych hypotéz byla i tato ,,The higher the patient score on extraversion
the greater is the likelihood of positive WOM intentions.« (Ferguson, Ronald J; Paulin,
Michéle; Bergeron, Jasmin, 2010). Zkoumalo se tedy, Ze ¢im vice je pacient extravertni,
tim roste pravdépodobnost, Ze bude o své pozitivni zkuSenosti Casto a samovolné
vypravét. Tato hypotéza se vyzkumem potvrdila a dokazali tim tak, Ze s rostouci
extraverzi jedince, roste i jeho naklonnost Siteni WOM.

Ted by bylo vhodné tyto vysledky uvést do kontextu nami zkoumané oblasti. Uspé&$nost
v sitového marketingu je zavisla na tvorbé sité. Jinymi slovy je zavisla na tom, s kolika
lidmi distributor sdili myslenku vlastniho podnikani a s kolika lidmi sdili zkuSenosti se
skvélymi produkty, které pouziva. Pokud nebudou lidé kolem védét, ze dany ¢lovek stavi
distributorskou sit), jen tézko se budou moci ptfidat. Nebo jesté jasnéji podané, pokud
nebudou lidé veédét, ze jejich ptitel prodava vitaminy ¢i kosmetiku, nikdy si od néj nic
nekoupi. Zatimco kdyz lidé kolem budou védét, Ze jejich znamy prodéava urcité zbozi, tak
v dobg¢, kdy se po tomto zbozi budou shanét, tak uz je zde uréita pravdépodobnost, Ze Si
vzpomenou, jak si jejich zndmy tento produkt kdysi chvalil a s ndkupem zamiti rovnou za
nim.

WOM neni pochopitelné podminka tspéchu, ale je to nastroj, ktery budovani sitového
marketingu miize do zna¢né miry usnadnit a extravertnim povaham se to mtize piipocitat
jako jeden z faktort tispéchu.

2.4.4 Vliv typu osobnosti na intenzitu uzivani facebooku

V dnes$ni online dobé€, se ¢im dal tim vétsi ¢ast mezilidské komunikace presouva na
socidlni sité jako je facebook, instagram, twitter, snapchat a dal$i. Spousta lidi na téchto
sitich travi znacnou C€ast dne a nepfetrzité tak komunikuji se svym okolim skrze sviyj
telefon nebo pocitac. Pochopitelné se tak vice a vice spolecnosti pfesouvd za svymi
zékazniky také na internet a socialni sit€. Mit svoji facebookovou stranku zacina byt pro
kazdou spole¢nost naprostd samoziejmost a vyznam socidlnich siti jako mista pro
propagaci také roste. Sitovy marketing zde rozhodné nezlstavd pozadu. Ne&kteti
distributofi si uvédomuji silu téchto siti a mohou tak vyuzit jejich potencial.

Zatimco v béZném venkovnim svét¢ vime, Ze komunikace s ostatnimi je spiSe
dominantou extravertd, je tomu tak stejné i pod zastitou socialnich siti? James, Zakery R;
Mazer, Joseph P, (2012) ve své studii zkoumali vliv extraverze a introverze na intenzitu
komunikace skrze socidlni sit’ Facebook. Studie se ucastnilo 156 studentii jedné veliké
univerzity na jihu Ameriky. Vysledek studie se nékterym mohl zdat prekvapivy.
Statistické vyzkumné metody prokazaly, ze na socialni siti Facebook je intenzita
komunikace extravertl a introvertll v inverznim vztahu oproti klasickému vnéj$imu svétu.
Neosobnost Facebooku a fakt, ze se slidmi d4 snadno komunikovat ,,z bezpecné*
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vzdalenosti a bez nutnosti opustit svoji komfortni zonu, vyrovnava komunikaéni rozdily
mezi extraverty a introverty a nejen to. Vysledky ukazuji, Ze introverti tihnou ke
komunikaci skrze Facebook dokonce vice nez extraverti.

Smér vyvoje dnesni spolecnosti k intenzivnéjSimu zivotu na socialnich sitich tak zacina
nahréavat introvertim a zmenSovat komunikacni propast mezi nimi a jejich extravertnimi
protéjsky.

3 Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti bude konkrétné predstavena spolecnost Amway a piiblizeny jeji vnitini
procesy a praktiky. Za timto ucelem bylo provedeno nékolik rozhovorti se samotnymi
distributory a navstiveno zna¢né mnozstvi Amway prednasek a seminaid. Informace se
budou tykat konkrétné skupiny Marka Machacka, ktery je jeden z mladych prikopnika
Amway byznysu v Cechach. Tento zptisob podnikéni je v uréitych aspektech nezvykly a
jeho pfiblizeni, je pro pochopeni prace velmi dilezité.

Po detailnim predstaveni spole¢nosti bude nasledovat vlastni vyzkum na této spolecnosti
provedeny, zabyvajici se vlivem extraverze a introverze na tspéch v sitovém marketingu.
Vysledky budou vyhodnoceny a konfrontovany s dal§imi studiemi, které se tohoto tématu
dotykaji a byly jiz pfedstaveny V teoretické Casti. Zavér prace odpovi na vyzkumnou
otazku a zhodnoti tak vliv temperamentu na uspéch v podnikani Amway.

3.1 O Amway

Amway je jedna znejstarS§ich spolecnosti ptimého prodeje vyuzivajici vyplatnich
principt sitového marketingu. V globalnim méfitku je nejvetsi na trhu, a to z hlediska
vySe trzeb 1 poctu distributori ve struktufe. V jejim sortimentu nalezneme predevs$im
produkty z oblasti domacnosti, zdravi a krasy. V Cechach piisobi jiz 24 let.

3.1.1 Historie Amway

V roce 1959 se dva mladi ambicidézni podnikatelé rozhodli zalozit si sviij vlastni byznys,
ktery by daval svobodu podnikani dalSim lidem z jejich okoli. To byla mySlenka, kvili
které se pred Sedesati lety zrodila spole¢nost Amway. Rich DeVos a Jey Van Andel jiz
méli zkuSenost se sitovym marketingem ze spole¢nosti Nutrilite, kde se vypracovali jako
velmi uspéSni distributofi na skupinu az 5000 ¢lend. Po rozeptich s vedenim této
spolecnosti vSak odesli a byli tak zase na zacatku. To byl moment, kdy se rozhodli, Ze si
zalozi vlastni spolecnost, kde se nebudou zadné podobné problémy nikdy opakovat.
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Prvnim produktem, ktery spolecnost do svého portfolia zafadila, byl piirodni
koncentrovany Cistici prostfedek L.O.C (Liquid Organic Cleaner). Postupem ¢asu koupili
50% podil tovarny, ve které bylo mimo jiné i L.O.C. vyrabéno a zalozili tak Amway
Manufacturing Corporation. Také jiz v té dobé vlastnili Amway Services Corporation,
ktera zprostfedkovavala pojisténi jejich zaméstnancim a distributoram. V roce 1964 se

vSechny tyto spole¢nosti spojily v Amway Corporation (Robinson, J. W., 1997).

Amway postupné skupovala vice a vice znacek a rozsifovala své portfolio predevsim o
produkty kazdodenni domaci spotieby. Postupné zacala pronikat do mnohych svétovych
trhii a budovat si své sité v desitkach dalSich zemi mimo USA.

V roce 1999 firma zalozila holdingovou spolecnost Alticor, kterd pod sebou sdruzuje
spole¢nosti Quixtar, Access Business Group a Pyxis Innovations (dnes jiz Fulton
Inovation). Hlavni zménu, kterou tyto zmény nesly, byl kompletni pfesun do prostiedi
online nakupovani. Distributofi si jiz nemuseli produkty objednavat od svého ,,leadera®,
ale nova webova platforma zajiSt'ovala doruceni do kazdé domacnosti. Novym jménem
také spoleCnost chtéla vyslat signal o zménach, kterymi spole¢nost prochazi. Chtéla se
oprostit od povédomi podomniho prodeje a vybudovat si novou image nejvétsiho e-shopu
na svété. Tato zména riist spolecnosti siln€ podpoftila a spolecnost se zacala rychle Sifit po
celém svéte.

V dnes$ni dobé Amway portfolio ¢itd kolem 450 exklusivnich produktt z kategorii: uklid
domacnosti, osobni péce, uprava pitné vody, kosmetika, potravinové dopliky, vybaveni
kuchyné, potraviny a dal$i oblasti. K tomu ma spolecnost nasmlouvdno mnozstvi
partnerskych obchodi, u kterych maji Amway distributoti zpravidla niz$i ceny a za jejich
Sifeni také ziskavaji body do tabulky odmén, ze kterych jsou jim mésicné vyplaceny
provize.

