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Uvod

Pro svou magisterskou diplomovou praci jsem si vybrala téma, které se mize
zdat na prvni pohled ponc¢kud kontroverzni. Pojem multilevel marketing totiz
v dnesni dobg, zejména v Ceské republice, vzbuzuje fadu nazorti a nékdy také emoci.
Existuji Casto pouze dva vyhranéné postoje k tomuto pojmu — bud’ kladny, nebo
zaporny. Ja jsem tento pojem uchopila z pohledu podnikéni a zaméfila jej na tzky
okruh subjektd, tedy na studenty Univerzity Palackého. Tim vznikla tato prace
s nazvem: ,Pfilezitost podnikani v multilevel marketingovych spole¢nostech pro
studenty Univerzity Palackého v Olomouci“. Téma jsem si vybrala, protoze jsem se
v ramci svého studia na Univerzité¢ Palackého osobn¢ zaregistrovala do jedné takové
spole¢nosti a chtéla jsem tedy vyuzit svych praktickych poznatkd.

Spole¢nosti, které na principu nebo v systému referencniho marketingu
pracuji, je cela fada, predevsim v USA, ale v dnesni dobé jejich pocet neustale roste i
v Ceské republice. Pojmy jako multilevel marketing (dale také MLM), referenéni
nebo sitovy marketing jsou lidem v dnes$ni dob¢ tim padem vesmés povédomé, ale
pfesto existuje stale hodné lidi, ktefi si pod témito pojmy nedokézi nic predstavit,
nebo si predstavuji néco jiného, nez co ve skutecnosti znamenaji. O multilevel
marketingu byla totiz napsana fada publikaci, ty se vSak vénuji Casto spiSe tematice,
jak uspét pfi praci pro tyto spolecnosti, neZ pojmoslovim. Lidé¢ si pak Casto délaji
nazory podle riznych diskusi ¢i vlastnich zkuSenosti neZ na zékladé odbornych
informaci.

Vysvétlit pojmy tykajici se referenéniho marketingu tak je jeden z dil¢ich cilu
této prace dilezity pro lepsi orientaci Ctenare v této problematice. Hlavnim cilem této
prace vSak je nashromdzdit relevantni informace, které¢ se k moZnosti uplatnéni
studenti Univerzity Palackého v Olomouci (dale také UPOL) vazou. Druhym
hlavnim cilem pak je sezndmit vhodnou formou studenty UPOL s témito
informacemi.

Prace by méla byt jednak piinosem pro mé kolegy z Univerzity Palackého v
Olomouci, at’ uz vrovin¢ teoretického seznameni, tak pfipadné i pii pozdé€jsim
praktickém vyuziti. Dale bude pfinosem pro mou praci pro spolecnost referen¢niho

marketingu, ve které pracuji, a tim padem i pro spole¢nost samotnou.



Vzhledem k aktualnosti a dynamickému vyvoji tohoto tématu vychazim pii
zpracovavani této prace z dostupnych zdroju spiSe internetovych, ale také z odborné
literatury, jejiz seznam je uveden na konci této prace. V neposledni fad¢ vychazim i
z vlastnich zkuSenosti ziskanych pii praci pro danou spolecnost referencniho
marketingu.

Pro sbér empirickych dat jsem vyuzila techniku dotazniku spojenou
s technikou zt¢astnéného pozorovani a studium pisemnych pramenti.

Teoretickd Cast této diplomové prace se veénuje uvedenim ctenafe do
problematiky referen¢niho marketingu, dale pak do problematiky podnikani a
Vv neposledni fad¢ se zabyva také studenty UPOL.

Empirickd cast této diplomové prace zahrnuje popis pfipravy, realizace a
vystupl projektu vytvoreného pro sezndmeni studentli s podnikatelskou pftilezitosti
(jejimi klady a zapory) prostiednictvim referenéniho marketingu jako jednoho
z moznych uplatnéni studentt pfi studiu i po studiu.

Na konci této magisterské diplomové prace jsou formulovana drobna
doporuceni, kterd vychéazeji ¢astecné z teoretickych poznatkii a mych praktickych
zkuSenosti a maji slouzit jako mozny postup krokl pro studenta, ktery by chtél zadit

Vv nékteré ze spolecnosti referenéniho marketingu podnikat.



1. Kontext referen¢niho marketingu

V této Casti prace se budu zabyvat vysvétlenim nékterych pojmi, které jsou
dalezité pro pochopeni nésledujiciho textu. Neni vSak predmétem této prace
poskytnout vycerpavajici definice, spisSe uvést nékteré pojmy do souvislosti tématu
této prace. Vzhledem k tomu, Ze je toto téma v literatufe a jinych pramenech ne zcela
odborné uchopeno, musela jsem vyuzit riznych definici z jinych zdroja, napt. pfimo
podnikatelii, nicméné jsem se snazila o co nejveétsi neutralitu. V odborné literatuie se
popisuji spisSe rizné systémové predpoklady téchto typti marketingovych spolecnosti,
stabilita téchto systémil a jejich matematické simulace. Tyto systémy se navic
neustale dynamicky vyvijeji a ,,mutuji*, z tohoto diivodu bylo nutno ptihlédnout ke
zdrojim aktudlnim, pfedevSim internetovym. Déle pojedndm také o historii,
soucasnosti a predpokladaném vyvoji tohoto typu obchodovani. Nakonec uvedu i
nckteré negativni aspekty referenéniho marketingu a spole¢nosti, které tento systém

obchodovani pouzivaji, a doplnim to o ndzory nekterych odborniki.

1.1 Pojmy

Mozna jste se jiz setkali s pojmy jako multilevel marketing, sitovy marketing,
network marketing, referenéni marketing apod. Co tato slova znamenaji? A je mezi
nimi né&jaky rozdil? V prvni ¢asti této podkapitoly se budu témto pojmim vénovat
z marketingového hlediska, v druhé ¢asti tento pojem vysvétlim z podnikatelského
uhlu pohledu.

Pro zacatek je nutno vysvétlit pojem, ktery je v zdkladu tohoto slovniho
spojeni — tzn. marketing. Naptf. Kapoun (2008, s. 8) vysvétluje marketing jako
Lwproces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim
splneéni cilii organizace.*

Nyni je dilezité podivat se na piivlastky, kterd pojmu marketing piedchézi:
multilevel (viceuroviiovy), sitovy, referencni atd. Tato slova svym zplisobem dobie
vystihuji podstatu obchodniho systému té které firmy. Jak uz jsem vyse uvedla, tyto

obchodni systémy se neustale vyvijeji a jednotlivé spolecnosti proto pouzivaji rizna



slova, aby svlij obchodni systém odlisily od ostatnich podle toho, v ¢em spatiuji
pravou podstatu a silu systému. Nyni zde uvedu piiklad definice, kterd se snazi toto

souslovi vysvétlit v celku:

wWitovy marketing neboli Network Marketing, téz Multilevel Marketing
(MLM), vziva se i oznaceni referencni marketing nebo spotrebitelsky marketing — to
je oznaceni pro podnikani, které si budujete ve svém volném case s pomoci
,sponzora ‘. Jedna se o strukturovanou cestu vyrobku ¢i sluzby prostiednictvim site
gramotnych spotrebitelu, kteri sami vvhodné nakupuji. Nakladna plosna reklama je

rove ’ ’ v ’ 1
nahrazena ucinnym osobnim doporucenim.*

Jde tak piedevs§im o ur€ity obchodni systém, formu piimého prodeje, jehoz
podstatou je zkraceni distribu¢niho fetézce na minimum. Produkty tedy jdou na trh
rovnou pies nezavislé primé prodejce, ktefi mohou vytvaret nejen sit’ svych klientd,
ale také sviij obchodni tym (tj. firmu ve firmé).

Referencni (sitovy, multi-level apod.) marketing je tedy spojeni urcitého typu
marketingové komunikace a distribuce. Co se ty¢e samotného pojmu distribuce, tu
napt. Kapoun (2008, s. 36-37) definuje jako: ,,etézec organizaci, které se podileji na
procesu zajistujicim dostupnost vyrobku nebo sluzeb pro zdkaznika.* Podle Kapouna
distribuce plni tfi funkce: obchodni, logistickou a podptirnou, pfi¢emz distribu¢ni
systémy muzeme rozdélit do dvou zdkladnich kategorii — tradi¢ni a vertikalni.
Zatimco tradi¢ni distribucni systém se skladd znezavislych vyrobci a clankt
velkoobchodni a maloobchodni sité, ktery kazdy se snazi maximalizovat sviyj zisk,
coz muze byt nékdy na ukor celého distribu¢niho systému, pak vertikdlni systémy
jsou takové, kde vyrobci a ¢lanky velkoobchodni sité tvofi ucelenou jednotku a kde
jeden clen vlastni ostatni nebo ma s nimi smlouvy. Referenéni marketing tak patii
mezi formu vertikalni distribuce. Co se ty¢e pojmu marketingova komunikace, tu
Kapoun (2008, s. 39) definuje jako: ,,vyménu informaci o produktu nebo organizaci,

ktera probiha mezi zdrojem a prijemcem sdéleni. V Sirsim pojeti jde o systematické

! KOLMANOVA H. Mdte také svij penézovod? (Prakticky navod, jak si ve volném case vytvorit
pasivni piijem) 1. vyd. Profess Consulting: Praha, 2005 ISBN 80-7259-024-3, strana 8-9
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vyuzivani principu, prvkii a postupi marketingu pri prohlubovani a upeviiovani
vztahit mezi producenty na jedné strané a zakazniky a dalsimi vyznamnymi skupinami
verejnosti na strane druhé.”

V referen¢nim marketingu se v rdmci marketingové komunikace vyuziva sily
reference, tedy doporuceni. Kapoun (2008, s. 40) toto vystihl, kdyz napsal, Zze:
Lwprijatelnost zdroje sdéleni se odviji od jeho duveryhodnosti a odborné zpiisobilosti.
Mnohem veétsi vahu nez reklama maji zakaznikovi viastni zkusenosti s podnikem nebo

produkty.© Také pro vétsi nazornost uvadim jeho piiklad (2008, s. 40):

., V oblasti ustni a nesystematické komunikace puisobi jedna velmi diilezita skupina osob, se
kterou by se mél vas podnik pokusit navazat dobré vztahy. Touto skupinou jsou nazorovi viidcové, tedy
osoby, které ve svém okoli pozivaji neformalni autority v nékteré oblasti. Pokud Zijete na vesnici,
nazorovym viidcem v oblasti zahradni techniky miize byt vas soused, ktery je vasnivy zahradkar a
V oblasti prislusného vybaveni se dobre vyzna. Dejme tomu, Ze se rozhodnete koupit benzinovou
zahradni sekacku. Neni to tak upiné levna zalezitost a navic to neni vas obor — shanite proto co nejvic
informaci. Poradite se i se svym sousedem, nazorovym viidcem v oblasti sekacek? Komu budete veérit
vice? Prodavaci, ktery se uporné snazi udat své zbozi nebo sousedovi, kterého dlouha léta zndte,
povazujete ho za nestrannou osobu a vérite, Ze je motivovan predevsim tim, aby vam v ramci dobrych

vztahii dobre poradil?

Krom¢ piivlastku referencni by ale bylo vhodné podivat se na spojeni pojmt
sitovy marketing, pifiCemz ptivlastek ,sitovy“ zde také vyjadfuje zajimavou
podstatu tohoto systému. Ve 21. stoleti, informa¢nim veéku, mize sit' dosahovat
nepopsatelnych rozmérl a vyznamu. Staci se podivat na sit’ zvanou internet. Vyznam
sit¢ miZzeme odvodit i z Metcalfova zakona®: ,.Popisuje piisobeni sitového efektu,
platného v médiich i technologiich: uzitecnost sité roste se ctvercem poctu
pripojenych uzlii (uzivatelii nebo zarizeni). Metcalfe viastné definoval vztah mezi
poctem uzivateli a prinosem technologii pro kazdého z nich. Pokud nové technologie
pouziva mnoho lidi, jen tehdy jsou uzitecné. Jinymi slovy, cim vice lidi pouziva vas
produkt ¢i sluzbu, standard nebo software, tim je , sit"* cennéjsi, pro uzivatele
uzitecnéjsi a tim vice dalSich uzivatelii pritahuje. UZitek siti je dan ctvercem poctu

uzivatelii a na krivce existuje inflexni bod, od kterého pak jiz roste uZitek

2 Zdroj: http://businessworld.cz/veda-a-historie/robert-metcalfe-a-ethernet-3577-p3821
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exponencialne.* Kdyz se tedy spoji dva velmi silné a v dnesni dobé¢ aktudlni aspekty,
sit’ a reference, pak mize takovy obchodni systém dosédhnout velké efektivity.

Co se tyc¢e pavodniho pojmu multilevel marketing, v pribéhu své praxe a po
rozhovorech s nékterymi podnikateli jsem se dozvédéla, Ze pavodni pojem multilevel
marketing byva v soucasnosti vice nahrazovan pojmem referenéni marketing. Je
Pojem multilevel, tedy do CeStiny pieloZzeno jako vicelroviiovy, totiz sice odrazi
podstatu tohoto systému, nikoli vSak jeho smysl. Smyslem tohoto typu marketingu
by totiz nemélo byt jen usporadat distributory do vice Grovni, ale pfedevsim prodavat
vyrobky nebo sluzby na zakladé doporuceni. I ja osobné povazuji pojem referencni
marketing za spravnéjsi vzhledem k faktu, ze se MLM c¢asto zaménuje s nelegalnimi
systémy znamymi jako ,,letadlo” ¢i ,,pyramida“ (viz podkapitola 1.4). Proto budu
nadale v této diplomové praci pouzivat pojem referencni marketing.