Spolecnost se za 1éta svého plsobeni probojovala na Gplnou Spi¢ku spole¢nosti pfimého
prodeje a znacné pievySuje obraty vSech ostatnich spolecnosti. V dnesni dobé pisobi ve
vice nez 100 zemich svéta.

3.1.2 Amway v CR

V bieznu 1994 Amway oficidln€ vstoupila 1 na ¢esky trh, kde otevirala svou 30. pobocku.
I ptes velmi maly pocate¢ni pocéet produktt a jejich opravdu vysoké ceny, byla spole¢nost
Amway pro svou myslenku svobodného podnikéni pro kazdého pfijata pomérné dobfe.
Lidé po dlouhé éfe komunismu touzili po zméné, a to byla dobra pftilezitost pravé pro
spolec¢nosti sitového marketingu. Zacatky se ovSem neobeSly bez potizi. Z okolnich
zemi, kde jiz Amway né&jakou dobu fungoval, se k nam vrhly agresivni prodejni skupiny,
které rozhodné nedé€laly spole¢nosti dobré jméno. Na svych prodejnich prezentacich
slibovaly lidem snadné a vysoké zisky a vSelijak porusovaly eticky kodex spole¢nosti.
(Amway CR)
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I samotny koncept viry, lasky a pratelstvi v byznyse, ktery piinesl legitimni a sluSné
skupiny z Ameriky, nebyl od ¢eské kultury vzdy piijat s pochopenim. Zacatky Amway
podnikani v Cechach nebyly viibec jednoduché, ale i tak se zde toto podnikani §ifilo a
postupné nabiralo na sile. Cenova hladina v tuzemsku rostla a s ni i ceny konkuren¢nich
produktl, zatimco ceny Amway zlstdvaly stdle stejné. Dnes jsou ceny stejné, nebo
dokonce niz8i se srovnatelnymi produkty stejné kategorie. To nahrava faktu, ze
V poslednich letech spole¢nost zaziva dalsi vinu ristu.

V dnesni dobé ma spolecnost Siroké produktové portfolio, které kopiruje to americké.
Nejsou zde jesté kompletné vSechny produkty, ale vétSina ano a dalsi stale pfibyvaji.
Dnes u nas spole¢nost u ma vice nez 25 tis. distributord. Vice nez 50% z nich pod sebou
sdruzuje organizace Romana Hassmanna, podnikatele, ktery jako jeden z prvnich pfivezl
tento byznys z Ameriky a inicioval tak oficialni otevieni na tuzemském trhu. Vzal si také
na starost vzdélani distributorti, a tak napomohl tvorbé nejlepsiho vzdélavaciho systému
v oblasti multi-levelovych spole¢nosti u nas (Hassmann, R. [Skoleni], 2018).

Pied deseti lety se k Romanovi dostal tehdejsi student CVUT — Marek Machacek, kterého
myslenka vlastniho byznysu pii vysoké Skole silné oslovila. Zacal si tedy budovat svoji
skupinu a dostal tim tento byznys mezi mladé lidi na vysokych $kolach. Diky nému se
zacal snizovat v€kovy pramér distributord. Stejny fenomén se odehraval ve vSech zemich
svéta a Amway byznys se zacal omlazovat. Spole¢nost si toho pochopitelné v§imla a jde
této zmeén¢ velmi naproti. Do svého portfolia ptidava vice produktd pro mladé, jako tieba
energetické napoje XS, proteinové Sejky a dalsi. Skupina Marka Machacka je
momentalnd nejrychleji rostouci Amway skupinou na uzemi Ceské republiky.

3.1.3 Kladeni diirazu na vzdélani ve spolecnosti Amway

Vzdélani patii pro podnikatele Amway mezi atributy, na které je kladen snad nejvétsi
diraz. (Amway corporation, 2013) Zajimavé na ném vSak je, Ze neni spolecnosti
kompletné centralizované. To ovSem neni ani mozné, a to ze samotné podstaty, na které
spole€nost Amway funguje — tedy siti svobodnych podnikatelti. Jak bylo jiz diive
vysvétleno, spoleCnost Amway je spolec¢nost, ktera vyviji, vyrabi a nakupuje produkty,
ale jejich vlastni prodej jiz maji na starost Amway distributofi. Distributoii funguji jako
sit’ lidi, ktera se pod zastitou Amway buduje. Ke svému ristu jsou stimulovani predevsim
pomoci odmén a provizi z obratd jimi pfivedenych lidi. Lidé jsou tedy placeni za
budovani uspésné distributorské sité.

Vzdélani tzv. hard skills, tedy znalost produktl a vSech moznych specifik a kvalit
jednotlivych znacek a dalSich tvrdych dat, které by mél ¢lovek pii prodeji znat, prichazi
od samotné spolecnosti. Na strankach Amway.cz ma kazdy distributor zaloZen svij
vlastni profil, ze kterého ma snadny ptistup k Amway Academy, kde nalezne veliké
mnozstvi vyukovych materidli tykajicich se Amway znacek a produktd. Jedna se
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vétsinou o videa nebo produktové letdky a manualy. To je vSak pouze malé ¢ast z celého
Amway vzdélavaciho systému. (Amway CR, 2018)

Jesté vétsi daraz je zde vétSinou kladen na soft skills, osobni rozvoj ¢lovéka a jeho
spolecnosti, které se soustfedily vyhradné na vzdé€lani. Jedny s nejvétSich a nejznaméjsich
jsou spole¢nosti Yager Group a InterNet Services. Ty byly zaloZzeny Dexterem Yagerem,
ktery se pro svij Uspéch a schopnost vést dalsi lidi k uspéchu stal v Amway byznyse
legendou. Soucasti této Yager Group je velmi uspésna distributorské rodina Setzert, ktera
zalozila a vede spolecnost Setzer International, kterd se pfes Romana Hassmanna dostala
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distributor, zastupuje.

V Cechach vystupuje spole¢nost Setzer International CR, s.r.o. od roku 1996. Jejim
hlavnim cilem je zaStitovani organizace seminafi, které probihaji na riznych mistech
republiky podle jednotlivych skupin a maji rtizné velikosti. Druhym hlavnim tkolem je
zajisténi vzdélavacich pomicek a materialii. Jednd se o pieklad (nebo jeho iniciaci)
rozliénych knizek zabyvajicich se byznysem, osobnostnim rlstem, vztahy a dalSimi
podobnymi tématy. Kazdy mésic vychazi kniha mésice na urcité téma, kterd je systémem
doporucena vSem zucastnénym distributorim. Déle spolecnost nahrdva audio zaznamy,
které pozd&ji vychéazeji v podobé CD nebo MP3 nahravek na webu a slouzi jako
motivacni a nau¢né materialy. Nahravky jsou cilené ve studiu, za Gcelem pfedani urcité
informace ¢i postupu, nebo to jsou porizené zaznamy zajimavych a schopnych speakert
ze seminait. (Team Setzer, 2018)

Dulezit¢ vSak je, ze tyto vyrobené vzdélavaci a motivacni materidly museji projit
kontrolou spole¢nosti Amway. Pokud kontrola probéhne v potddku a v materidlech
nejsou zjistény zadné nevhodné, ¢i zavadéjici informace, mize byt kniha ¢i CD zafazena
do vzdélavaciho systému. To je velmi dileZité, protoze tim tak spole¢nost mlize zabranit
Sifeni nepravdivych informaci, coZ by pro spole€nost tak velikého mezinarodniho rozsahu
Jisté nebylo nic dobrého.

3.1.4 Principy Roberta T. Kiyosakiho

Zakladni filosofii svého vzdélani opird Setzer International o principy Roberta
Kiyosakiho. Ten byl za svého mladi (po vystudovani ndmoini obchodni akademie) poslan
jako €len namoini péchoty do vélky ve Vietnamu. Podnikédni se zacal naplno vénovat az
po svém navratu. (Kiyosaki, R. televizni potad CT, Listopad 2010) Mgl srdce
opravdového podnikatele a nezlomnou touhu byt svym vlastnim panem, a 1 pfes nékolik
neuspéchti a zkrachovalych spolecnosti se po kazdém padu pokusil o néco nového. Po
ziskanych zkuSenostech ve svém podnikani se pustil do psani knih na téma ,jak
zbohatnout”. Za jeden z jeho nejvétSich uspéchli se d4 povazovat zalozeni spolecnosti
Rich Dad Company, Inc. ktera prodava vzdeélavaci knihy a dalsi materialy zaméfené na
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zbohatnuti diky podnikani po celém svété. (Rich Dad Comp. 2018) Jeho dalSim
dilezitym zdrojem piijmi se staly nemovitosti. Jeho hlavni vasni vSak zistalo vyuc¢ovani.
Ve 47 letech odesel se svou zenou Kim do finan¢niho dichodu.

Jeho hlavni myslenkou, kterou se vSechny kolem sebe snazi naucit, je budovani pasivniho
piijmu. Tedy pfijmu, ktery bude ¢lovek nadéle dostavat i pokud piestane vykondvat svoji
praci. Pasivni piijem povazuje za jediny opravdu svobodny zplsob zivota. Tuto filosofii
distributofi Amway berou za svou a fidi se podle ni.

Obrazek 3 Deskova hra CASHFLOW Obrazek 2 Kniha Cashflow Quadrant

RICH Y% DAD"on #BrillianceAudic

= ®
s

RICH DAD'S

CASHFLOW

QUADRANT

CUIDE TO FINANCIAL FREEDOM

AB
AV

ROBERT T. KIYOSAKI

(Zdroj: http://www.cashflow-klub.cz/o-hre-cashflow) (zdroj:https://www.audible.com.au)

Na zékladé poznatkl,, Ze pti vlastnim zapojeni se do Cinnosti si ¢lovék zapamatuje 60-70%
poznatkti, oproti pouhym 10-20% z knih ¢i 20-30% z ptednasek, vytvoril R. Kiyosaki deskovou
hru, kterd pomahé hrac¢iim porozumét funkci penéz v jejich Zivotech a uci je jak s nimi efektivné
zachazet. Hru vyhrava hrag, ktery pasivnim pfijmem pievysi své vydaje, a tak se dostane ven
zZ,, krysiho zavodu “. (Wikipedia, 2017)

Kniha Cashflow Quadrant je jedna z knih, ve které se vysvétluje dilezitost pasivniho
ptijmu. Spolecnost je zde rozdélena do Ctyf kvadranti: zaméestnanec, zivnostnik, majitel
firmy, investor. Vysvétluje, ze leva strana kvadrantu, tedy zaméstnanci a Zivnostnici
vyménuji svij ¢as za penize, nez dospéji do diichodu. Zatimco prava strana, majitelé a
investofi tento ¢as investuji do tvorby systémi, které pro né nadale penize vydélavaji
Ssaml.

Toto jsou tedy zakladni myslenky, které vzdélavaci systém spolecnosti Setzer
International a jiz zaskoleni distributofi Amway propaguji. Je to opravdu velmi klicové
k pochopeni celé jejich filosofie. Pochopitelné spole¢nost nestavi vzdélani pouze na
jednom autorovi, ale také propaguje knihy spisovateli jako Dale Carnegie, John
Maxwell, Stephen Covey, Napoleon Hill, Rich DeVos, Simon Sinek a mnoho dalSich.
(Team Setzer, 2018)

,»Vzdéelani je asi to nejlepsi, co ndm spolecnost miZze nabidnout. Uz jsem si sam ovéfil,
jak mi to pomohlo ve vztazich v rodiné a jak mi to pomaha ve skole pii komunikaci
s uciteli. Navic Amway je spolecnost, kterd ma nejlépe propracovany vzdélavaci systém
na svété. Sdm zndm 1 lidi z cizich multileveld, ktefi poslouchaji naSe nahravky a kdyz se
nekde kond néjaka prodejni konference, velmi €asto si tam jako speakera zvou Romana
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Hassmanna a lidi plati desitky tisic za to, co my mame v ramci spolecnosti!“ (Vopat, M.,
osobni rozhovor, 8. 4. 2018)

3.1.5 Budovani sité

Sit’ se buduje za ucelem dosazeni kyzeného pasivniho piijmu. Kazdy jedinec nakupuje na
webovych strankdch Amway.cz, a tak zdsobuje vlastni domdcnost, nebo prodava
zékaznikim a tim v§im tvofi obrat. Jelikoz Amway ptisobi ve vice nez sto zemich svéta a
na jednu podnikatelskou licenci je mozno budovat byznys v nékolika okolnich zemich,
které jsou soucasti jedné skupiny, tak se musela spolecnost n¢jak vyporadat s rozdilem
mén. Proto se obrat pfepoc¢itava na body, a to v poméru piiblizn¢ 50 K¢ =1 b. (Roman
Hassman, OPEN meeting, 2018)

Tabulka 1 Vyplatni tabulka odmén Obrazek 4 Schéma budovani struktury teamii
Amway tabulka odmén

obrat v bodech aroven

10000 b. 21 %

7000 b. 18 %

4000 b. 15%

2400 b. 12 %

1200 b. 9%

600 b. 6 %

200 b. 3 9 (Zdroj: Setzer CR, vlastni zpracovani)

(Zdroj: Amway CR, vlastni zpracovéni)

Schéma na obrazku 4 by meélo pomoci v pochopeni vyplaceni samotnych odmén.
Distributofi jsou uceni, ze byznys se stavi ,,po trojkach“, clovék je efektivné schopen
pracovat ve 3 tymech najednou. Predstavme si, Ze jsme distributorem, kterého
predstavuje zelené koleCko. NaSe snaha je v tento moment aktivné budovat 3 teamy, A, B
a C. V kazdém z téchto teami probihd n&jaky obrat. Napf. obrat v teamu A je 2000 b.,
v teamu B 1400 b. a v teamu C 700 b., sam distributor udéla osobné 100 b. Celkem tedy
cela jeho organizace utvofila at’ ndkupem, ¢i prodejem obrat (2000 + 1400 + 700 + 100)
= 4200 b. Podle tabulky odmén, se distributor takto dostal na troven 15 %. Jeho vyplata
se sklada ze 2 ¢asti:

1. Odmeéna 15 % za vlastni obrat 100 b. coz je 15 b. a po opétovném piepocteni 15
b. x 50 K& =750 K¢
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2. Odména za obrat teamu

a. Samotny team A dosahl 2000 b. tedy 9 %, odména se zde pocita na zakladé
rozdilové provize: 15 % - 9 % = 6 % zobratu teamu A (2000 b.)
je 120 b. = 6000 K¢

b. Samotny team B dosahl 1400 b. tedy také 9 %, odména se zde pocita opét na
zaklad¢ rozdilové provize: 15 % - 9 % = 6 % z obratu teamu B (1400 b.)
je 84 b. = 4200 K¢

c. Samotny team C dosahl 700 b. tedy 6 %, rozdilova provize: 15 % -6 % =9 %
z obratu teamu C (700 b.) je 63 b. = 3150 K¢

Celkem tedy hruby zisk za tento mésic pro distributora ¢ini (750 + 6000 + 4200 + 3150)
+ 4200 K¢ jako bonus podpory riistu, ktery spolecnost nové k urovni pridava. Celkova
hruba odmeéna za tento meésic by tedy ¢inila 18300 K¢.

, Mné se na Amway nejvic libi, Ze vsichni zacinaji na stejné urovni. Startovni pozice se
neda nijak koupit a kazdej md moznost svoji aktivitou predbéhnout svého sponzora (toho,
kdo jej do byznysu ptivedl, tedy ,,zasponzoroval®) a vydelavat vice penéz nez on.*
(Tauber, D., Amway distributor jiz 7 let, osobni rozhovor, 13. 4. 2018)

Tento aspekt moznosti vydélavat vice nez ti nad ndmi, je tomuto vyplatnimu modelu
zajistén prave rozdilovou provizi.

V praxi je snahou kazdého distributora dostat co nejvice teamu (vétvi) na 21% odménu.
V tu chvili se z této vétve zaCne generovat staly zisk 4 % z jejiho obratu kazdy mésic.
Jelikoz nejmensi dosazeny obrat teamu pro dosazeni urovné 21 % je 500 000 K¢ tak
odmény za tuto vétev zacinaji na 20 000 K¢. Pro tuto odménu je vSak potieba nemit
vSechen obrat pouze v jedné vétvi, ale mit alesponn 4000 b. v jednom ¢i vice bo¢nich
vétvich.

Timto zplGsobem se lidé snazi tvofit (vétSinou svlj prvni) vlastni pasivni piijem a
vzdélani je zde od toho, aby se lidé naucili vést svoje teamy, pomahat ostatnim lidem
vV dosahovani jejich cild, efektivnéjSiho ndboru novych clenli a v neposledni fadé
motivace do prace, kterd je ve vlastnim podnikéni naprosto stéZejni.