Nékdy se referen¢ni marketing zaménuje s franchisingem, proto povazuji za
dalezité doplnit tuto C¢ast prace o definici franchisingu a jeho zékladnich
charakteristik a uvést, jaké jsou spole¢né a jaké rozdilné rysy vici referenénimu

marketingu.

., Franchising je odbytovy systém, jehoz prostrednictvim se uvadi na trh zbozi
a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opira se o uzkou a nepretrZitou spolupraci pravné
a financné samostatnych a nezavislych podnikateli - franchisora a jeho franchisantii.
Franchisor zarucuje svym franchisantiim prdavo a zdroven jim uklada povinnost

7w . ’ ((3
provozovat obchodni cinnost v souladu s jeho koncepci.

Z hlediska pravni Upravy tohoto obchodniho systému nemd franchisova
smlouva pfesné oznaceni ¢i zakotveni v pravnim fadu. Existuje tim padem velka
volnost pro smluvni strany, jakym zplisobem své vzajemné vztahy upravi. Nicméné
je nutné dbat na platné pravni predpisy, piredev§im pak obchodni zakonik, ktery

upravuje rizné typy licen¢nich smluv.

¥ Zdroj: http://www.czech-franchise.cz/franchising/definice-a-pojmy-ve-franchisingu/
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Pro predstavu, jaké spolecnosti vyuzivaji formu franchisingu jich zde nékolik,
které ptisobi v CR, uvedu: Mc Donald” s, Vitaland, OBI, Atlantic, Remax, Barum
atd. Tyto spolecnosti tvoii néco malo pies 90 obchodnich siti.

Principialné jsou si tedy franchising a referen¢ni marketing velmi podobné,
protoze k distribuci svych produktii vyuzivaji nezévislych podnikateld, se kterymi je
smlouva sepsana podle obchodniho zakoniku. Hlavni rozdil tak spoc¢iva v distribuci
produkti, protoze franchisanti pouzivaji piedevS$im kamenné obchody, kdezto
Vv referencnim marketingu se ¢asto ani zazemi (kancelaf, prodejna) nevyzaduje. Dalsi
rozdil je v pocatecnich investicich, kde v referen¢nim marketingu se poplatky za
know-how pohybuji vétsinou do 5000 K¢, kdezto u franchisingu se mohou
pohybovat ve statisicich i milionech korun.

Vzhledem Kk tomu, Ze je referenéni marketing zalozen na prodeji formou
osobniho prodeje a doporuceni, pfipojuji zde také definici pfimého prodeje, nebot’

osobni prodej je v podstaté pHimy prode;j*:

., Primy prodej je zaloZen na nabidce a pripadném ndsledném prodeji
osobam, které jsou prodavajicimu bud’ osobné znamy, tj. clenové rodiny, pribuzni,
znami, spolupracovnici anebo osoby, které mu byly predem doporuceny jeho

predchozimi zakazniky.

Asociace osobniho prodeje na svych strankach zmifiuje, Zze se sice jedna o
velmi starou obchodni metodu a ve svété dost rozsifenou, nicméné v Ceské republice
se znovu objevila teprve neddvno. Takeé je dilezité osobni prodej nezaménovat napf.
se zasilkovym prodejem, telemarketingem, prodejem po telefonu, stankovym
prodejem a dalSimi.

Podle Kapouna (2008, s. 56) je: ,,osobni prodej bezprostredni prezentace
nabidky prodejcem, jejimz cilem je prodej produktu a vytvoreni dobrého vztahu Se
zakaznikem.* Podle této definice tedy cilem osobniho prodeje neni jenom samotny
prodej, zcehoz plynou také riznorodé funkce prodejci pii této formé
marketingovych komunikaci:

e ovlivitovani kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni produktu;

* Zdroj: Asociace pfimého prodeje: http://www.osobniprodej.cz
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e zprostiedkovani informaci o produktu smérem od vyrobce ke
kupujicimu a jeho pfipominek a prani zpét k vyrobci,

e poskytovani servisu — dodani produktu, zaskoleni, dopliujici sluzby
apod.

Na vyznam osobniho prodeje pohlizi Kapoun (2008, s. 56) takto: ,,Moznd
madte pocit, Ze osobni prodej se rovna vlezli podomni prodejci, kteri zvoni u vasich
dveri se svou nabidkou supervyhodného pojisteni stesti nebo v pripadeé nabozenskych
sekt s nabidkou vécné spasy. Ale to snad jsou okrajové pripady — osobni prodej je

stejné hodnotny nastroj komunikacniho mixu jako ty ostatni.*

Vyse uvedeny text se zabyval pohledem na referen¢ni marketing z pohledu
marketingu. Nyni bych jesté radda shrnula, jakym zpisobem funguje tento systém
Z hlediska podnikani.

V praxi se vytvoii uréitd firma s konkrétnimi produkty nebo sluzbami, ktera
cely systém zastieSuje. Potom jsou vybrani prvni nezavisli podnikatelé, kteti si
zacinaji budovat svou vlastni organizaci s vlastnim tymem lidi (obchodni tym), které
Skoli osobné 1 za pomoci Skoleni v ramci vzdé€lavaciho Systému celé spolecnosti.
Tento podnikatel, ktery si do svého tymu lidi vybira a nasledné se o né stara, se
nazyva ,,sponzor®. Zalezi poté na know-how kazdé takové spole¢nosti a na jejim
marketingovém planu do jaké Grovn€ se miZe takovy systém rozrast. Na prvni
pohled by se dalo fici, Ze neomezené¢, ale hranice jist¢ existuji, alespon co do
konkurence a poctu lidi v daném staté (nebo na svété, pokud se jednd o spolecnost
V mezinarodnim méfitku). Vzhledem k tomu, Ze v legalnim systému nejsou nezavisli
partnefi spolecnosti odméiovani za zaregistrovani nového ¢lovéka do svého tymu, je
logické, ze se budou zabyvat nejen budovanim a rozSifovanim svého obchodniho
tymu, ale také prodejem produkti ¢i sluzeb dané spolecnosti a nauci to také své lidi.
Ve chvili, kdy mé& podnikatel dostate¢né velky tym lidi, postupuje v kariérnim
zebricku dané spolecnosti a stara se pak pfedev§im o organizovani celého tymu,
zvySovani obratt, jejich osobni i profesni rist. Odmeénovani tak zavisi na provizich
z ptimého prodeje a na meziprovizich z obratu vytvoreného obchodniho tymu, ktery

postupné muiize vytvaret pasivni pfijem tohoto podnikatele.
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Pro porovnani zde wuvedu nazor Ing. Jana Stranského, predsedy
pfedstavenstva Asociace osobniho prodeje (AOP)®:

Sitovy nebo mnohovrstevny marketing (angl. multi level marketing, MLM) je
zpusob odménovani osob, pracujicich v primém prodeji, které ho uskuteciuji U
nejruznéjsich druhi zbozi. Uplatnuji jej nekteré firmy a je jich v primém prodeji
prevazna veétsina, nebot se jednd o velmi ucinnou metodu financni motivace
prodejcii. Prodejce, kromé toho, zZe prodava zbozi svym zakaznikim, jim také miize
nabidnout, aby s nim spolupracovali v jeho cinnosti, a vytvari si tak spolupracujici
skupinu prodejcii. Ty odborné vede, motivuje, Skoli a podporuje. Tento systéem je
zcela legalni a je postaven na nasledujicich principech. Odménou prodejce v primém
prodeji tvori jednak maloobchodni marze, kterou realizuje pvi prodeji zbozi, tj. rozdil
mezi nakupni a prodejni cenou. Zbozi ma vidy uzitnou hodnotu a je na daném trhu
plnée konkurenceschopné. Dalsi odménou je jasne definovany a publikovany systém
bonusii, jednorazovych odmen, pripadné slev, které jsou firmou stanoveny a
vypldaceny za dosazeni konkrétnich obchodnich vysledkii, prodeje zboZi. Zdadnd
odména se nestanovuje nebo nevypldci za ziskani nového clena prodejni skupiny.
Prodejci vstupuji do smluvniho vztahu s dodavatelskou firmou dobrovolné, nemusi
platit vstupni poplatky (kromé ceny tzv. startovaci soupravy, kterd se obvykle
pohybuje v Fadu 1.500 - 3.000 K¢ a ktera je v urcitém casovém obdobi obvykle 3
mésice refundovatelnad v pripade, Ze si zajemce sviyj umysl rozmysli) a nejsou povinni

nakupovat zbozi do zasoby.

1.2 Historie referen¢niho marketingu

Prvni spole¢nost, ktera vznikla na principu multilevel marketingu byla v roce
1940 americka spole¢nost California Vitamins, ktera se po dvou letech piejmenovala
na Nutrilite a jejiz dva ¢lenové poté vytvorili vlastni firmu Amway Corporation.
Kofeny multilevel marketingu (avSak nelegalniho typu) sahaji jesté trochu hloubéji
do 20. let 20. stoleti, kdy byla v USA vyhlasena prohibice alkoholu. Jeden paserak

tehdy odménoval své paSeraky nejen za odvedenou praci, ale také za to, kdyz

5 Zdroj: http://www.dreamlife.cz/osobni-rozvoj/podnikani/fascinace-svet-sitoveho-marketingu-
ocima-odborniku/article.html?id=603
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k pajovani pfivedli daldi &leny®. Do Ceské republiky se tento systém dostal po
revoluci pravé v Cele s firmou Amway, ale také jinymi a mnohdy nelegalnimi

strukturami typu ,,letadlo®.

1.3 Soucasnost a budoucnost referen¢niho marketingu

Vzhledem Kk tomu, Ze jsem v mnou prostudovanych zdrojich nenasla piesné
statistiky zabyvajici se pfimo referencnim marketingem, ale pouze piimym
prodejem, vychazela jsem v této Casti ze statistik osobniho prodeje. Tyto statistiky
zde mohou byt uzite¢né alesponn pro vytvofeni uréité piedstavy, protoze jak jsem
vyse uvedla, referencni marketing je zaloZzen na pifimém prodeji. Podle prizkumu,
ktery provedla GfK Praha pro Zepter CR’, se osobnimu prodeji dafi predevS$im
Vv oblasti produkttl jako kosmetika, obleceni, obuv, knihy, nddobi apod. V roce 2008
tak vyuzila osobniho prodeje téméi tietina Cechtl. Spole¢nostem, které vyuzivaji
formy osobniho prodeje, trzby dosahly vyse 4,5 miliardy korun. Pro porovnani
Zepter CR uvadi, Ze pres internet za posledni ptilrok nakoupilo aspon jedenkrat 33
procent respondentli, formou osobniho prodeje 28 procent a zasilkovym prodejem 23
procent dotazanych lidi. Podle Asociace osobniho prodeje zase deviti obchodnim
spolecnostem sdruzenym v této asociaci vzrostly trzby meziro€né¢ o zhruba 300
milionti korun na rekordnich 4,52 miliardy korun. V roce 2006 v Cesku osobni
prodej po nékolika rustovych letech stagnoval a onéch devét firem zamétenych na
piimy prodej tehdy stejné jako v roce 2005 utrzilo 4,2 miliardy korun. Zvysil se také
pocet lidi, ktefi si osobnim prodejem vydélavaji nebo piivydélavaji. V porovnani
s rokem 2006 jich bylo o 5300 vice, tedy 218.143 lidi, pficemZ vé&tSinu tvoii Zeny.
Pro srovnadni, v EU v oblasti osobniho prodeje plisobi pfes tfi miliony aktivnich
prodejcii a ro¢ni obrat tohoto odvétvi Cini vice nez 20 miliard eur. Podle Svétoveé
federace asociaci ptimého prodeje, ktera sdruzuje 59 spole¢nosti, ve sféfe osobniho
prodeje podnika tém&f 63 miliont osob z 52 zemi svéta.?

NiZze uvedené grafy mapuji, jak situace osobniho prodeje vypada v Evropé

podle Federace osobniho prodeje pro Evropu — FEDSA.

® Zdroj: http://www.monitoring.zcu.cz/2008/Zari/zcu_0919.RTF

7 Zdroj: http://mam.ihned.cz/c1-25808110-0sobni-prodej-vyuzila-temer-tretina-cechu
8 Zdroj: WFDSA (World federation of direct selling associations)
http://www.wfdsa.org/statistics/index.cfm?fa=display_stats&number=1
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Graf 1: Vyvoj obratit prodeje behem 5 let (v milionech eur)
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Zdroj: http://www.fedsa.eu/main.html

V ptedeslém grafu miize ¢tenaf ziskat zakladni piehled, jak se zvySoval obrat
spole¢nosti sdruzenych do Federace osobniho prodeje pro Evropu. V druhém grafu je
prezentovan vyvoj poctu lidi, ktefi v téchto spole¢nostech pracuji a osobné se

zabyvaji pfimym prodejem.