Takto na papife to vSe vypada jednoduSe a snadné, ale z praxe vime, Ze velika ¢ast lidi,
ktefi se do takovéhoto byznysu pusti, vétSinou pftili§ dlouho nevydii a Casto skon¢i bez
jakéhokoli finan¢niho zisku. Pomoci rozhovorl s lidmi, ktefi stimto systémem mayji
zkusenosti se prace snazi dat dohromady realné predpoklady uspéchu v Amway byznyse.

3.1.6 Cinnosti distributora vedouci k tispésné organizaci

Tim, Ze 1idé se do tohoto byznysu pfipojuji jako vlastnici podnikani Amway (dale VPA),
stavaji se nezavislymi podnikateli a spolecnost nedisponuje Zadnou silou si po nich cokoli
urgovat ¢i jim néco ptikazovat. Veskeré jednotlivcovo poc¢indni tedy zavisi zcela na jeho
svobodné vuli. To ovSem neznamena, ze by si kazdy VPA délal co chce, coz by bylo
velice neefektivni a kazdy jednotlivy tym by mél diametralné odliSné metody budovani.
Jiz diive prace zminuje vzdélavaci systém, ktery je standardizovany pro strukturu
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Dextera Yagera, ve které se nachazi vétsina Ceské republiky. Souéasti vzdélavaciho
systému je i tzv. tabulka zaméteni FOCUS BOARD.

3.1.7 Focus Board

Jedna se v podstaté o zjednoduseny navod na byznys, obsahujici 8 ,,kroki k uspéchu* a 4
,Kklicové principy* k zajiSténi funk¢ni a GspéSné organizace. Kroky je nutno délat ve
stanoveném potadi a do dalSiho kroku se poustét az po splnéni kroku predchazejiciho,
aby byla zajisténa kyzend funkce pomiicky. Pro proniknuti do této filosofie budou
jednotlivé kroky FOCUS BOARDU alespoil ramcové predstaveny.

1.

SEN — Prvnim krokem, na ktery je u kazdého (nejen zacinajiciho) distributora
kladen diiraz, je nalezeni si svého vlastniho divodu, pro¢ bude Amway byznys
budovat. Nepfitomnost nadfizeného vyzaduje velmi silnou vnitini motivaci, ktera
ma byt zajiSténa praveé osobnimi sny.

Kazdy distributor dostane za kol si sepsat seznam minimélné 101 snt, kterych by
béhem svého zivota rdd dosdhl. Pfidanim datumi dosazeni k jednotlivym
polozkam z nich vytvoii cile a naplanuje si potfebné usili k jejich dosaZzeni. Po
sepsani nasleduje vizualizace téchto cilii napt. v podobé nésténky na misté, které
¢lovek vidi nékolikrat za den. Tim si své sny opakované pfipomind, aby m¢l stale
na paméti duvod ke své aktivite.

Tento bod je naprostym zakladem pro uspésné budovani byznysu, jelikoz
malokdo vstupuje do Amway byznysu s tim, Ze by ho samotné budovani sité tolik
naplnovalo. VétSinou lidé vstupuji z néjakych osobnich diivodll a tento byznys je
nastroj, ktery jim mize pomoci vyftesit néjaké problémy, nebo jim mize pomoci
dosahnout snt a cild, které nevi, jak by si jinym zptisobem splnili. Alesponi takto
je Amway byznys svymi distributory prezentovan.

ZAVAZEK - Tim, Ze investice do vstupu do tohoto byznysu piedstavuje
vétSinou pouze zkuSebni ndkup produkti za cca 5000,-, lidé Casto neciti zadny
silny zavazek viici tomuto byznysu. Doporucuje se tedy, aby si lidé tento zdvazek
vici byznysu utvofili.

Jednou z n¢kolika casti zavazku je napojeni se na vzdélavaci systém. Mysli se tim
kazdodenni poslouchéani vzdélavacich a motivaénich CD/MP3, kazdodenni ¢teni
knihy zaméfené na osobnostni rist, ucast na seminafich, které se konaji jednou za
meésic a ucast na vSech moznych Skolenich potadanych skupinou.

Druhé ¢ast zavazku se poji k vyuzivani svych vlastnich produktd. Distributorovi
je doporuceno vzit byznys opravdu za sviyj a jako kazdy podnikatel pouzivat svoje
vlastni produkty, ale je mohl s Cistym svédomim dale doporucovat a distribuovat.
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Posledni ¢asti je zavazek k uréité aktivitd a obratim. Clovek si stanovi, jaké chce
mit vysledky a podle toho si urci, kolik ¢asu svému byznysu bude denné dévat.
Podobneé to je s planovanim cileného obratu.

SEZNAM KONTAKTU — At uz ¢lovek zacne jakékoli podnikani, kde vyuziva
potencial kontaktii ze svého okoli, je po ném pozadovano, aby si napsal jejich
seznam s telefonnimi Cisly. Na seznam se maji napsat vSichni lidi, které¢ doty¢ny
znad a az nasledné ze seznamu vybirat ty, ktefi jsou momentalné¢ vhodni pro
osloveni. Seznam je potieba stile aktualizovat a dopliovat o nové lidi. Kromé
vlastnich pfatel a zndmych je dobré ziskdvat od lidi doporuceni na jejich zndmé,
kteti by podle nich mohli mit o spolupraci ¢i ur€ity produkt zijem. Klicové
dilezité je také naucit se nové lidi pozndvat a pfipisovat si je tak na seznam.
Seznam je povazovan za zakladni material pro stavbu byznysu v sitovém
marketingu.

KONTAKTOVANi - Kontaktovani je moment, kdy distributor oslovuje
potencidlniho zékaznika ¢i partnera se svou nabidkou. Pfedchazi tomu piiprava a
zamySleni se nad konkrétnim prospektem (oslovenym c¢lovékem) a jeho
potfebami, a tak i zplisobu osloveni. VétSinou tento kontakt probiha telefonicky a
oslovenému ¢lovéku je nabidnuta moznost schiizky za ucelem mozné budouci
spoluprace. Ucelem kontaktovani neni prospektovi vysvétlovat byznys pres
telefon, ale domluveni si schizky, kde si budou moci v klidu sednout a v§echno
komplexn¢ probrat.

Pfi tomto kroku probiha nejvétsi boj s predsudky vici spoleénostem sitového
marketingu. Mnoho lidi si za domu p¥imého prodeje v Cechach né&jakou vlastni
zkuSenost udélalo a bohuzel mélokdy byla tato zkuSenost dobra. Pokud tedy pti
kontaktovani zjisti, Ze se jednd o spolupraci se spolecnosti sitového marketingu,
Casto maji dojem, Ze védi, o co se jednd a nedaji distributorovi ani mozZnost jeho
nabidku predstavit. Pokud vSak i1 pres toto zjisténi na schiizku dorazi, byvaji
vétSinou prekvapeni, jak to v dneSni dobé funguje a Ze se to diametralné 1isi od
jejich dosavadniho predpokladu. Miize se potom snadno stat, ze ¢lovek diive
odsuzujici tento druh podnikéani, se sam po ziskdni kompletnich informaci a
lepsiho povédomi o vyvoji spolecnosti do tohoto podnikdni sam aktivné zapoji.

UKAZKA PLANU — Ukézka planu je vysledek tisp&iného kontaktovéani. Jedna
se o schizku s prospektem, na které se mu predstavi marketingovy plan
spolecnosti Amway. Ten se hodn¢ opira o casflow kvadrant Roberta Kiyosakiho,
jak jsme o ném jiz mluvili v ramci vzdélani a vysvétluje se zde ,,nutnost™ mit
v Zivoté pasivni piijjem. Také se zde vysvétli zdkladni informace, tykajici se
spoluprace se spolecnosti.

Hlavnim cilem planu vSak neni provést prezentaci spolecnosti Amway a prodat
tak prospektovi myslenku spoluprace, i piesto, ze to takhle vétSina distributorti
déla. Spravné by cilem schiizky mélo byt zjisténi prospektova divodu pro¢. Proc¢
by mél vkladat sviij volny Cas do néceho, kde nema stoprocentni zaruceni
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uspéchu? Pro¢ by mél misto odpocinku po praci nebo vikendovych grilovani
s prateli chodit veCer na schiizky a o vikendech na seminatre? Distributorovym
cilem je zde zjistit, jak by tento byznys mohl pfinést do zivota osloveného ¢loveka
to, co on si pfeje. Primarné by se pfi schiizce mél soustiedit na to, co si ten clovek
pieje a jaké jsou jeho sny a cile. Poté spolu zhodnoti, jestli by Amway byznys
mohl byt tim pravym néstrojem k ziskani téchto véci.

Na konci schiizky jsou 3 mozné scenérie. Prospekt je jiz po prvnim kontaktu
presvédcen, ze Amway byznys dé€lat nechce. V tuto chvili distributor nabizi
alesponl na vyzkouseni néjaky produkt a snazi se si z n¢j udélat zakaznika. Druha
krajni scenérie je, ze ¢lovek se rozhodne pro okamzity vstup. Tehdy se déla online
registrace s prvni objednavkou a domlouva se startovaci schlizka. Nejcastéjsi
scenérie vSak byva, ze prospekta nabidka zaujme, ale potfebuje si spoustu véci
jesté promyslet. Potom se mu zapujci CD a kniha, aby si vyzkouSel stavebni
kameny vzdélani, a domluvi se s nim druhd schiizka, kde se projednaji otdzky a
dodaji dalsi informace. Tato schizka by méla idealné probihat do dvou dni od
ukézky planu.

FOLLOW UP — Follow up je pravé ona druha schiizka, na které se rozhoduje o
budoucnosti spoluprace. Probéhne zde zodpovézeni vSech otdzek a rozhodne se,
co dal. Pokud se prospekt rozhodne, Ze tento byznys neni pro néj, distributor se
op¢€t pokusi, si z n¢j udélat alespon zédkaznika. Pokud jesté stile neni rozhodnut,
prodéa se mu listek na nejblizs$i seminaf nebo se domluvi dalsi schiizka. Pokud se
prospekt rozhodne s byznysem zacit, provede se registrace s objednavkou.

Distributor za¢ne s novackem budovat vztah, a to primarné pies jeho sny.
Spole¢né se podivaji, pro¢ se rozhodl s byznysem zacit, pfipadn€ novackovi bude
trochu pomoZeno se seznamem jeho snll. Naplanuje se aktivita odpovidajici
ocekavani, se kterymi prospekt do byznysu vstupuje. Taky se zacne spolecné
tvofit seznam kontaktd a idedln¢ se domluvi dals$i ukdzka planu, tentokrat
Z novackova seznamu. Distributor mu pomuze ptidat nékolik prvnich lidi do
teamu, nez se cely proces nauci sdm a bude zcela samostatny.

KONZULTOVANI — Moznosti konzultovani uvadgji distributoii jako jednu
Z hlavni konkuren¢nich vyhod oproti klasickému podnikani. Kazdy ¢len teamu ma
moznost konzultovat své uspéchy, netispéchy a moznéa vylepSeni se zkuSenéjSim
Clenem teamu. Firmy by to nazvaly nejspiSe mentoring program. VétSinou
distributoti konzultuji s tim, kdo je do podnikéni ptivedl. Pokud tento ¢lov€k neni
dostatecné zkuSeny, konzultuji s nékym dalsim po linii nahoru, kdo jim osobné¢
vyhovuje a povazuji jeho rady za pifinosné.

Zakladni konzultace je vzdy na zacatku mésice, kde se zhodnoti uplynuly mésic a
naplanuje se mésic nasledujici. Na konzultaci je distributor vZzdy vybaven dotazy,
které ho zajimaji z hlediska Amway byznysu, ale i ostatnich dileZitych sfér jeho
Zivota.

32



DUPLIKOVANI — Duplikace je posledni a opravdu velmi dilezity krok. Pokud
se tento krok distributor nenauci, nikdy opravdovy pasivni pfijem neziskd a
zlstane napotad zivnostnikem. Duplikace je princip, ktery Amway distributofi
aplikuji 1 na svoje dalsi firmy. Cilem duplikace je pro n€¢ naucit dalsi lidi presné
to, co d¢laji sami, tedy zduplikovat svoje usili a vysledky. Pfedat tu Stafetu dal a
nechat tu préci délat zase nékoho jin¢ho. Proto je cilem si lidi nevazat pfili§ na
sebe, ale napojovat je na systém a ucit je samostatnosti. Usp&$ny podnikatel
nechce, aby na ném byli jeho lidé zavisli, protoze potom by on ten sviij Cas
nemohl nikdy travit zcela posvém tak, aby jeho organizace mezitim stale rostla.
Kli¢em k uspéchu zde neni délat véci neotele a dokonale, ale predevsim tak, aby
se tyto postupy mohli lidé snadno naucit a dale je duplikovat.

(Setzer International, 2018 [brozura FOCUS BOARD])

3.1.8 Ctyti kli¢ové principy budovani byznysu

1.

OSOBNi OBRAT — Veskery finanéni zisk je ve finale tvofen obratem. Pokud
distributor uc¢i svoji skupinu byt loajalni ke svym produktim a uéi je tyto
produkty prodavat, musi jit sam piikladem. Snaha zaméfeni se na produkty
opakované rychlé spotieby. Aktivni VPA déla minimalni mésicni obrat 100b. (cca
5000 K¢) a mifi na 300b. Stejnou véc uci kazdého novacka.

KLICOVE VZTAHY - Kli¢ové vztahy se rozviji tam, kde lidé v byznyse
dodrzuji FOCUS BOARD a ptedavaji byznys dal. Jednd se o lidi, ktefi maji
zéavazek, kvality leadera, pozitivni dusevni postoj a stanovuji si cile.

SIRKA — Vlastnik podnikani Amway se snazi mit 9 aktivné nakupujicich osobng
zaregistrovanych vétvi. Ma tak postaveno 9 teamil a podle jejich zapalu a aktivity
si vybere 3, na kterych v dany cas pracuje. Kazdy mésic by si mél dat za ukol
pfidat nového ¢lovéka do Sitky.

HLOUBKA — Budovani svého prvniho teda A teamu. Tento tym je specidlni a
mél by byt opravdu silny. Na A teamu se ¢lovek na zacatku uci a ziskéva
zkuSenosti. Tato silnd vétev poté bude piedlohou a vzorem ostatnim vétvim
V Sifce.

(Setzer International, [brozura FOCUS BOARD] 2018)

KdyzZ uz jsme si ptedstavili, v ¢em piesné Amway byznys spociva, je jasné, ze se jedna
pfedevsim o byznys lidi. Vlastnosti a dovednosti spojené s praci s lidmi a jejich vedenim
jsou ty, na které je vzdélavacim systémem Kkladen absolutné nejvétsi diraz. At uz se
jedna o oslovovani zdkaznikd, hledani novych ¢lenti do teamu, nebo vedeni a motivaci

stavajicich Clend.
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3.2 Zkoumani vlivu temperamentu na aktivitu zapojeni
Clenti konkrétniho Amway teamu.

Z popisu spolecnosti by mélo byt ziejmé, ze klicem k uspéchu v sitovém podnikéani je
aktivita distributort. Zjisténim vliva na aktivitu tak zjistime vlivy na nasledny uspéch.
Z konkrétniho Amway teamu bylo pro zkoumani vybrano 20 lidi ze struktury ochotnych
spolupracovat. Jiz jejich osloveni probéhlo za ucelem rovnomérného rozd€leni do 2
skupin, a to na vice aktivni a méné aktivni. Pojem aktivita je velmi Siroky a veslo by se
pod n& mnoho, proto bylo vybrano pouze jedno kritérium, které tyto dvé skupiny
spolehlivé oddéli. Tim je vlastnictvi alespoii jednoho bo¢niho teamu.

Vlastnictvi bo¢niho teamu vyzaduje jiz urcitou znalost byznysu a aplikaci jeho procest.
Je to stav, kdy se distributor pustil do prace tvofeni sité, tedy dodrzel alespon ramcové 8
krokii focus boardu a aplikuje 4 klicové principy. Vice aktivni lidé, kteti ziskavaji néjakou
odménu od spolecnosti za vybudovani sit¢ a maji néjaké zdvazky vici lidem, které do
byznysu sami ptivedli. Méné aktivni se byznysu vSak také vénuji. Jsou vice ¢i méné
napojeni na vzdélavaci systém, délaji mensi ¢i vétsi obrat a néktefi dokonce aktivné tvori
sit, jen se jim zatim nepodafilo zaregistrovat nikoho do bo¢niho teamu, a tak zatim
spole¢nosti Amway nijak vyplaceni nejsou. Toto “rozskatulkovani‘ pochopitelné neni ke
vSsem spravedlivé. Obecné “rozskatulkovavani lidi nebyva nikdy Gplné piesné. Berme
toto rozd¢leni tedy pouze za ucelem efektivniho vyhodnoceni vyzkumu v ramci préce.