Graf 2: Vyvoj poctu lidi, kteri pracuji v oblasti primého prodeje (v milionech)
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Spolecnosti, které pracuji konkrétné prostfednictvim systému referencniho
marketingu, je cela fada a pusobi predev§im v oblastech jako je kosmetika, produkty
do domaécnosti, dopliky stravy, finan¢ni sluzby a dalsi sluzby (vzdélavani apod.).
Mezi nejznaméjsi v oblasti kosmetiky patii Avon a Oriflame. Déle zde miiZeme

zminit spolecnosti jako: Phyto, Say International, SBS Trade, Sunkins, Tiens,
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XanGo,Eurona, FFI, FM Group, FINclub, GM collection, Herbalife, J.A. Jewellery,
Just, L"Ambre, Mary Kay, Profi Investor, Broker Consulting atd.

Nad otdzkou pro¢ se bude sitovy marketing rozvijet, se zamyslel i R. T.
Kiyosaki (Skola byznysu, 2001), ktery vytipoval nasledujici divody:

e Lidé chtéji vice svobody.

e Lidé chtéji byt bohati.

e Cenné papiry ztrati hodnotu.

e Konec prumyslového veku, zacatek ve€ku informacniho, kde se lidé musi

postarat sami o sebe.

e Ekonomicky rozmach z Ameriky do Asie.

Kiyosaki také ve svych knihach ,pfedpovédél” celosvétovou finanéni a
ekonomickou krizi, kterd zasahla nebo postupné zasahuje ekonomiky témét vSech
statl na svété vroce 2008. Jakym zplsobem se da pohlizet na vyvoj sitového
marketingu v dobé krize, o tom Kiyosaki (2001, s. 113) napsal: ,,Po kazdé
konjunkture vzdycky prichazi krize. Pro mnoho lidi je to Spatné, ale pro nékteré lidi
to muze byt dobré. Vyhodou nékterych spolecnosti sitového marketingu je, ze cely
svét je vasim teritoriem. Jestlize mdte mezinarodni marketingovy byznys, ekonomicka
krize pro vis muze byt stejné dobra jako ekonomickd konjunktura.” Podle
nejnovejsich, avsak prozatimnich odhadd, Asociace osobniho prodeje uvadi, Ze se
svétova hospodaiska krize zatim osobniho prodeje nedotkla a za rok 2008

predpokladaji trzby ¢lenlt AOP minimalné stejné, ne-li vys$si nez v roce 2007.°

1.4 Uskali referen¢éniho marketingu

Referenéni marketing ma ve svété i v Ceské republice své zaryté zastance i
odptirce. Kdyz jsem na internetu procitala razné diskuse tykajici se tématu
multilevel, sitovy nebo referencni marketing, téméef jsem nenarazila na neutrdlni
postoje. Pfi bliz§im studovani jednotlivych nazord jsem pfisla na to, Ze zaporné
nazory na tuto obchodni praktiku jsou zalozeny pfedevSim na negativnich
zkuSenostech s etickym chovanim jednotlivych distributori nebo pfimo spolecnosti,
déle se jednalo o nazory na nepriihlednost nékterych obchodnich praktik, vyplaceni

provizi apod. Referen¢ni marketing je totiz sice zpisob marketingové komunikace a

% Vice informaci viz &lanek na serveru: http://www.financninoviny.cz/index_view.php?id=359802
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distribuce, kterou vyuzivame denné téméf vSichni, aniz bychom si to uvédomovali
(reference) a pfimy prodej je nejstarsi forma obchodu, ale na druhou stranu je tento
systétm velmi jednoduSe zneuzitelny. Povazovala jsem tedy za spravné sezndmit
studenty UPOL také stimto aspektem referenéniho marketingu, aby dostali
kompletni — tedy nestranné informace.

Co se ty¢e oné zneuzitelnosti tohoto systému, na rozdil od legéalnich
spolecnosti referencniho marketingu totiz existuji také spolecnosti, které pouze
vyvolavaji zdani, ze jde o referencni marketing, a pfitom se jedna o spolecnosti, které
jsou nelegalni a vefejnosti znamé jako ,,pyramida“ nebo ,,letadlo* apod. Tyto formy
spoleCnosti a ,,her” jsou ze zakona zakazany. Existuje n€kolik rozliSovacich znakd,
podle kterych se da rozpoznat, zda ta, ¢i ona spole¢nost je legalni referen¢ni
marketing nebo jeho nelegédlni ,mutace”. Ani v téchto znacich se vSak vSichni

neshoduji, proto zde uvedu pouze zakladni t¥i*;

1) Produkty nebo sluzba

Kazda legalni spolecnost podnikajici prostiednictvim referenéniho
marketingu se zabyva prodejem kvalitnich vyrobkd a sluzeb majicich
opravdovou hodnotu. To znamend, ze zisky kazdého distributora ¢i partnera
spole¢nosti se odvijeji od prodeje bud’ vlastniho, nebo jeho tymu. Nelegalni
spole¢nosti typu ,,pyramid® a ,,letadel* zatim bud’ produkty viibec nevlastni,
nebo jsou nekvalitni, slouZi jako zastérka a lidé zapojeni do tohoto systému

maji ptijem pouze z toho, kdyZ do systému zapoji dalsi osobu.

2) Vstupni poplatky

Kazda legdlni spolecnost referen¢niho marketingu si vybird urcity
vstupni poplatek za licenci, tedy opravnéni rozsifovat podnikani v ramci této
spole¢nosti a pouzivat k tomu jeji know-how. Takovyto poplatek miize Cinit
500 K¢ i 5000 K¢ podle toho, co dana spolecnost do tohoto poplatku zahrne
(pt1 vyssich poplatcich mohou byt v cené napf. také produkty na vyzkouseni
apod.). U nelegéalnich struktur se vstupni poplatky pohybuji v fadech

desetitisici. Nicméné 1 zde se daji najit ur€ité vyjimky. Napi. u nekterych

19 Napt. podle réiznych nézort odborniki na : http://www.dreamlife.cz/osobni-
rozvoj/podnikani/fascinace-svet-sitoveho-marketingu-ocima-odborniku/article.html?id=603
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spolecnosti ¢ini poplatek za licenci okolo 100 000 K¢ a ptitom se nejedna o
nelegélni typ spolecnosti (tyto spolecnosti vétsinou obchoduji s diamanty a

podobnymi komoditami).

3) Povinné nakupy

Zadna legalni spole¢nost referenéniho marketingu nenuti své &leny
pofizovat si baleni vétSiho mnozstvi produkt. Jsou takové, které to sice
umoziuji a maji stim spjaty i ur€it¢ vyhody, nicméné ke koupi téchto
zvyhodnénych sad nenuti pod pohriizkou néjakych sankci apod. Pokud ano,
pak se vétsinou jedna o spolecnosti, které jsou si védomy, zZe jejich produkty

nejsou tak kvalitni jak prohlaSuji a Ze se neprodavaji snadno.

Nékdy vsak ke zneuziti referencniho marketingu nemusi dojit systémove, ale

prostiednictvim rtznych jednotlivetd, kteti mohou vyuzivat riznych klamavych a

neetickych zplsobu, napt. v oslovovani potencialnich klientli nebo distributorti. Etika

vibec marketingu jako takového je velmi oSidné a subjektivni téma (nezapomeiime

naptiklad na neuromarketing).

Petr Frey ve své publikaci'’ popisuje, jaké techniky marketingové

komunikace vyuZivaji dnes$ni firmy. Ukézal zde, Ze tradicni cesty marketingové

komunikace — napf. televizni spoty nebo billboardy jsou v dnesni dobé ¢im dal méné

ucinné a objevuji se nové pristupy, které jsou ovSem obcas na pomezi s legalnosti.

Mezi tyto techniky patii napt.:

e virovy marketing - ,,Virovy marketing je dovednost, jak ziskat
zékazniky, aby si mezi sebou fekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo
webové strance.*

e guerrilovy - ,,Je to nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem

je dosazeni maximalniho efektu z minima zdrojt.*

" FREY P. Marketingova komunikace To nejlepsi z novych trendi 2.vyd. Praha : Management
Press, 2008. ISBN 978-80-7261-160-7
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e digitalni a mobilni marketing - ,,Interaktivni marketingova kampan
vyuzivajici prostfedi internetu nebo sluzeb mobilnich operatora,
s cilem propagovat vyrobek nebo sluzbu.*

Tyto ptistupy jsem zde uvedla proto, Ze referen¢ni marketing téchto néstroju
obcas vyuziva a svym zplisobem muze byt systémoveé chapan jako netradi¢ni (novy)
pristup v marketingové komunikaci, v nékterych ptipadech na pomezi s legalnosti.
Jak Petr Frey (2008, s. 179) vystizné piSe: ,,ReSeni marketingovych problémi
V ménicim se sveté vyzaduje oprostit se od zabéhnutych klise. Zaroven si marketéri
musi uvédomovat svou spolecenskou odpovédnost, takze i v drave realité trhu by méli
myslet na potiebné obyvatele nasi zemé a planety. Takze zavérecné doporuceni zni:
oprostéte se od klisé, nedejte svéemu publiku vydechnout, budte kreativni a utocte
primo, jinak se ocitnou ve sparech vasi primé konkurence. A kdyz uz budete uspésni,
myslete na svét kolem vds.*

Jednou z moznych obran, co se tyce legalnosti ¢i nelegalnosti praktik pro
spolecnosti referencniho marketingu mulze byt piijeti pravé spolecenské

odpovédnosti firem.

,,Pojem spolecenskd odpovédnost firem je ceskym prekladem anglického
vyrazu Corporate Social Responsibility, pro ktery pouzivime zkratku CSR. Tento
koncept se objevil pocatkem 2. poloviny 20. stoleti a znamend takovy zpiisob vedeni
firmy a budovani vztahii s partnery, ktery prispiva ke zlepSeni reputace a zvyseni

ditveryhodnosti podniku. «12

Evropska komise v tzv. Zelené knize, vydané v roce 2001, definuje CSR
takto: ,,Spolecenska odpovédnost firem dobrovolné integruje socidlni a ekologické
ohledy do podnikatelskych cinnosti firmy, a to ve spoluprdci se zainteresovanymi

stranami podniku neboli stakeholdery “.

12 Vice také na: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/podnikatelske-prostredi/spolecenska-
odpovednost-firem-pruvodce/1001234/47816/#c2
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V ramci kapitoly o uskalich referenéniho marketingu jsem povazovala za
spravné doplnit ji n¢kolika nazory na referencni marketing od nékterych odbornik,
napt. z Vysoké Skoly ekonomické v Praze, z Asociace osobniho prodeje nebo

Z Hospodaiské komory.13

Vysoka $kola ekonomické v Praze (VSE)

Prof. Ing. Dana Zadrazilova, CSc.- dékanka Fakulty mezinarodnich vztaha

%

VSE:

Sitovy marketing, viceuroviiovy marketing, primy prodej nebo chcete-
li interaktivni distribuce je jednoznacné plnohodnotnou formou podnikani. Tento
obchodni koncept si vydobyl své misto na trhu. V ramci relevantnich predmeétii se
Studenti nasi fakulty bézné seznamuji s jeho podstatou, moznostmi a riziky.

Primy prodej povazuji za soucast bézného obchodniho podnikani. Nerozdéluji
firmy podle formy prodeje, ale podle jejich chovani na trhu, vztahu k zakaznikim a
zaméstnancim, zdjmu o spolecenskou odpovédnost. Vyhodou primého prodeje jako
formy podnikani jsou nizké vstupni ndklady spojené za zahdjenim podnikdani a
minimalni riziko. Diilezity je obchodni talent a také vira v kvalitu prodavaného
produktu.

Fakulta mezinarodnich vztahu dlouhodobé spolupracuje jako clen Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR s cleny Asociace osobniho prodeje, z konkrétnich
spolecnosti napr. s firmou Amway. Spolecné jsme napr. organizovali konference
zamérené na primy prodej, vyuzivame prizkumy, které tato svetové znamd firma
provddi, spolupracovali jsme v nékolika vzdélavacich programech. Ceské ndrodni
sdruzeni primého prodeje je clenem evropské FEDSA a celosveétove WFDSA,

nadnarodnich federaci primého prodeje.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR (SOCRCR)

Ing. Helena Piskova - prezidentka Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR:
Nas Svaz si vidycky kladl za cil byt oporou vsem formam regulérniho a
korektniho obchodovani a naopak zabranovat neZadoucim jevium a praktikam.

Takovy pristup nas vedl téz k tomu, Ze jsme velmi radi prijali mezi nase cleny

13 Cely &lanek je mozno preist na : http://www.dreamlife.cz/osobni-rozvoj/podnikani/fascinace-svet-
sitoveho-marketingu-ocima-odborniku/article.html?id=603
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Asociaci osobniho prodeje a zZe také davame podporu takovym modernim formam
obchodnich aktivit jako je zdravy sitovy marketing. S védomim rasantniho ndstupu
téchto metod plné vyuZivajicich webovych moznosti komunikace a stykii nam
vsouladu sobecnymi principy zdlezi na tom, aby se rozvijely solidné po
podnikatelské strance, jakoz i ve vztahu ke spotrebiteli. Zaruku toho spatiujeme

pravé v existenci a pusobeni Asociace osobniho prodeje.

Asociace osobniho prodeje (AOP)

Ing. Jan Stransky - pfedseda predstavenstva Asociace osobniho prodeje:

AOP ma pomeérné prisna pravidla clenstvi. Od firem se vyzaduje, aby byly v
CR obchodné registrovany, aby prodavaly své znackové zboZi, aby mély jasné
definovany odménovy systém a dodrzovaly tzv. Eticky kodex primého prodeje.

Ten ustanovuje pravidla, kterd musi firma a jeji prodejci pri své cinnosti na
trhu dodrzovat. Clenem AOP se firma miize stat az po jednorocnim zkusebnim
obdobi. Vzhledem k tomu, Ze clenové AOP plati rocni clenské prispevky, muze byt

rozhodnuti o ¢lenstvi u malych firem ovlivnéno i touto skutecnosti.

Junior Achievement (JA)

Josef Miiller, novy vykonny feditel Junior Achievement, CR:

Za predpokladu, ze povazujeme osobni doporuceni jako jeden ze zdkladnich
principii sitového marketingu, miizeme konstatovat, Ze sitovy marketing svou roli
V historii JA hraje. Neexistuje totiz lepsi marketingovy ndstroj, nez doporuceni
ucitele ¢i konzultanta programit JA ostatnim kolegiim. Pres veskeré uspéchy a
zkusSenosti nasich programovych manazerii a Skolitelu ziistava nejlepSim nastrojem
Sifeni nasich programii do dalsich skol prave ,, word of mouth. " Dalsi podobnost se
sitovym marketingem vidime v zaskolovani ucitelii. Nasi nejlepsi ucitelé se totiz
spolupodili na zaskolovani novych ucitelii a tim umoznuji neustale rozsirovani rad
ucitelit a hlavné studentit programii JA.

Postoj JA k sitovému marketingu je otevieny. JA pomdhd studentim poznavat
vSechny principy obchodu marketingu a vénuje se tudiz i oblasti podnikani v sitovém

marketingu.
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Hospodafské komora Ceské republiky (HKCR)

Dr. Ing. Jaromir Drabek — prezident Hospodaiské komory Ceské republiky:

Je zde jisté riziko, zZe kupujici podléha urcitému tlaku a kupuje si zbozi, které
pro ného neni tak vyhodné, jak je prezentovano. Tomu by se méla strana zbozi
nabizejici skutecné vyhnout. Navic je treba v této oblasti velmi citlive pristupovat
kK respektovani soukromi. Prodavajici by se mél ridit zakladnimi pravidly a nenabizet
zbozZi tam, kde nmeni chténo — trivialnim pripadem jsou letaky ve schrankdch
oznacenych Zzadosti o nevhazovani tiskovin. Nicméné pokud jsou tyto aspekty
zohlednovany, pak jde urcité o seriozni zpiisob podnikani, ktery ma svij vyznam a
misto na trhu. Jde o zpiisob prodeje jako kazdy jiny, vyuziva svého prostoru na trhu.
Zpusob prodeje, ktery je zaloZen na osobnim kontaktu, ma sviij sortiment. Jde o typ

zbozi, u néhoz je vhodné doporuceni, rada, konzultace mezi kupujicim a prodejcem.

Jako shrnuti celé prvni kapitoly bych rada uvedla, Ze pii hodnoceni
ptilezitosti podnikani ve spolecnosti referenéniho marketingu je nutné, stejné jako pii
hodnoceni jiné podnikatelské piilezitosti, vzit do tivahy rtizné aspekty. Referencni
marketing je systém obchodovani, ktery se odehrava stymem lidi, stymem
individudlnich podnikatelii a tim padem, pokud jsou tito lidé charakterni a stoji za
nimi spolec¢nost s pevnymi etickymi zdsadami, pak to miZe byt ukazatel zajimaveé a

dobré prilezitosti.
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2. Zaméstnani versus podnikani

Poc¢inaje touto Casti prace se budu zabyvat referencnim marketingem
Z hlediska podnikani, nebot’ jednim z hlavnich cild této diplomové prace je seznadmit
studenty s moznosti jejich profesniho uplatnéni, kterym mize byt také podnikani
v nékteré ze spolecnosti referencniho marketingu. V uvodu této kapitoly uvedu
znaky zéavislé Cinnosti a podnikdni, a nasledné¢ se zamyslim nad jednotlivymi
vyhodami a nevyhodami obou aktivit. Poté rozeberu specifika podnikani ve
spole¢nosti referenéniho marketingu, které s sebou mize pfindset jesté jiné vyhody a
nevyhody. V této kapitole se budu zabyvat také tim, jaky by mél podnikatel byt
(resp. kdo to je podnikatel a jaké ma osobnostni rysy), jaky je postup, kdyz se student
chce stat podnikatelem na zakladé zivnostenského opravnéni a jaké povinnosti ho
¢ekaji. Nakonec se zaméfim na finanéni aspekty podnikani z hlediska finan¢ni

gramotnosti.

2.1 Zaméstnani

Definice slova zaméstnani jako takového neni v pravnim fadu zakotvena.
V zékoniku prace je zaméstnanec osoba, ktera ma zpusobilost v pracovnépravnich
vztazich mit prava a povinnosti a to dnem 15. narozenin (pfip. pozdéji po dokonceni
zakladni Skolni dochédzky). Souvisejici pravni piedpisy, které upravuji pracovné
pravni vztahy a povinnosti a prava z nich vyplyvajici, jsou napi. zakon o mzdach (¢i
platech), zakon o zaméstnanosti, zdkon o nemocenském pojisténi a dalsi. V zadkoné o
danich z pfijmu je zaméestnani chapano jako zavisla ¢innost.

Absolventi vysokych Skol maji tradiéné nejlepsi statistiky, co se tyce
moznosti uplatnéni v zamé&stnani a pii porovnavani statistik nezaméstnanosti vici
lidem s niz§im dosazenym stupném vzdélani. Nicméné praxe hovoii o tom, Ze ani
piese vSechno vzdélani neni snadné zacit pracovat ve ,,vysnéném* oboru, pokud to
ovSem neni vysoce specializovany obor jako napt. Iékat. Byt zaméstnancem ma své

nesporné vyhody, ale také urcité nevyhody, o kterych pojednam v podkapitole 2.3.
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2.2 Podnikani

Definici podnikani nalezneme V obchodnim zékoniku (513/1991 Sb.,
v aktudlnim znéni). Ta koresponduje také s definici Zivnosti podle zivnostenského

zakona (455/1991 Sb., v aktualnim znéni):

,, Podnikanim se rozumi soustavna cinnost provadena samostatné

podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku. *

Na podnikani vSak Ize nahlizet také ze sociologického, psychologického ¢i
ekonomického uhlu pohledu.
Podle J. Vebera k rysim podnikani patii (2005, s. 15):
e cilevédoma Cinnost,
e iniciativni, kreativni pfistupy,
e organizovani a fizeni transformacnich procest,
e prakticky pfinos, uzitek, pfidana hodnota,
e pfevzeti a zakalkulovani rizika neuspéchu,

e opakovani, cyklicky proces.

2.3 Vyhody a nevyhody podnikani a zaméstnani

Tuto podkapitolu jsem koncipovala spiSe jako uvahu nad vyhodami a
nevyhodami obou typl ¢innosti opfenou o nazory nékolika odbornikli. Posouzeni
jakychkoli kladl a zaport je totiZ velmi subjektivni zaleZitost. Také si nekladu za
cil uvést vycerpavajici vycet téchto vyhod a nevyhod.

Podle Vebera (2005, s. 47-48) je tieba uvazit nékolik kritérii k tomu zacit
podnikat. Jednak je to situace, ve které se zdjemce o podnikani nachézi, tj. jestli ma
zaméstnani a zvazuje, zda ztratit jistotu zaméstnani, nebo ztratil zaméstnani, a nebo
zam&stnani sice md, ale chtél by realizovat své predstavy, tedy podnikat pfi
zamé&stnani. Za nejvetsi rozdil mezi podnikdnim a zaméstndnim povazuje Veber
miru odpovédnosti. Podnikatel mé spoustu povinnosti, napt. ucetnich, daitovych a
dalsich vyplyvajicich ze zakona, v pfipadé, Ze je v roli zaméstnavatele, tak ma také
zodpovédnost vici svym zaméstnancim. Zatimco zaméstnanecky pomér piinasi

mnohem méné zodpovédnosti v tomto sméru.
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Mnozi lidé povazuji za jednu z dalSich vyhod zaméstnani jistotu. Na tomto
misté bych vSak rada uvedla, ze v dnesSni dob¢ neustalych zmén a propousténi je
»jistota® zaméstnani Casto pouze iluze. Jiny uhel pohledu na jistotu piinédsi napf.
Robert T. Kiyosaki (2005, s. 11): ,,Jistota je opakem svobody — kdokoli se miize stdt
podnikatelem, ale jen pokud zrusi svou filozofii a zatouzi spis po svobodé nez po
Jistote.*

Ttetim faktorem je €as, nebot’ zaméstnanec ma Cas straveny v praci vétSinou
jasn¢ dany a vétSinou nepifesahuje 40 hodin tydné. Zatimco podnikatel pracuje
zvlasté na zacatku své podnikatelské kariéry i vice nez 40 hodin tydné a Casto to
neni jen v pracovni dny nebo jen ,,od — do“. Na druhou stranu ma $anci, Ze po
nckolika letech své podnikatelské cCinnosti, v dobé, kdy bude mit vytvofenou
fungujici stabilni firmu, bude moci pracovat méné, ale pfitom vydélavat vice nez je
pramérny plat zaméstnance.

Pro zajimavost, Kiyosaki (2005, s. 8) za zakladni rozdil mezi zaméstnancem
a podnikatelem povazuje fakt, ze podnikatel musi védét, jak utracet penize, 1 kdyz
7z4dné nemd. Déle také uvadi zakladni piehled v Grovni piremySleni mezi

zaméstnancem a podnikatelem:

Podnikatel Zamgéstnanec

Hnén vidinou moZnosti Hnén kontrolou nad zdroji

Hnan hodnotou, orientovany na Hnan jistotou, orientovany na
vykon prace postup v zamé&stnanecké hierarchii

2.4  Specifika podnikani ,,po boku*“ firmy v referen¢nim

marketingu

Vyse bylo uvedeno, jaké vyhody a nevyhody ptinasi clovéku, kdyz se nachazi
vV zaméstnaneckém poméru a v podnikani. Pokud se vSak nékdo rozhodne pracovat
pro urcitou firmu formou nezavislé spoluprace se spolecnosti referenc¢niho
marketingu, pak toto podnikdni pfinasi jesté n€kterd dalsi specifika v oblasti vyhod a
nevyhod. Dle svych zkuSenosti mohu mezi zakladni vyhody oproti podnikéni ,,na

vlastni pést* uvést:
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e Nizky vstupni kapital a investice (5000 K¢ — 30 000 K¢)

e Vzdélavaci systém

e SniZeni rizik pfi netspéchu

e Produkty, systém distribuce apod. jiz nastaveny spole¢nosti

e Spravedlivy piistup v kariérnim postupu a odménach

Nevyhody jsou velmi podobné jako u obvyklého podnikani, tj. pokud osoba
podnikd na zdkladé Zivnostenského opravnéni, ru¢i za zdvazky celym svym
majetkem, musi plnit povinnosti vici statu. Ve spolecnosti referenéniho marketingu
je podnikatel navic svym zplisobem omezen nékterymi zplsoby a etikou dané
spoleCnosti, se kterou nezavisle spolupracuje, tj. neni ve své podstaté ,,aplné

svobodny.*

Kiyosaki v knize Skola byznysu (2001, s. 47 — 49) uvadi nékolik zakladnich
postiehtl, které se tykaji specifik referenéniho marketingu a které by mél ¢lovek,
ktery chce zacit podnikat ve spole€nosti referencniho marketingu, védét:

e Nerozhoduji ani penize, ani produkty, ale jde o vzdélavaci program —
osobni a podnikatelsky rast. ,,VétSina lidi vstupuje do spolecnosti
sitového marketingu jen pro penize. Kdyz neza¢nou vydé¢lavat béhem
prvnich nékolika mésicii nebo let, ztrati odvahu a odejdou a pak
systém sitového marketingu pomlouvaji. Jini odejdou a hledaji
spole¢nost, ktera jim nabizi lepSi pfijmy. Ocekéavani, ze rychle
vydélate par dolard, neni dobrym diivodem pro vstup do spole¢nosti
sitového marketingu.*

e Dobré divody jsou tak pouze dva: pomoc sam sob€, pomoc druhym
lidem (musi byt ale oba zarovei). ,,Na tomto byznysu je nejkrasné;jsi,
ze chcete-li mit uspéch, nemusite délat nic vic nez pomahat druhym.
Tento byznys se méti podle toho, kolika lidem pomuzete, nikoli podle
toho, kolik vydélate.*

e Hlavni pfednosti systému sitového marketingu je, Ze zvySuje emoc¢ni

inteligenci a zarovei rozviji podnikatelské dovednosti.*
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2.5 Osobnost podnikatele

Nyni se podivdme na to, jaky by meél byt Cloveék, ktery se chce stat

podnikatelem, jaké by meél mit schopnosti, vlastnosti, dovednosti apod. Zacneme

viak tim, jak na podnikatele nahlizi pravo. Podnikatel je dle obchodniho zakoniku*:

3)
b)

c)

d)

osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,

osoba, ktera podnika na zéklad¢ zivnostenského opravnéni,

osoba, ktera podnika na zaklad¢ jiného nez Zivnostenského opravnéni
podle zvlastnich predpist

fyzickd osoba, ktera provozuje zemédé¢lskou vyrobu a je zapsana do

evidence podle zvlastniho predpisu.