Ugastnici byli pozadani o vyplnéni online testu osobnosti zaloZzeném na typologii MBTI
dostupného z: https://www.16personalities.com/. Ztestu jsme vyuzili predev§im
informaci o jejich extraverzi a introverzi. Dal$i udaje jako v€k a délka zapojeni se
v Amway byznyse byly pievzaty z interniho Amway systému registrovanych. Vysledky
byly zpracovany a s né€kterymi Gcastniky byly provedeny polostrukturované rozhovory za

v

ucelem piesnéjsi interpretace vysledkl a jejich vysvétleni.
Volba vyuziti typologie MBTI

K volbé vyuziti pravé Myers-Briggs type indicator vedlo mnoho davodu. ,, The MBTI
instrument sorts for preferences and does not measure trait, ability, or character.*
(Myers & Briggs Foundation, 2018). Amway vzdélavaci program se zaméfuje pravé na
vyvoj schopnosti a charakteru. Proto se jako dobra volba jevi pravé MBTI testovani, které
roztazuje lidi podle jejich vnitini preference. Méla by vykazovat jejich vnitini postoje ke
svétu a jeho vnimani.

., The best reason to choose the MBTI instrument to discover your personality type is that
hundreds of studies over the past 40 years have proven the instrument to be both valid
and reliable. In other words, it measures what it says it does (validity) and produces the
same results when given more than once (reliability). When you want an accurate profile
of your personality type, ask if the instrument you plan to use has been validated. "
(Gordon, L., Charles, M., 2001).
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Mnoho lidi, vyuzivajici tuto typologii, ji bude jist¢ vychvalovat. Faktem vsak je, ze je
vefejnosti Siroce vyuzivana a mnoho osobnostnich coachi a firem zabyvajicich se
zlepSovanim efektivity organizace, pravé MBTI ke své praci vyuzivaji.

Na misté by také byla otazka, proC€ prace nevyuziva Eysenkovu typologii, ktera je prave
na nami zkoumanou extraverzi a introverzi vice zaméfena nez MBTI. Odpovédi je prave
davod rozsifené povédomi o Eysenkové pojeti osobnosti a jeho zaméfeni na zkoumani
extraverze a introverze. Snahou prace bylo otestovat distributorovu extraverzi bez jeho
védomi o testovani této vlastnosti. Divodem ktomu je snaha 0 nejvétsi moznou
objektivitu a zamezeni zkresleni vysledki. Nazor, ze extraverze by v sitovém marketingu
mohla indikovat vétsi uspéch, se zda byti pfirozenym, a distributofi by své odpovédi
mohli i nevédomky cilit spiSe k extraverzi. Tim, ze MBTI je testovani pomérné
komplexni, tak neni vzdy snadno rozpoznatelné, ke které vlastnosti dana otazka mifi.

Samotny online test https://www.16personalities.com/ byl zvolen na zakladé jeho
kvalitniho zpracovani vychazejiciho pravé z MBTI. Test je mozno podstoupit i v ceském
jazyce, takze mohl byt vyplnén vSemi zucastnénymi. V angli¢tiné je pak popis kazdé
osobnosti velmi pékné a prakticky zpracovan, takze si kazdy miize nacist rozsahlé
informace o0 svém vysledku. Tim je samotny proces testovani pro distributory atraktivni a
pfirozené se poté snazi odpovidat co nejvice podle pravdy, aby jim vysledky byly
k né¢emu uziteéné. Tim by se objektivita testovani také méla zvysit.

3.2.1 Dilezité okolnostni faktory vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, pro vyzkum bylo vybrano 20 ¢lenti konkrétniho teamu podnikateld
Vv ramci struktury Amway a to podle kritéria aktivity, které bylo uréeno vlastnictvim
bocniho teamu neboli $itky. Tento konkrétni zkoumany tym ¢ita néco pies 30 lidi, ale
z divodi kratké spoluprace, nebo Gplné neaktivity vV byznyse bylo mozno sestavit dva
pocetné vyvazené teamy maximalné o 10 lidech. Je nutno pfipustit, Ze skutecnd
vypovédni hodnota celého vyzkumu je timto mirn€ limitovdna, avSak pracujeme
S moZnym maximem.

VSichni zkoumani distributofi patfi do stejného teamu a maji tedy stejné byznysové
vzdélani. Jsou vedeni stejnymi lidmi, a tak maji vSichni stejné informace a uci se stejné
postupy budovéni byznysu. Tim jsou zde eliminovany vnéjsi vlivy v rdmci struktury.
Pojdme si projit dal§i faktory, které by mohly distributorovu aktivitu a uspéch
ovliviiovat.

Pro lepsi ndzornost jsou ke kazdému faktoru vytvoreny dva grafy. Graf se zelenym
pozadim vyjadiuje vyskyt faktoru a jeho Cetnost pro skupinu vice aktivnich a graf
S modrym pozadim podava tytéz informace pro skupinu méné aktivnich distributort.
Porovnanim téchto dvou grafii zhodnotime jejich vyznam pro vyzkum préce.
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Vék distributora

Podivame-li se na vek distributord, zachycenych v grafech 3 a 4, mizeme si v§imnout, Ze
vétSina z nich jsou stale studenti. V kazdé skupiné jsou pouze 2 distributofi, ktefi jiz
nejsou studenty. Vékové rozlozeni obou skupin je téméf totozné a odpovidd vékovému
trendu celé skupiny. Obecné se timto rysem vyznacuje celd skupina Marka Machacka,
jejiz jsme soucasti. Marek Machacek je kluk, ktery je v byznyse cca 10 let. Na vysoké
Skole se jako jeden znejmladSich lidi do Amway byznysu pustil a zacal byt jeho
prakopnikem mezi vysokoskolaky. To byla velikd zména oproti dosavadnimu standardu,
kdy byl vékovy primér Amway distributori kolem mezi 40 a 50 lety. Marek zacal
byznysu udévat novy smér, ktery postupné méni image spolecnosti.

Je ziejmé, Ze v podnikani se zasobovadnim domacnosti maji vyhodu o néco star$i a
Ale v této mladé skupiné mizeme pozorovat, ze vék rozhodné neni kritickym urcujicim
faktorem.

Graf 4 Vék lidi ve vice aktivni skupiné Graf 3 Vék lidi v méné¢ aktivni skupiné

vék méné aktivnich

1] ]I--_

16-20 21-24 25-27 28-33

(zdroj: Vlastni vyzkum) (zdroj: Vlastni vyzkum)

Pohlavi distributora

Z pocatku tento byznys oslovoval predev§sim muze, v Markovo skupiné to bylo velmi
znat, protoze Marek zaéinal s partou kamaradi ze Stavebni fakulty CVUT. Jak se jeho
byznys zacal rozsirovat, zacalo se pfidavat vice a vice sle¢en. Jak vidime na grafech 5 a 6
stale skupiné bohuzel prevazuji kluci, ale nekteti distributofi si uz uvédomili, Ze zeny
jsou pro tento byznys dokonce vhodnéjSimi adepty nez panové a snazi se své fady
Amway mad, zde neni nijak znatelny rozdil mezi aktivitou Zen a muzi. PredevSim diky
meénici se kultufe ve spolecnosti, se stiraji veSkeré rozdily, které mezi pohlavimi
historicky byly.

Je zde ale jeden faktor, ktery z grafu neni ziejmy a tim jsou vztahy ve skuping€. Obé dvé
sleny, které se nachazeji v aktivnéjsi skupin€, maji pfitele v byznyse a ti jsou také
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soucasti aktivnéjsi skupiny. Sle¢ny v mén¢é aktivni skupiné pfitele nemaji, nebo se s nimi
ptitel do podnikéni nepfipojil. Podpora milovaného partnera dokdze ud¢lat obrovsky kus
prace v motivaci a poiekadlo ve dvou se to lépe tahne se na Amway byznys hodi naprosto
dokonale. Ve skupin€ bylo zaznamenéno jiz mnohokrat, ze partneriv postoj vii¢i Amway
byznysu pfimo ovliviiuje distributorovu aktivitu. Mnoho lidi s byznysem polevilo ve
chvili, kdy si nasli partnera, ktery byznys neschvaloval. Zaroven mnoho lidi svou aktivitu
zvétsilo ve chvili, kdy se k nim jejich partner k budovani byznysu pridal.

Pro nase ucely zkoumani vlivu extraverze a introverze je vSak dilezité, ze pomér mazu i
zen je v obou téchto skupinach velmi podobny.

Graf 6 Rozlozeni pohlavi aktivnéjsi skupiny Graf 5 Rozlozeni pohlavi méné aktivnich

méné aktivni pohlavi

ZENA

(zdroj: Vlastni vyzkum) (zdroj: Vlastni vyzkum)

Doba trvani spoluprace

DalSim dulezitym faktorem, ktery je nutno brat v potaz je délka spolupréace distributora se
spole¢nosti. Podle data registrace byli Gcastnici rozfazeni do 5 rtznych kategorii viz.
Grafy 7 a 8. Délka spoluprace distributora miize ovliviiovat mnohé. At uz nasbirané
zkusenosti, lepsi vztahy s teamem nebo jednoduse vice ¢asu na budovani.