Veber (2005, s. 50-52) uvadi nasledujici znaky jako profil podnikatele:

aspekt dlouhodobosti - vysoké zisky se daji ocekavat az pii dlouhodobé&;jsi
aktivité

podnikavost (tj. mit urcité dispozice a osobni vlastnosti, napf. organizacni
schopnosti, cilevédomost, vytrvalost, zodpoveédnost)

motivace — podnikatel musi mit dostate¢né ,,velky*“ divod podnikat, aby
jej ptenesl pfes rizné prekazky, musi umét vyuZzivat ptilezitosti

iniciativa, aktivita — mnohem vétsi Sanci na Gspéch maji novinky
podstupovani rizika — ,,VétSina klicovych rozhodnuti mé jednoznaéné
charakter rozhodovani za nejistoty ¢i rizika. Z uvedeného davodu neni
draha podnikatele vhodna pro ty, ktefi neradi rozhoduji a neradi pfijimaji
odpové&dnost (podnikatel Casto ru¢i za zavazky celym svym majetkem),
jsou pii1 rozhodovani nejisti, dilezita rozhodnuti odkladaji, pfenaseji své
rozhodovaci pravomoci na podiizené apod.*

dobry zdravotni stav — zejm. psychicky, odolnost vii¢i stresu

Déle Veber nachazi nékolik spolecnych ryst u podnikatelti (2005, s. 16).
Podnikatel:

umi nachdzet ptilezitosti, vytyCovat nové cile,

umi zabezpecit finan¢ni prostfedky nezbytné k podnikant,

1482, 0ds.2 zakona &. 513/1991 Sb. v aktudlnim zn&ni
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ma schopnost organizovat podnikatelské aktivity (rozumét predmétu
podnikani),
podstupuje rizika,

ma sebediveru, vytrvalost, dlouhodobé nasazeni, uc¢i se ze zkusenosti atd.

Pro srovnani uvadim, jak podnikatele vnima Kiyosaki (2005, s. 23-24).

Podnikatel ma:

schopnost zménit zakladni ndzory na jistotu a svobodu
schopnost podnikat bez penéz

schopnost existovat bez jistoty

schopnost zaméfit se spiSe na ptileZitosti nez na zdroje
schopnost ménit styl vedeni riznych lidi

schopnost fidit lidi a zdroje

schopnost pracovat v tymu

schopnost aktivné studovat — bez ocekavani slavnostni promoce
schopnost vSeobecné se vzdelavat

schopnost a odvahu ptijmout odpovédnost za cely byznys.

Stejné tak Veber (2005, s. 52-54) i Kiyosaki identifikuji, co vS§echno dokaze

podnikateli pfinést uspéch. Napiiklad je to vytrvalost, odpoveédnost, informovanost,

monitoring a vyzivani pfileZitosti a svych silnych stranek, racionalni chovani,

respektovani okolniho prostiedi (napf. konkurence apod.).

Kiyosakiho tipy pro uspéch:

PfedevSim myslete jako podnikatelé, nikoli jako zaméstnanci.

Prostudujte trhy a seznamte se se svymi potencidlnimi zakazniky a
konkurenty.

Identifikujte dovednosti nutné k uspéchu na daném trhu a vytvoite si tym
poradct.

Identifikujte své vyhody ve vztahu ke konkurentiim a snazte se od nich
odlisit v myslich potencialnich zadkazniki.

Vypracujte si podrobny plén a naplanujte si cestu k uspéchu.
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o Vytvoite si patiicné legalni zaklady pro sviij byznys.

Avsak po vSem, co zde bylo uvedeno, ze své vlastni zkuSenosti mohu fici, ze
pro to, aby ¢lovek zacal podnikat, nemusi se pfimo narodit s dusi podnikatele nebo
oplyvat vSemi zminénymi schopnostmi. Spousta schopnosti, dovednosti a znalosti se
da naucit, dokonce ¢lovék dokaze zménit 1 vniméni ze zaméstnance na podnikatele,
nicméné je k tomu dulezity dostatecné silny diivod.

Veber (2005, s. 48 — 50) uvadi napt. tyto divody, pro¢ nékdo za¢ne podnikat:

e secbezachovny pfistup: vétSinou se jednd o piistup nezaméstnanych,

zna¢na ¢ast z nich ,,mé vSak o podnikani idealistické pfedstavy a piijima
veétsi rizika, nez je inosné™

e romanticky pfistup: nadSenci nebo mladi lidé, ktefi se pusti do podnikani

bezhlavé bez ohledu na poptavku

e podnikatel rozsévac: podnikatelé, ktefi neustale hyti néjakymi napady, ale

kdyz se objevi né€jaky problém, tak jej fesi néjakym novym ndpadem

e rentiérské podnikani: napf. vlastnici realit

e podnikani vyslanci: napt. obchodni zastupci

e podnikani jako poslani: napf. rodinné podniky

Ja osobn¢ bych uvedla, Ze néktefi lidé zacinaji podnikat nebo jsou schopni
meénit svij zivot a pohled na zaméstnani a podnikdni, pokud si chtéji splnit n¢jaké

«15

své sny a cile. Po pieéteni né€kterych knih tykajici se tematiky ,,aspéchu‘™ jsem

dosla k zavéru, Ze mit jasno ve svych snech nebo zivotnich cilech je kli¢ k uspéchu, a
ktera to S sebou pfindsi. Proto jsem tematiku snt a cili zminila také ve své praktické

¢asti projektu.

15 Napt. HILL N. Myslenim k bohatstvi.Lvyd. Praha : Pragma, 1990. ISBN 80-85213-01-X nebo
LITMAN M., OMAN J. Rozhovory s miliond#i 1. vyd. Brno: Cintamani, 2004. ISBN 80-238-9594-X
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2.6 Zakladni postup pro ziskani Zivnostenského opravnéni pro
studenty a povinnosti vii€i statu z toho vyplyvajici

V této podkapitole zminim stru¢ny popis toho, jakym zptisobem muize student
zacit podnikat jako fyzickd osoba. Zéakladni kroky jsou stejné pro jakéhokoli obCana
CR, u studenta je pouze nékolik odlignosti.

V prvni fad¢ je diilezité rozmyslet si, jakou ¢innost vlastné chceme vykonavat
a jaké opravnéni k nému pottebujeme, nebo zda chceme zalozit néjakou spolecnost.
Protoze je tato prace zaméfena na podnikdni v referenénim marketingu, ke kterému
je nutné zivnostenské opravnéni, vysvétlim zde nadéle pouze tuto moznost.

Pro ziskdni zivnostenského opravnéni, musi Zzadatel splnit vSeobecné
podminky (18 let, zptsobilost k pravnim ukoniim, bezthonnost) a nékdy také
zvlastni podminky (pokud se jedna napf. o Zivnosti koncesované nebo védzané a
femesIné). Pokud chce osoba podnikat prostiednictvim spole¢nosti referenc¢niho
marketingu, vztahuje se na ni zivnost volnd — ohlaSovaci. Podle piilohy ¢. 4
zivnostenského zakona (455/1991 Sb.) je pfedmétem podnikéni volné Zivnosti pouze
jedina Cinnost (ta nove™ nahrazuje predchozich 125): Vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v piilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zdkona. Do tohoto pfedmétu podnikéani
spadé 80 oborl ¢innosti.

Pro =ziskani Zivnostenského opravnéni musi Zadatel na kterémkoli
zivnostenském ufadu — centralnim registranim mist¢ (novelou Zivnostenského
zakona byla zruSena mistni pfisluSnost) — vyplnit jednotny registracni formulat (viz
piiloha)."” Zivnostensky ttad po jeho vyplnéni mize ohlasit zadatek podnikani také

8 a zdravotni

na finanénim ufads, na okresni spravé socidlniho zabezpe&eni®
pojistovné. Student musi na zZivnostenském ufadu piedlozit obCansky priikaz, ¢islo
uctu (podnikatelského, ale miize byt také bézny ,studentsky*), prikaz zdravotni
pojistovny, potvrzeni o studiu a 1000 K¢ na spravni poplatek. Zacatek podnikéni je
ode dne ohlaseni, pfi¢emz do 5 dnti od ohlaseni si miize podnikatel vyzvednout vypis
z zivnostenského rejsttiku (ktery po novele zivnostenského zékona nahrazuje

zivnostenské listy a koncesni listiny).

18T}, po novele Zivnostenského zakona platné od 1.7.2008.

" Nebo m4 zadatel moznost vyplnit a poslat formulét elektronickou cestou.

18 Na 0OSSZ je pro studenta lepsi zajit osobng, nebot’ po sepsani jejich specialniho formulafe nemusi
student platit prvni rok svého podnikani zalohy na socialni pojisténi.
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Povinnosti studenta jako podnikatele vuci statu

V této c¢asti diplomové prace zminim pouze nejzékladnéjsi povinnosti
podnikatele viOc¢i statu vyplyvajici z nasledujicich pravnich piedpisi: zakon C¢.
586/1992 Sb., o danich z pfijmu, zdkon €. 155/1995 Sb., o dichodovém pojisténi,
zakon ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi a o zmeéné a doplnéni

nekterych souv. zakond.

Platba socidlniho pojisténi

Podnikajici student je povazovan za osobu vykonavajici vedlejs$i vydélecnou
¢innost (jeho hlavni ¢innosti je studium). Tuto problematiku upravuje § 9, odst. 6,
pism. e) Zakona ¢. 155/1995 Sb, o dichodovém pojisténi. Vypoctovy zaklad se pak
fesi v §15- §19 tohoto zdkona.

Pokud rozdil mezi piijmy a vydaji za rok 2009 piesahne 56 532 K¢, pak ma
socialni pojisténi, pficemz na rok 2009 byla minimalni vySe zaloh stanovena na 630
K&. Uast na nemocenském pojisténi je dobrovolnd, pifi¢emZ minimalni mé&si¢ni

vymeétovaci zéklad ¢ini 4000 K¢.

Platba zdravotniho pojiSténi

Podnikajici student je z hlediska zdravotniho pojiSténi povazovan za statniho
pojisténce. Netyka se ho minimalni vymétrovaci zaklad ani minimélni zalohy. Plati
zdravotni pojisténi jen ze skute¢né dosazenych piijmi (po odectu nezbytnych
vydaji). Vyméfovacim zékladem je 50 % pfijmu z podnikdni a jiné samostatné
vydélecné Cinnosti po odpoctu vydaji vynaloZenych na jeho dosazeni, zajiSténi a

udrzeni.

Dan z ptfijmu fyzickvych osob

Student musi stejné jako kazdy jiny podnikatel zdanit své piijmy ze své
samostatné vydélecné Cinnosti, v tomto piipadé z Zivnosti. Postupuje v souladu se
zakonem o danich z pfijmi, tj. vykdZe své danoveé uznatelné piijmy, nasledné od nich
odecte danoveé uznatelné vydaje. Tyto pfijmy a vydaje vSak musi byt urCitym

zpusobem prokdzany. Pfi samostatné vydélecné c¢innosti ma student nékolik
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moznosti prokazovani svych pfijmi a vydaji a uplatnéni ptislusného postupu pro
vypocet vSech potebnych daitovych povinnosti.

Existuji dva zptlisoby uplatiiovani vydaji:

. pausalem,
. evidovanim skute¢nych vydaji.

Nejjednodussim zplisobem pro zjisténi daiiové povinnosti u dané z piijmu
fyzickych osob je pro studenta uplatnéni vydajii pausalem. Student si zde totiz
nemusi archivovat vydajové doklady a zkoumat, zda jsou danové uznatelné. Ze své
evidence si tak secte vSechny dosazené piijmy (v hotovosti ¢i v pfijmu na bankovni
ucet) a ze souctu spocitd vydaje procentem ze zakona (50%). Uplatiiovat vydaje
pausalem je vyhodnéjsi predevsim, pokud jsou skutecné vydaje relativné nizké.

Kazdopadné plati, ze i kdyz podnikatel uplatiiuje vydaje pauSalem, musi
evidovat a archivovat n¢které doklady:

e pfijmy, penézni i nepenézni, které obdrzel v hotovosti nebo na ucet
e pohledavky
Dale muze evidovat také:
e vydaje na zdravotni a socialni pojisténi, které zaplatil
e vydaje za dlouhodoby majetek, které se mu budou se hodit, pokud zacne
uplatnovat vydaje podle skutecnosti.

Z vypocteného zékladu dané si podnikajici student vypocte dan, kterd je
stanovena na 15% ze zdkladu dané. Z této dané pak student miiZze uplatnit slevu na
dani — pro rok 2009 ¢ini 4020 K& ro¢né, tzn. 335 K¢ mési¢né. Dale mize uplatnit

také slevu na poplatnika, ktera ¢ini 24 840 K¢&.

2.7 Finan¢ni gramotnost

Podkapitolu tykajici se financni gramotnosti jsem do své prace zaradila
zdmerné z jednoho prostého divodu. Pokud chce student zacit podnikat (at’ uz ,,na
vlastni pést* nebo prostfednictvim spolecnosti referenéniho marketingu), je pro n¢j
dulezité zvazit také své financni okolnosti. Jednak je to hledisko piijmt — kolik si
chce svou ¢innosti ptivydélat, nebo jestli si chce vytvotit uréité finanéni zazemi ¢i

vybudovat tzv. finanéni nezavislost. Za druhé je to hledisko vydaji a pofizeni
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zakladniho kapitélu, tedy zvazit zda dané prosttedky ma nebo za jakych podminek a
podnikatelského zdméru. V ramci nékterych studijnich disciplin (vyucovanych napf.
Cleny Katedry aplikované ekonomie UPOL) se student dozvi mnohdy dost obsahlé
poznatky z oblasti financi a finan¢niho fizeni, nicméné tyto poznatky jsou ¢asto na
bazi teoretické a student tak nékdy nemusi umét tyto poznatky pouzit v praxi.