Pokud by délka spoluprace byl rozhodujici faktor, ocekéavali bychom, Ze na zékladé
naseho rozdéleni lidi podle vlastnictvi bo¢ni vétve, na coZ je potieba urcity Cas a
zkuSenosti, by pievaznd vétSina aktivngjSich byla v byznyse déle nez vétSina méné
aktivnich. Podivame-li se vSak na grafy 7 a 8, uvidime, Ze tomu tak neni. Pochopiteln¢ si
tyto dva grafy jiz nejsou tak podobné jako predeslé dvojice, ale stale se pomérovée nejvice
distributora pohybuje v rozmezi dvou az Ctyf let spoluprace a to v obou skupinach.
je dostatecné dlouhd doba na to, aby se kazdy vSe perfektné naucil a ptic¢ichl ke kazdému
aspektu byznysu. Na skupiné aktivnich v grafu 8 je vidét, Ze rozlozeni jejich ¢lent podle
délky spoluprace je vesmés rovnomérné. Piiblizné kazdy pulrok, se objevil ve skupiné
n¢kdo novy, ktery zacal byznys budovat aktivné a zacal dosahovat uspéchu. To se odviji
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od celkového tempa skupiny a poctu aktivnich ¢lenti, takze do budoucna by se tento
interval mél ¢im dal tim vice zrychlovat.

Pokud bychom spocitali vékovy primér aktivni skupiny, dostaneme se cca na 3,6 let
plsobeni v byznyse a u méné aktivni skupiny to je témé&f 2,7 let. Rozdil méné nez roku se
nékomu muze zdat jako veliky, ale vzhledem k Amway byznysu, je to pouze maly rozdil,
ktery vzhledem k zaméfeni této prace miizeme povazovat za zanedbatelny.

Graf 8 Délka spoluprace aktivnich ¢lend Graf 7 Délka spoluprace méné aktivnich

roky spoluprace

Ao Pl 2l [ .

MENE 1-2 2-4 4-6LET6AVICE
NEZ1 ROKY ROKY

(zdroj: Vlastni vyzkum) (zdroj: Vlastni vyzkum)

3.2.2 Vysledky testu osobnosti

Vybranym ¢lenim byl odeslan test osobnosti (www.16personalities.com) zaloZzeny na
MBTI, kde zucastnény odpovi na 60 otazek na sedmi bodové stupnici a vysledkem je
jeden z 16 typtu osobnosti doplnénych o aspekt jistoty vrozhodovani. Jen pro
pfipomenuti, co si pod jednotlivymi pismeny predstavit:

Extravertni (E) / introvertni (I)
Intuitivni (N) / realisticky (S)
Logicky (T) / empaticky (F)
Planujici (J) / hledajici (P)
Asertivni (-A) / opatrny (-T)

Pro nasi praci je vSak podstatné pouze prvni pismeno celé kombinace E/I, podle které
urCujeme, zda je zucastnény extravert ¢i introvert. Divody pro vyuziti pravé tohoto
komplexniho testovani jsou jiz uvedeny vyse.

Vysledky vsech ucastniki byly zaneseny do tabulky 2 a s nékterymi ucastniky byly za
ucelem spravné interpretace vysledkii udélany rozhovory.
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Tabulka 2 Vysledky osobnostniho testu

vice aktivni skupina meéné aktivni skupina

clen €. osobnostni typ osobnostni typ
ESTJ-T
EMFJ-T
ENFP-A
ENFP-T
ENT]-A
ESFP-A
ESFP-A

s |G [l [ D

(zdroj: vlastni vyzkum)

Vysledky vyzkumu, i pfes maly pocet Uc€astnikli, odpovidaji na nasi vyzkumnou otazku,
jaky je vliv extraverze a introverze na aktivitu vV sitovéem marketingu, pomeérné
presvédéiveé. Z tabulky 2 a grafii 9 a 10 je vidét, Ze osmi z deseti zastupct skupiny vice
aktivnich zac¢ina osobnostni typ pismenem E — tedy Ze jsou to extraverti. Pouze dva
zastupci aktivnéjsi skupiny jsou introvertni povahy. V mén¢ aktivni skupiné mame situaci
presné obracenou. Osmi distributorim zacind osobnostni typ pismenem I jako Introvert.
A extroverty v této skuping také nalezneme pouze dva.

Graf 10 RozloZeni temperament aktivn€jich  Graf 9 RozloZeni temperamentu méné aktivnich

rozloZeni temperamentu

EXTRAVERTI INTROVERTI

(zdroj: Vlastni vyzkum) (zdroj: Vlastni vyzkum)

Podle vysledkii vyzkumu se zda, Ze by extraverze jako takova opravdu mohla pozitivné
ovliviiovat aktivitu v Amway byznyse. Pied vyi¢enim zavéru, byl vsak vysledek jesté
konfrontovan s nazory nékterych ucastnikii vyzkumu a distributory, ktefi maji
S budovanim Amway byznysu n¢€kolikaletou zkuSenost.
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3.2.3 Komentare zucastnénych a zkusenych distributort

Nejdtive jsme zkoumali ten fakt, ¢im se distributofi ¢.8 a 9 1isi od vétSiny méné aktivnich
introvertl a jak na celou tuto problematiku pohlize;ji.

Distributor ¢. 8 je pomémé mlady kluk, ktery se zabyvd mnohymi aktivitami a
predevsim skautingem. Jak sam tika,

., Mnozstvi mych aktivit a nutnost pri nich pracovat s lidma, organizovat je, nebo dokonce
prednaset vetsimu poctu lidi mé naucilo se na extroverta obcas prepinat. N nékterych
situacich je to vyzadovano, respektive to je vhodnéjsi. Taky jsem se ale asi za tu dobu ve
skautu naucil vice pracovat s lidmi, a i presto, zZe prirozené vic tihnu k vnimani svého
vnitrniho svéta, s pohybovanim se ve spolecnosti a poznavanim novych lidi uz nemam
Zadny probléem. Taky mi hodné pomaha nas Amway vzdélavaci system, kdy CD a knizky
ohromné pomahaji s tim na sobé pracovat a byt spolecenstéjsi (distributor €. 8, osobni

rozhovor 30. 4. 2018)

Nedomniva se, Ze by introverze méla byt pro uspéch v Amway byznyse piekazkou a
odkazuje se na velmi Gspé$né leadery, ktefi jako introverti vydélavaji v tomto byznyse
veliké penize.

Zastava nazor, Ze introverze s sebou pifindsi 1 mnoho kladl vyuzitelnych v budovani
byznysu. Napiiklad nad vécmi vice pfemysli a nevypousti z pusy vse, co ho zrovna
napadne, coz mu dodava vérohodnost a profesionalitu. Také lidi nepiehlcuje spoustou
informaci a nikoho s byznysem intenzivné neotravuje. To mu dava lepsi pozici pro praci
s dalSimi introverty.

Zaroven ale podotykd, Ze zde urcité jsou néjaké introvertni rysy, které ho stale trochu
brzdi. Opakované se mu stdva, Ze je vnitiné rozhodnut jit do akce, ale dikladnym
promyslenim necha tento zapal ,,vychladnout a nakonec zase nic neudéld. Byznys
povazuje spiSe za takovou komunitni a rodinnou zélezitost a nabirdni novych a
neznamych lidi pro n€j neni pfili§ pfirozené. Také je stale trochu nesmély, jak se na n€ho
budou divat ostatni lidé, kdyZ jim bude néco nabizet, byt' s dobrym umyslem.

Distributor ¢. 9 je Kluk, ktery ma $kolu uz za sebou a pracuje jako architekt/projektant.
JiZ od malicka byl pomérné silny introvert a pratel mél spiSe méné. Zaclenéni se do party,
nebo osliovani holek nebyla jeho silnd parketa. Na stfedni Skole se také dostal do skauta
a poprveé v zivote se zacal uCit n¢jakému leadershipu. Také se tam postupné dostaval do
vétsiho kontaktu s lidmi a ucil se. Nejvice ho vSak dle jeho vlastnich slov ovlivnili
uspésni lidé z Amway byznysu.