Navic bych v této ¢asti a nasledné v piednédsce studentim rada zminila urcité
tipy, jak se ve financich Iépe vyznat, jaké existuji pomucky, které je dokazou
jednodussi formou naucit principy zachazeni s penézi.

Pro zacatek zde vysvétlim pojem finan¢ni gramotnost. Také Ministerstvo
$kolstvi, mladeze a t&lovychovy (dale jen MSMT) pochopilo, Ze finanéni gramotnost
je velmi dilezitd a v dneSni dobé nedostate¢né vyucovana, a ve spolupraci
s Ministerstvem financi spustilo projekt Systém budovani finanéni gramotnosti na
zdkladnich a stfednich skolach.™

Finanéni gramotnost dle MSMT je: ,,soubor znalosti, dovednosti a
hodnotovych postojit obcana nezbytnych k tomu, aby financné zabezpecil sebe a svou
rodinu v soucasné spolecnosti a aktivné vystupoval na trhu financnich produktii a
sluzeb.

Do finan¢ni gramotnosti spadaji: penézni gramotnost, cenovd gramotnost a
rozpoctova gramotnost (zde spadd sprava financnich aktiv a sprava finan¢nich
zavazki).

Tato kapitola si neklade za cil vysvétlit vSechny finanéni pojmy, nicméné
bych zde rada uvedla definici dalSich dvou pojmu, které jsou povétSinou studentiim
znamé (predevsim pokud studuji ekonomii), ale existuje pro n¢ dvoji pojeti. T€mito
pojmy jsou aktiva a pasiva. Z velmi zjednoduseného tucetniho pohledu jsou aktiva
majetek a pasiva zdroje pofizeni tohoto majetku. To je jisté dulezité pro podnikatele
z GCetniho hlediska. Nicméné€ pro rozvijeni finan¢ni gramotnosti v praxi je mozna

vvvvvv

ktery pfinasi vydaje. Napf. obytny dim, ktery je z Gcetniho hlediska aktivum, se

9 Vice viz systém finanéni gramotnosti na http://www.msmt.cz/vzdelavani/system-budovani-
financni-gramotnosti-na-zakladnich-a-strednich-skolach. Cely dokument, ze kterého jsem vychéazela
je pak ke stazeni na: http://www.nuov.cz/financni-gramotnost-obsah-a-priklady-z-praxe-skol.
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Vv praxi chape jako pasivum, nebot’ s sebou nese neustdlé vydaje, zatimco najemni
dam, ktery pfinasi pfijem, se jiz da povazovat za aktivum.

Mezi dalsi praktické zajimavosti z oblasti finan¢ni gramotnosti patii rozdéleni
piijmu (napt. Kiyosaki, 2005 s. 179) na pracovni ptijem, pfijem z portfolia a pasivni
pfijem. Zde je tim padem dulezité, aby podnikatel zvazil, jaké piijmy ze svého
podnikani chce mit. To je obzvlasté dilezité u podnikani ve spolecnosti referencniho
marketingu, kterd nabizi nékolik moznosti — bud’ nakupovat vyrobky spolecnosti se
slevou, nebo si privyd€lat nebo si vytvofit tzv. finanéni nezavislost. Financni
nezavislost se velmi Spatn¢ definuje. PovétSinou se chape jako stav, kdy clovek
dosahuje pravideln¢ takovych piijma, které mu zaplati vydaje, aniz by pro tyto
pfijmy musel aktivné pracovat. To znamena, Ze dosahne urcité renty. Tim padem je
dulezité, aby se snazil vybudovat si kromé pracovniho piijmu také piijem z portfolia
nebo pasivni piijem, tj. zajistil, aby penize pracovaly pro n¢j a ne naopak. Nicméné
definice finan¢ni nezavislosti je zradna, protoze jde velmi tézko odhadnout, jaka je to
vlastné vySe. Pro n¢koho to mize byt 50 000 K& mési¢né, pro nékoho 500 000 K¢
mésicn€. Vydaje navic maji tendenci se zvySovat spolu se zvySenim Zivotniho
standardu, stejn¢ jako je nutno vzit v ivahu vliv inflace apod.

Dale bych zde rada jako priklad uvedla vybrané zasady pti péci o finance,
které doporucuji néktefi odbornici:

1) Neustalé vzdélavani se V oblasti financi a investovani. Napf. Kiyosaki

(2005, s. 50) radi, ze by cloveék, ktery chce jednou dosahnout
bohatstvi, mél pracovat pro ponauceni a ne pro penize a ze teprve az
Clovék nebude pottebovat penize, tak jich vydéld spousty. Je to
ptistup pro nékteré¢ lidi nepochopitelny, nicméné v praxi funguje.
nez okamzity ptijem.

2) Zkouseni investovat v praxi. Skola vétsinou studenty uci teorii, ale

malokdo ma pak odvahu vyzkousSet si investovani a vibec nékteré
finan¢ni zésady v praxi. VétSina lidi ma strach, ze o své penize diky
tomu piijde. Spatnou zpravou je, Ze opravdu o ¢ast penéz vétSinou

pfijdou, dobrou zpravou je, Ze jsou to chyby, diky nimz se ¢lovek
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muze naucit finanéni gramotnosti rychleji nez z pouhé teorie (pokud

se tedy z téchto chyb samoziejmé pouci).

3) Existuji ..dobré* a .Spatné“ pujcky. Neékteii 1idé se boji pujéit si

penize, napt. od banky. Proto pokud maji podnikat, ¢asto neza¢nou
nebo rychle skonéi, protoze pokud potiebny kapitadl nemaji ze svych
zdroju, strach z ptjéek je obvykle paralyzuje. Pritom je spiSe dilezité
podivat se, na co si vlastn¢ chtéji pijcit. Pokud na aktivum (tedy na
majetek nebo podnikéni, které¢ piinasi piijem), je to ve své podstaté
»dobry* dluh, protoze by mél dluznikovi i po odecteni vySe urokt

zajistit piijem.

4) Zaplatit nejdiive sam sob&.? Je dulezité dodrzet pravidlo pfi nakladani

S penézi — tj. zaplatit nejdfive z pfijmu sam sob¢. Z piijmu by se tedy
melo dat 70% na vydaje, 20% na splatky pujcek a 10% spofit nebo

nasledné investovat.

zajimavost zde také uvddim urcité tipy ze  serveru

http://www.financnivzdelavani.cz/ tykajici se Spatnych a dobrych finan¢nich

zvykt. Mezi $patné finanéni zvyky mohou patfit napt.:

nakupy na zakladé okamzitého impulsu

priliSné pouzivani kreditnich karet

utraceni bez povédomi nebo zdznami o tom, kolik penéz jsme utratili
neplaceni uctl vcas

kupovani véci, které vlastné nepotiebujeme.

Misto $patnych zvykl je mozno osvojit si napf. tyto zvyky:

NeZ si néco koupit na kreditni kartu, tak si na to naSetfit.

Pouzivat 30ti denniho seznamu na véci, které si chce ¢loveék koupit, ale

nejsou nezbytné nutné. A tyto véci si koupit az po uplynuti lhity 30ti dni

(takto mize ¢lovek zjistit, Ze nékteré véci jiz nepotiebuje).

Najit si tydné cas na to projit své zdznamy o piijmech a vydajich.

? Tato zé4sada je napf. uvedena v knize: CLASON G.S. Nejbohatsi muz v Babyloné. 1. vyd. Praha :

Kanzelsberger, 1995. ISBN 80-85387-30-1
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3. Studenti UPOL

Tato kapitola ma v mé diplomové praci objasnit, pro¢ jsem si pro seznameni
s ptilezitosti podnikani prostfednictvim spolecnosti referencniho marketingu vybrala
cilovou skupinu studenti UPOL. Podnikat vramci nékteré ze spolecnosti
referen¢niho marketingu totiz mize relativné kdokoli bez ohledu na vzdé€lani, vek ¢i

zkuSenosti.

3.1 Struktura studenti UPOL?*

Univerzita Palackého je druhou nejstar$i univerzitou v Ceské republice,
pricemz Olomouc jako mésto je jiz tradi¢né centrem vzdélanosti a kultury. UPOL
V dne$ni dobé ¢itda osm fakult — Filozofickou fakultu, Pravnickou fakultu,
Pedagogickou fakultu, Pfirodovédeckou fakultu, Lékaiskou fakultu, Fakultu télesné
kultury, Cyrilometodéjskou teologickou fakultu a Fakultu zdravotnickych véd.
Celkem na fakultach studuje pres 21 000 studentti. Pro sviij projekt jsem si vybrala
studenty péti fakult s nejvétsim poctem student — tedy Filozofickou fakultu (7014
studentli), Pravnickou fakultu (2049 studentli), Ptirodovédeckou fakultu (3437
studentll), Pedagogickou fakultu (4349 studentl) a Fakultu télesné kultury (2225

studentil). Drtivou vétSinu tvofili studenti prezencni formy studia.

3.2 Prinos studentii pro firmy

Existuje spousta firem, které spolupracuji nejriiznéjSimi zptsoby s vysokymi
$kolami a univerzitami v Ceské republice, nebot’ si uvédomuji p¥inos studentii pro
rozvoj svych firem. Neékteré spoleCnosti nabizeji rizné moznosti spoluprace na
diplomovych pracich, nékteré nabizeji rizné stdze a praxe, napi. také ,,stinovani
manazert®. Usp&$ni studenti pak vét§inou mohou ve firmé po ukond&eni svého studia
nastoupit. Firmy nejvice na studentech ocenuji kreativni pfistup, flexibilitu, vysoké
nasazeni, a tvarnost, nebot’ student bez predchozich pracovnich zkuSenosti je Casto
firmami vniman jako nepopsany list. Firma si tak miiZe jiz od mlada vychovat svého

pracovnika dle svych predstav. Co se tyCe napt. programu ,,stinovani manazera®, o

2 podle stavu k 31.12.2008. Zdroj: jednotlivé fakulty UPOL.
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pozitivnich 1 negativnich zkuSenostech firem se dd nalézt dostatek informaci na
internetovych strankach napt. Business leader fora. Personalni feditelka firmy Unisys
Jarmila Stépankova na tomto foru vysvétluje, pro¢ se jeji firma ,,Manager Shadowing
Programu* ucastni opakované jiz pét let: ,,Tyto stdze nam umoziuji ziskat zéjemce
0 praci unas azaroven si je provéefit dikladnéji nez béhem bézného pfiijimaciho
fizeni.” Na Business leader foru vyjadfila svij ndzor také Jitka Odehnalova, podle
které maji firmy také moznost ziskat povédomi o kvalité vysokého Skolstvi a zjistit,
jaké maji studenti znalosti a schopnosti. ,,Student casto omladi kolektiv, pfinasi nové
napady a navrhy a v neposledni fad¢€ jde o osobu zvenci, kterda mé na déni ve firmé

sv&Zi, nezkresleny pohled,* jmenuje Jitka Odehnalova.?

3.3 Prinos praxe ve firmé pro studenty

Stejné jako pro firmy, ma také pro studenty nesporny vyznam, pokud mohou
béhem studia nebo po studiu ziskat zkuSenosti v ur€ité firmé nebo organizaci. Kdyz
se jedna o praxi v oboru studovaném studentem, pak ziskd predev§im praktické
informace ze svého oboru jako doplnéni ke svym teoretickym znalostem z vysoké
Skoly. Pfinos vSak miize mit také praxe v jiném nez studovaném oboru, nebot™ si
student muize rozsifit své vzdélani a dovednosti, coz miZe byt v dne$ni dob¢é velmi
uzite¢né pro budouci uplatnéni absolventa. Jako pftiklad pfinosu napf. programu
stinovani manazera, uvadim zhodnoceni jedné studentky z VSE?%: ,Myslim, Ze 0
pfinosu programu pro studenta neni tfeba pochybovat,” fika Jana Zamecnikova
z Fakulty informatiky a statistiky VSE, kterd v unoru 2005 absolvovala tiitydenni
stdz ve firm¢ Unisys. Jana ,stinovala® feditele ¢eské poboCky Martina Lofflera.
»Kazdé rdno mé seznamil se svym programem, kterych jednéni se mohu zucastnit
a kterd jsou tajna. Pak mi vétSinou vysvétlil, o co na schiizce §lo, a ptal se na mé
postiehy. Jednalo se samoziejmé v anglicting, protoze pan feditel je z Rakouska a jde
0 mezinarodni firmu,” objasiiuje. ,,Béhem programu jsem ziskala konkrétné;si
predstavu, jak takovy podnik funguje v praxi aco muzu v budoucnu ocekavat,*

vysvétluje Jana dale, co ji staz dala.

22 Viz &lanek: http://www.ilist.cz/clanky/stinovani-manazeru-je-prinosem-pro-studenta-i-firmu
2% Dostupné tamtéz.
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Studentim UPOL se snazi zajistit spolupraci s firmami pfedev§im Profesné
poradenské centrum.?* Toto centrum se spoleénd s dal§imi osmi univerzitami
v Ceské republice pod vedenim VS podili na centralizovaném projektu: ,,Rozvoj
vysokoskolského poradenstvi v CR.“ Profesné poradenské centrum UP nabizi
studentiim:

e kreditované praxe

e Zzahrani¢ni pracovni staze studentiim programu Euroculture

e spoluprace se zaméstnavateli za icelem zpracovani diplomovych praci
e Spoluprace na projektech a konzultace projektovych zaméra

e knihovnu.