., Kdyz jsem zacal na seminarich a leadershipech potkavat lidi, mladé nebo staré, kteri
meéli ohromnou integritu a skvély Zivotni postoj, bylo to pro mé velmi inspirujici a snazil
jsem se byt ostatnimi vniman alespon trosicku jako oni. Introverti se vétsinou snazi
ukazat svetu, co v nich doopravdy je, jen casto nevédi jak na to, protozZe s vnéjsim svétem
neuméji tolik pracovat. “ (distributor €. 9, osobni rozhovor 3. 5. 2018)
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Nerad mluvi o silnych ¢i slabych vlastnostech extraverti a introvertli, protoze to
nepovazuje za dostatecné rozdéleni. Existuji extraverti, kteti jsou velmi dobii v empatii a
rozpoznani pocitli druhych, ale také extraverti, ktefi se o druhé pfili§ nezajimaji, nebo
prosté nedovedou jiného ¢lovéka néjak ,,precist™.

Pokud by vSak hodnotil ¢isté introverzi jako samostatnou vlastnost, tak rozhodné souhlasi
S tim, ze to neni vlastnost do sitového marketingu nijak zvIasté vhodna. Stalé setkavani
se snovymi lidmi a feSeni vztahti a mezilidskych problémi pro né rozhodné neni nic
prirozeného ani piijemného, maji tendenci se tomu spiSe vyhybat. Byznys spocivajici
V poznavani novych lidi a hledani si novych ptatel je pro n€ opravdu naro¢ny.

Jednim dechem vSak dodavéa, ze pravé kvuali tomu introverti Casto vstupuji. Vidi
v Amway byznyse piilezitost, jak se naucit s lidmi 1épe vychazet a dokazat svétu co
V nich doopravdy je, protoze neziidka maji opravdu skvél¢ kvality, jen je neumi takiikajic
prodat.

Dam-li dohromady vypovédi dalSich Amway distributor( na toto téma, vétSina z nich se
shodla na tom, Ze introverze jako takova neni vlastnost, kterd by vylozené nahravala
rychlému a snadnému uspéchu v Amway. Dodévaji vSak druhy pohled na problematiku
temperamentu a to takovou, ze Amway ma do zivota nejvice co nabidnout pravé
introvertim, a to diky mnohokrat zmitiovanému vzdélani. Jednim z diivodi, pro¢ tento
byznys introverty pfitahuje, je pravé moznost ziskani Siroce vyuzitelnych vlastnosti
komunikace slidmi. Timto jsou spiSe pfitahovani praveé introverti, jelikoz silné
extravertni povahy maji dojem, ze vSechno umi a nevidi vtomto byznyse a jeho
vzdélavacim systému zaddnou velikou pfidanou hodnotu.

4 Zaver

Tato bakalarska prace si kladla za cil zhodnotit vliv temperamentu ¢lovéka na tspéch
v sitovém marketingu. K dosazeni tohoto cile se postupovalo pomoci vlastniho vyzkumu
provedeného na skupiné dvaceti piimych distributord spole¢nosti Amway. Vyzkum
probé&hl uspésné a skutecné odhalil ur€ity vliv temperamentu na aktivitu vybranych lidi
v byznyse, a tak potazmo i na jejich dosavadni uspéch. Da se tedy konstatovat, ze prace
svyj cil naplnila. Vzhledem k malému vyzkumnému vzorku vsak tato prace spise poklada
zaklady, na které by bylo vhodné navazat dale rozsahlejSim a propracovanéj$im
vyzkumem. Do budoucna by také bylo vhodné vzit pii vyzkumu vlivi na uspéch
distributorii vV potaz vice faktorti, protoZe samotnd extraverze a introverze sice ma urcity
vliv na uspéch, ale na uspé$nych lidech z oboru mizZeme vidét, Ze to nebude faktor
rozhodujici.

Lidska osobnost je bezesporu diilezity faktor ovliviiuji jednani ¢lovéka. Vlastnosti lidské
osobnosti nejsou samy o sobé dobré nebo Spatné, jsou pouze rozdilné. Kazda vlastnost
ma jiny potencial vyuziti a kazda je vhodna pro néco jin¢ho. Existuje ohromné mnozstvi
profesi a kazda je specifickd n&jakou idedlni sadou vlastnosti, kterymi kdyz bude ¢lovek
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zde pusobici disponovat, bude tak mit pro uspéch v dané oblasti silné;si predpoklady nez
clovek, kterému tyto vlastnosti schazi.

Sitovy marketing je disciplina, ktera spociva predevS§im v komunikaci s lidmi a
navazovani novych obchodnich 1 prtatelskych vztahti. Jednd se o budovani sité
distributoru, ktefi pod zastitou jedné spole¢nosti prodavaji rozli¢né produkty a dé€laji jim
reklamu zaloZenou na vlastni zkuSenosti s produkty. Spolecnosti sitového marketingu je
v Ceské republice mnoho a jednou z nich je i spole¢nost Amway, ktera je v nékterych
aspektech na trhu velmi specificka. Mezi distributory vSech moznych spole¢nosti je firma
Amway zndma predevs§im pro sviij propracovany vzdélavaci systém, primarn¢ zaméteny
na osobnostni rozvoj a Soft skills. Pro uspéch v tomto byznyse je predpokladem, ze
¢loveék osobné oslovi se svou nabidkou produktd nebo moznosti spoluprace veliké
mnozstvi lidi, aby nasel dostatek téch, které jeho nabidka zaujme a piipoji se k nému. To
vie oviem musi probihat slusnym a etickym zptisobem. Uspéch v takto koncipovaném
byznyse by mohly usnadnit urcité povahové vlastnosti ¢lovéka.

Hlavnim cilem prace vSak nebyla pouze analyza sekundarnich dat, ale ptedevsim vlastni
vyzkum. Ten probihal tak, Ze z jednoho konkrétniho tymu distributortt pod spole¢nosti
Amway byly vybrany 2 skupiny lidi, ktefi byli rozdéleni podle aktivity a dosazenych
uspéchll na aktivni a méné aktivni skupinu. V kazdé této skupiné bylo 10 lidi (celkem
tedy 20), coz byl bohuzel maximalni pocet, ktery se ze zkoumaného tymu dal pro ucely
zkoumani vyuzit. VSem dvaceti distributorim byly provedeny komplexni testy osobnosti,
aby nebylo zfejmé, co je na nich zkoumano a nemohlo to tak vystupy zkreslit. Z vysledka
testi byly vytazeny pouze informace rozdé€lujici vSechny zucastnéné na extraverty a
introverty. Zkouman byl tedy Cisté jejich temperament a jejich dalsi povahové vlastnosti
nebyly brany v potaz. Vysledky vyzkumu byly pomémé jednoznacné. Ve skuping, do
které byli zafazeni vice aktivni distributofi, se nachdzelo 8 extravertil a pouze 2 introverti,
zatimco ve skupin€ méné aktivnich tomu bylo pfesné naopak. Skupina méné aktivnich
distributorii obsahovala 8 introvertd a 2 extraverty. Vystup vyzkumu tak potvrzuje
vyzkumnou otazku, Ze extraverze muze byt faktor, ktery by tspéch v sitovém marketingu
néjakym zplisobem usnadiioval. Je vSak dulezité si uvédomit, Ze je zde jest¢ mnoho
dalsich faktort, které mohou uspéch distributorti ovliviiovat a ve vyzkumu nebyly viibec
brany v potaz, proto je jeho vypovidajici schopnost omezena.

Pro ovéfeni legitimity vysledku byly jeSté s nékterymi Amway distributory provedeny
osobni rozhovory za ucelem ziskdni jejich nazori na téma podloZenych vlastni
zkuSenosti.

Rozhovory s distributory vysledky vyzkumu finalné potvrdily. Shodli se na tom, Ze
pokud je introverzi mySlena vlastnost ¢isté¢ jako takova, pak rozhodné neni nijak
prakticka pro snadné budovani takovéhoto byznysu. Introverti nemaji potiebu se
seznamovat s velikym mnozZstvim lidi, ¢asto se zde dostavaji do neptijemnych situaci a
jsou nuceni velmi vyrazné opoustét svoji komfortni zénu. Rozhovory vsak doplnily tento
zavér o dileZitou informaci. Pro introverty je tento byznys zajimavy pravé proto, ze pro
né¢ muzZe byt nastrojem k rozSifeni si své komfortni zony. Dokdzi se zde naucit
dovednosti, které by radi uméli, jen nevédi jak na to nebo kde zacit. Mohou se zde naucit
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se vice oteviit okolnimu svétu a projevit se. To je jeden z cili, ktery si vzdélavaci systém
spole¢nosti stanovuje. Pfidana hodnota Amway byznysu je pro introverty vétsi pravé diky
nutnosti prekonani urcitych piekazek, které ptirozené komunikativni extraverti nemuseji
nijak pocitovat.
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