3.4 Studenti a referen¢ni marketing

I prese vSechnu snahu Profesné poradenské centrum nedokaze (a ani by
nemohlo) zajistit praxi pro vSechny studenty UPOL a navic v rliznych firmach.
Studenti Casto vyvijeji vlastni snahu pfi zajiStovani praxe. Nekteii jiz jisté vyuzili
moznosti pracovat v nékteré spolecnosti referencniho marketingu, ackoli cileny
vyzkum na toto téma jsem neprovadéla (vyplyva to pouze z mého pozorovani). Pi
volbé tohoto tématu jsem vSak meéla pocit, Ze existuje vice studentli, ktefi o této
moznosti nevi, nebo védi malo a povazovala jsem za spravné je se vSemi aspekty této
moznosti seznamit.

Pfinos studentti pro nékterou firmu referenéniho marketingu mize byt stejny
jako jiz vySe zminéné piinosy V podkapitole 3.2. Stejné tak jako pro samotné
studenty (viz podkapitola 3.3). Pokud budu vychazet ze svych vlastnich zkuSenosti
(¢imz toto neprezentuji jako obecné platné pravidlo), pak pro mé osobné praxe a
prace ve spolecnosti referenéniho marketingu znamenala pifedev§im ziskani
praktickych zkuSenosti v oblasti fizeni lidskych zdrojii (konkrétné ziskavani a vybér
pracovnikll pii budovani obchodniho tymu a nasledné vedeni tymu), Vv oblasti
marketingu  (pfedev§im pak marketingové komunikace) a v obchodnich
dovednostech. Dale mi tato praxe umoznila rozvinout mé¢ komunika¢ni dovednosti a

osobnostni rysy. Kromé pozitivnich zkuSenosti jsem zaznamenala také nékolik

iz http:/lwww.upol.cz/skupiny/studenti/poradenstvi/profesne-poradenske-centrum-ff-up/
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negativnich, a to pfedev§im v tbytku volného ¢asu a v odcizeni se nékterym ¢lentim
rodiny, ¢i skupinam mych kamaradii a znamych.

Praci jsem zam¢éfila na studenty UPOL obecné, protoze stejné jako pro vstup
do spolec¢nosti referenéniho marketingu nehraje roli stupenn dosazené¢ho vzdélani, vék
apod., tak mam za to, ze tuto roli nehraje ani konkrétni studijni obor daného studenta.
Jisté existuji obory, kde se predpoklada mensi pravdépodobnost vzhledem k tzké
specializaci studijniho oboru. Podle mého ndzoru dokazi studenti ve spolecnosti
referenéniho marketingu spole¢nost vice zprofesionalizovat. Napt. VSE v Praze
povazuje tuto piilezitost za rovnocenné uplatnéni svych studentd, v ramci vybranych
predméti se také konaji predndsky na toto téma a tato Skola samostatné také
spolupracuje piimo s vybranou spole¢nosti referen¢niho marketingu (viz podkapitola
1.4). Proto jsem povazovala za vhodné seznamit stim také studenty UPOL.
V nasledujici ¢asti diplomové prace se jiz budu zabyvat konkrétnim projektem, ktery

jsem v ramci této diplomové prace uskutecnila.
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4. Projekt

Tato Cast prace se bude zabyvat druhym cilem, ktery jsem pro tuto praci
stanovila a to seznamit vhodnou formou studenty UPOL s vySe uvedenymi
teoretickymi i praktickymi poznatky. Cilem samotného projektu bylo informovat
studenty UPOL, Ze podnikani prostiednictvim spole¢nosti referenéniho marketingu
muze byt také jednou z piilezitosti jejich budouciho uplatnéni a jaké vyhody a
nevyhody s sebou toto uplatnéni piinasi.

Projekt byl rozdélen do nékolika Casti:

1) Piipravna (teoreticka i prakticka)

2) Vyzkum (dotazniky)

3) Zpracovani dat a ptiprava piednasky, reklama

4) Realizace prednasky

5) Zhodnoceni projektu

4.1 Pripravna c¢ast

Pfi zpracovavani této Casti projektu jsem vychédzela ze zasad uvedenych
v publikaci Uvod do sociologického vyzkumu. Zde Zich (2004, s. 18) uvadi, ze:
»Projekt vyzkumu (...) je dovrSenim pripravné fize sociologického vyzkumu.
Predstavuje fakticky transformaci vyzkumného ukolu z teoretické roviny do podoby,
V niz je mozno shromazdovat relevantni empiricka data problému naseho zdajmu,

nebo data o jeho jednotlivych strankach.*

|. Teoreticka Cast:

1. Uvodni studie vyzkumného problému s rozpracovanim

podrobnych cilu

Uvodni ¢&ast tohoto projektu trvala piiblizné jeden rok a zahrnovala
jak studium pisemnych prament — tj. dostupné literatury zabyvajici se
timto tématem, tak také elektronickych zdroji. Déle tato cést

zahrnovala také praxi ve spole€nosti referencniho marketingu.
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2. Formulace hlavnich cilu a piehled pracovnich hypotéz vyzkumu

Na zaklad¢ piedchozi ¢asti projektu byly formulovany jeho hlavni i
dil¢i cile. Jako hlavni cil projektu bylo stanoveno: vhodnou formou
seznamit studenty UPOL s mymi teoretickymi i praktickymi poznatky
tykajici se pfilezitosti podnikat ve spolecnosti referen¢niho
marketingu. Na zaklad¢ pozorovani z praxe byly stanoveny pracovni
hypotézy, které budou zminény déle v této praci. Tyto hypotézy a
jejich ovéfeni nebo vyvraceni mély slouzit pro zvySeni efektu
realizacni Casti projektu a nemaji byt chapany jako obecné platné

vysledky vyzkumu.

3. Struéné shrnuti vysledku pfedvyzkumu

Béhem ro¢ni piipravy tohoto projektu jsem zjistila napf. jaka jsou
pozitiva i negativa prace u spolecnosti referenéniho marketingu a pfi
rozhovorech se svymi kolegy — studenty jsem zjiSt'ovala jejich nazory
a postoje k tomuto tématu, coz mélo za nasledek ¢asteéné poupraveni

mych hypotéz.

1. Metodicka ¢ast

4. Stanoveni objektu zkoumani, popf. rozsah zakladniho souboru a

zpusobu vybéru jednotek do vybérového souboru

Zich (2006, s. 61-70) pise, ze: ,, Pri vwbéru objektit zkoumdni nam pak
vetsinou jde o to, abychom z mnoziny objekti (zakladniho souboru)
vybrali takové, které reprezentuji celou tuto mnozZinu.“ Proto
rozdéluje vybéry na reprezentativni, quasi — reprezentativni a
nereprezentativni. Vzhledem k tomu, Ze tento vyzkum nemél za cil
prezentovat jeho vysledky jako obecné platné, ale mély slouZit pro
mou piibliznou predstavu pii sestavovani realiza¢ni Casti projektu,
nekladla jsem na reprezentativnost vybéru velky diraz. Z celkového
poctu osmi fakult UPOL jsem vybrala pét, na kterych studuje
dohromady nejvice studentd (tj. 19 074 z celkovych 21 000 studenth
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UPOL). Konkrétni studenti, kteti se vyzkumu zuacastnili, méli byt
vybrani a osloveni nahodné€, ne vSak podle ur€itého klice. Celkovy
pocet dotazanych studenti byl stanoven piiblizné¢ na 300, protoze
jsem ocekavala nedostatky ptfi odpovédich respondentii. Piicemz cil

bylo 250 studentti, ktefi vyplni ,,spravné* vS§echny otazky.

5. Technika shromazd’ovani empirickych tidaju

Technikou shromazd’ovani empirickych tdaji pro tento vyzkum byl
zvolen dotaznik. Zich (2006, s. 47) pise, ze: ,, Podstata dotaznikové
techniky spociva vtom, Ze potrebné informace ziskavame
prostrednictvim pisemného dotazu. Respondent vypliuje dotaznik
sam.* Tato technika ma jisté své prednosti i nevyhody. Mezi jeji
klady by se dala zatadit nenaro¢nost co do organizace a v celku nizké
naklady v porovnani s jinymi sociologickymi metodami vyzkumu.
Nicméné vysledky dotazniku nedokaZzou poodhalit rizné nuance ve
védomi respondenta ¢i nedokazou poodhalit nuance zkoumaného
problému. Jak Zich (2006, s. 48) dale uvadi: ,,Stavba dotazniku je
velice narocnou zaleZitosti, a da se Fici i jedna Z nejobtiznéjsich pracit
V empirickém zkoumdni viibec.” Dotaznik se da pouzit k pfimému
dotazovani nebo dotazovani postou (i elektronickou) nebo
vV kombinaci riznych zplsobl navraceni dotazniku. Ja jsem pro veétsi

efektivitu navraceni dotaznikli zvolila metodu ptfimého dotazovani.

6. Predpokladany zpusob zpracovani empirickych dat (tfidéni dat,

ktery program, kontrola prvotnich dat apod.)

Ttidéni dat je podle Zicha (2006, s. 77) ,,proces (...) jehoz cilem je
usporadat empiricky material podle logickych souvislosti podobnosti
V souladu se zameérem vyzkumu. (...) Zdkladnim krokem je setiideni
dat, coz je jejich usporadani do urcitych skupin (t7id, kategorii).
Jako predpokladany zptisob zpracovani empirickych dat, jsem zvolila

vvvvvv

prvniho stupné, které Zich (2007, s. 79) definuje jako: ,,zacleniovani
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objektii podle jedné klasifikacni vlastnosti (znaku, promeénné).*
Ttidéni prvniho stupné jsem povazovala za dostate¢né vzhledem k cili

vyzkumu.

7. Stanoveni zpusobu interpretace a vypracovani zavéreéné zpravy

vyzkumu, véetné piedpokladaného vyuziti, &i presentace poznatkl

vyzkumu.
Vysledky vyzkumu mély byt interpretovany na zakladé
jednorozmérného souboru a pomoci tabulek, ptip. grafi. Vyuziti
téchto vysledkii bylo formulovéno jiz v cili tohoto vyzkumu, tedy
k efektivnéjsi realizaci dals$i casti projektu — seznameni studentd
s ptilezitosti podnikat ve spolecnosti referenéniho marketingu. Tyto
vysledky tedy nemaji byt brany jako obecné platné zavéry pro
vSechny studenty UPOL a mély byt zvefejnény pouze v této

diplomové praci.

1. Plan vyzkumu

8. Vybér terénnich pracovniki

Vzhledem Kk cili vyzkumu jsem sbér empirickych dat mezi studenty
zajiStovala sama. V ramci vyzkumu vSak byla provedena také pilotaz,
se kterou mi pomohl vedouci této diplomové prace Ing. Zdenck

Puchinger a to na Moravské vysoké Skole podnikani.

9. Finanéni rozpodet

Vzhledem k pouzité metodé¢ vyzkumu — dotaznik, jsem méla naklady
spojené piedev§im s tiskem tohoto dokumentu, protoze dotazniky
byly vyplhovany studenty ru¢né. Tyto naklady vSak byly natolik

zanedbatelné, Ze nebylo potieba finan¢ni rozpocet vyraznéji fesit.

10. Casovy harmonogram

Féze teoretického sbéru poznatki: fijen 2007 — fijen 2008
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Féze stanovovani cili prace, hypotéz, vybér metody vyzkumu:
listopad 2008

Faze predvyzkumu (pilotaz): prosinec 2008

Faze uprav: leden — anor 2009.

Féze sbéru empirickych dat: 2. pol. unora 2009

Faze vyhodnoceni empirickych dat: 1. pol. bfezna 2009

Realizace ptednasky: biezen 2009

Vyhodnoceni projektu a celé prace: brezen 2009.

4.2 Vyzkum

Jak jsem jiz v pfedchozi ¢€asti uvedla, vyzkum byl proveden za ucelem
zefektivnéni realizacni cCasti projektu. Na zaklad¢ rozhovord s riznymi kolegy
studenty jsem pro vyzkum stanovila nékolik hypotéz, které pifimo navazovaly na
teoreticky vyzkum a piipravu realizacni ¢asti — tj. prednaSky. Vysledky vyzkumu tak
mély za cil napt. poupravit body dané piednasky a byt jednou z metod reklamy pro
zajiSténi ucasti na prednasce. V této Casti tedy predstavim jednotlivé hypotézy a

uvedu vysledky z dotaznikového prizkumu (viz ptiloha 1).

Hypotéza 1: Studenti se obavaji podnikani a hledaji jistotu v zaméstnani.

K této hypotéze smétovaly dvé nasledujici otdzky v dotazniku:
1. Bojite se podnikat (zfidit si zivnostensky list nebo zalozit vlastni
spole¢nost)?

2. Uvitali byste mozZnost, kdyby véas n¢kdo u€il, jak podnikat?

Na obé¢ tyto otazky bylo mozno volit pouze mezi odpovéd'mi ,,ano* a ,,ne*.
Z 250 studenti odpovédélo kladné na prvni otazku 122 respondentt a zaporné 128
respondenti. Vzhledem k relativné vyrovnanému poctu u obou odpovédi byla
hypotéza 1 caste€né zpochybnéna a ve své prednaSce jsem k posluchacim
nepfistupovala a priori jako k lidem, které bych méla piesvédcovat, aby se podnikani
neobavali.

Na druhou otazku odpovédélo kladné 216 respondentt, zaporné 34. Za jeden

z nejvetsich klada referenéniho marketingu, uvedenych také v této diplomové praci,
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je vzdélavaci systém a podpora pifi podnikani. Vzhledem k pfevaze kladnych

odpovédi jsem studentim na prednasce tim padem zdlraznila predevsim tento klad.

Hypotéza 2: Studenti nemaji dostate¢né znalosti z oblasti referenéniho

marketingu.
K této hypotéze se v dotazniku vztahovaly tyto dvé otazky:

1. Setkali jste se s pojmem referen¢ni (sitovy, multilevel) marketing?

2. Pokud ano, myslite si, ze témto pojmim dostate¢né rozumite?

Na obé¢ tyto otazky se opét dalo odpoveédét pouze ,,ano“ nebo ,,ne*, pricemz
na druhou otdzku méli odpovidat pouze ti respondenti, ktefi v prvni otdzce
odpovédéli ano. S pojmy jako je referenéni marketing se setkalo 80 respondentd,
170 studentii o téchto pojmech nikdy neslySelo. A z 80 studentd, ktefi se s témi to
pojmy setkali, jich 22 odpovédé€lo, Ze témto pojmim dostatecné rozumi, zbylych 58
nerozumi. Oba tyto vysledky pro mé znamenaly osobni ujisténi ve spravnosti a ucelu

konaného projektu a k tomu, abych béhem ptrednéasky tyto pojmy dobie objasnila.

Hypotéza 3: Studenti cht€ji ziskat praxi pfi studiu.

Vzhledem ktomu, Ze bylo téma referenéni marketing v této praci
prezentovano z pohledu jedné z moZnosti uplatnéni studentl pfi studiu a po studiu na
UPOL, vztahovaly se k této hypotéze dvé nasledujici otazky:

1. Chtéli byste pfi studiu ziskat urc¢itou praxi?

2. Pokud ano, uvitali byste praxi: pouze ve svém oboru — i V jiném oboru

Na prvni otazku byla opét moznost odpovédét bud’ ,,ano* nebo ,,ne*, pticemz
drtiva vétsina studentli (presné 227) odpovedéla ,,ano®, pticemz z téchto respondentli
140 uvedlo, ze by tuto praxi uvitali i Vv jiném neZ svém studijnim oboru. Tato
hypotéza opét pfispéla k potvrzeni o spravnosti prednasky, ale také k potvrzeni o
spravnosti vyzkumu proveden¢ho i1 na jinych fakultdich a oborech nez jen

ekonomicky zamétenych.

Hypotéza 4: Studenti si chtéji po studiu vybudovat uspéSnou kariéru.

Vétsina spolecnosti referencniho marketingu mize svym nezavislym

partneriim nabidnout kariérni postup. Abych se dozvédéla, zda by bylo vhodné
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zdaraznit a vysvétlit na prednasce tuto moznost, zeptala jsem se studentli na tyto dvé
otazky:

1. Chcete si po dokonceni studia vybudovat GispéSnou kariéru?

2. Pokud ano, brali byste tuto moznost i v prub¢hu studia?

Kladné na prvni otdzku odpovédéela drtiva vétSina, tj. 235 studenttl, pficemz
béhem studia by tuto moznost brala také velka vétSina respondentt, tj. 194 studenti.

Oba vysledky tedy mou hypotézu potvrdily.

Hypotéza 5: Studenti by radi finanéné zabezpedili svou rodinu.

1. Chtéli byste svou praci financné zabezpecit svou rodinu?
2. Pokud ano, v kolika letech byste chtéli odejit do ,,dtichodu® s védomim,
7e jste zabezpecili sebe 1 svou rodinu?

Vzhledem Kk tomu, ze podnikani ve spolecnosti referenéniho marketingu
dovoluje vytvorit si pasivni pfijem, tedy rentu, je mozné odejit do tzv. dichodu
mnohem dfive nez v zdkon¢ stanoveném dichodovém véku. Proto jsem na studenty
smétfovala vySe uvedené dvé otazky. Finanéné zabezpecit svou rodinu by chtélo 246
studentd, tedy témé&f vSichni, coz mou hypotézu potvrdilo. Na tuto otdzku navazovala
pravé druhd, kterd méla zjistit, v kolika letech by tohoto chtéli dosahnout. Vysledek

je uveden v tabulce.

Tabulka 1: Vysneny ,,diichodovy *“ vek

Vék Pocet studentii
20-25 2
25-30 1
30-35 4
35-40 6
40 - 45 31
45 -50 70

vice nez 50 132

Vysledky z vySe uvedené tabulky mé& osobné trochu piekvapily, protoze jsem

predpokladala, ze by studenti chtéli dosahnout renty diive, nicméné jsem se na
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zaklad¢ téchto vysledkid studentim pii prednasce snazila 1épe vysvétlit, co je to tzv.

finan¢ni nezavislost a pasivni piijem.

Hypotéza 6: Studenti déasto nevi, jaké je jejich Zivotni poslani (neznaji

dlouhodobé cile).

1. Vite jaké zivotni sny - cile si chcete splnit?

2. Pokud ano, mate je nékde napsané?

Na prvni z téchto dvou otazek odpovédélo kladné 219 studentii, coz mou
hypotézu vyvrétilo a vzala jsem na to ohled také pii své ptednésce, jejiz ivodni Cast
se snim a cilim vénovala. Tyto sny a cile vSak 200 z 219 studentii nema nikde
napsané. Kdyz jsem Vvramci ro¢ni piipravy studovala rizné publikace, napf.
Rozhovory s milionafi, nebo se obeznamila s pfibéhem Johna Goddarda ¢i Walta
Disneyho, piip. ¢etla knihy zabyvajici se uspéchem v referenénim marketingu, dosla
jsem k zavéru, Ze k dosazeni uspéchu je velmi dulezité védét o téchto svych cilech a
mit je také nékde napsané. Proto jsem na predndsSce udé€lala se studenty mensi

duSevni cviceni, na kterém si méli vybavit néjaky svlij Zivotni cil a poté si jej napsat.

Hypotéza 7: Studenti se obavaji zmén.

Co byste byli ochotni zménit pro dosazeni finan¢ni nezavislosti?
1. Okruh ptatel

2. Okruh znamych

3. Vénovat praci svij volny Cas

4

Zménit zpisob mysleni

Vzhledem Kk tomu, ze finan¢ni nezavislost byva cilem spousty studentl, pfi
vysvétleni tohoto pojmu jsem se snazila studentiim nejprve vysvétlit, co tento pojem
doopravdy znamend, protoze na zdklad€ svého pozorovani pfi rocni pfipraveé jsem
zjistila, Ze je tento pojem Casto nespravné chépan. Dosdhnout finanéni nezavislosti
také Casto vyZaduje urcité zmény v Zivoté, k cemuz sméfovala tato otdzka. Vysledky

jsem pro vétsi nazornost prezentovala v grafu.
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Graf 3: Okruhy zmén pro dosazeni financni nezavislosti
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Relativné vyrovnané vysledky (az na polozku ,,okruh ptatel”) z této otazky
mou hypotézu ani nepotvrdily, ani nevyvratily, takze jsem ve své piednaSce pouze
zminila, Ze pro dosaZeni finan¢ni nezavislosti je zména nékterych téchto proménnych
opravdu nutnd a ukdzala na svém piiklad€, co vSechno jsem musela zménit, abych

s budovéanim finan¢ni nezéavislosti alespon zacala.

Hypotéza 8: Studenti si mysli, Ze je podnikani slozita zalezitost a ze je k tomu

potieba spousta znalosti, dovednosti, praxe a administrativy.

Pfi svém ro¢nim pozorovani a rozhovory se studenty, jsem nabyla dojmu, ze
studenti Casto odmitaji nabidky prace (praxe), pokud je k tomu dulezité zatidit si
zivnostenské opravnéni, protoZe je s tim spjato spoustu povinnosti a administrativy.
Dale vétsinou maji dojem, Ze pro zacatek podnikani je diileZité mit jiz ur¢itou praxi,
hodn¢ znalosti apod. Ob¢ tyto myslenky mi pfiSly velmi dilezité, protoze co se tyce
napt. administrativy a podminek podnikéni, ze své vlastni zkuSenosti jsem poznala,
Ze studenti maji jedny z nejlepSich podminek pro zacatek podnikéni. A co se tyce
druhé mysSlenky — tedy ruznych znalosti, praxe apod., zabyvala jsem se timto
teoreticky v ¢asti osobnost podnikatele. Nicméné pro specifické podnikani, jakym
podnikani ve spole¢nosti referenéniho marketingu je, jsem opét ze svych vlastnich
zkuSenosti zjistila, Ze toto neni pro zacatek prace az tak dulezit¢ vzhledem ke

vzdélavacim a tréninkovym programtim téchto spole¢nosti.
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1. Myslite si, ze k tomu zacit podnikat je dilezitd (sefad’te podle dilezitosti
a) predesla praxe

b) spousta znalosti

¢) specifické dovednosti

d) charakterové piedpoklady

Graf 4: Dulezitost nekterych aspektii pro podnikdni

120

100+

80+

O1
w2
4017 O3
2017 O4

601

0

Predesla Spousta Specifické  Charakterové
praxe znalosti dovednosti  predpoklady

Pokud bychom dle nésledujicich vysledkti udélali poradi celkové dulezitosti
povazovali charakterové predpoklady, pak nasledovaly specifické dovednosti,
predesla praxe a za nejméné dileZité studenti oznacili spoustu znalosti. Jak jsem jiz
zminila, ve spolecnostech referencniho marketingu se jak praxe, tak rtzné
dovednosti a znalosti daji naucit, takze to nejdulezitéjsi je ve své podstaté charakter
Clovéka, protoze ten jediny se pfiliS zménit neda. Studenti tak mou hypotézu
vyvratili.

2. Myslite si, ze je s podnikanim spjata velkda administrativa?

Drtiva vétsina studentt, tedy 213, odpovédéla kladné, coz potvrdilo ¢ast mé
hypotézy, a proto jsem se ve své piednasce také praktickymi ukdzkami snaZila

demonstrovat studentiim, Ze to v dnesSni dob¢€ neni tak moc slozité.
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4.3 Reklama

Samotné prednaSce predchazela reklamni kampai. Reklama jako takova
spada do komunika¢niho mixu, ktery je jednim z nastroji marketingové komunikace.
Podle Kapouna (2008, s. 47): ,, Marketingové komunikace disponuji sirokou paletou
nastrojic komunikacniho mixu. Kazdy z nich je vhodny pro néco jiného a dohromady
tvori pevny a ucinny svazek. Kapoun dale rozliSuje nadlinkové a podlinkové,
pricemz do nadlinkovych, které jsou nepiimou ¢asti marketingové komunikace, patii
napt. televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama a internet. Podlinkové aktivity
obsahuji osobni formy komunikace.

Pii reklamé na ptednasku byly zvoleny rtizné formy reklamy. Studenti byli
osloveni pfimo mnou ustni formou, emailem (to jak cilené — na zakladé dotazniki),
ptip. vyuzitim tfidnich emailovych schranek. Dale bylo vyvéSeno celkem 30 plakata
(viz ptiloha 3) na vSech péti fakultach, kde probéhl vyzkum, na vysokoskolskych
kolejich, a asi 40 mensSich verzi tohoto letaku v menze. Katedra aplikované ekonomie
pozvanku vyvésila na svém internetovém blogu (apleko.blogspot.com).

Podle dotazniku, ktery jsem rozdala ucastnikim pfednasky (viz ptiloha 2),
jsem zjistila, ze pozitivni dopad mély vSechny formy reklamy, které jsem pouzila.
Z 13 lidi ptitomnych na pfednésce 8 lidi uvedlo, Ze se o pfednédsce dozveédéli ptimo
ode mé, z ¢ehoz 2 lidé emailem. Dva lidé se o pfednaSce dozvédéli z plakatu a zbyli
3 lidé z blogu KAE. | zde na takto malém souboru je mozné vidét, jaky efekt ma

V dnesni dob¢ piima komunikace.

4.4 Prednaska

Pro seznameni studenti s moZnosti podnikéni ve spole¢nostech referen¢niho
marketingu jsem zvolila pfednasku. Jejim cilem tedy bylo informovat studenty o
souvislostech, kladech a ziporech podnikani prostfednictvim spolecnosti
referen¢niho marketingu.

Ptednasku jsem pfiipravovala v souladu se zasadami mluveného projevu,
patii:

1. wvybrat si téma, se kterym se citite ztotoZnéni

2. vymezit své téma (resp. ohraniit)
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prokladat sviij projev piiklady a ilustracemi
ztotoznit Se s publikem

na zacatku ihned zaujmout publikum (pfibéhem, ukazkou, spolupraci,...)

o o > w

na konec shrnuti — zamysleni a zadost o n¢jaky ¢in

Pro srovnani zde uvadim Sedm zlatych pravidel presvédéivého projevu®,
kterymi jsem se pii své prednasSce snazila fidit:

1. Projev zacnete anekdotou, pauzou nebo treba bouchnutim. Vetsina
posluchacii si z prednadsek pamatuje jen uvod a zaver. Proto by obé tyto casti mély
byt povedené. Jestlize vas zrovna nic nenapadne, reknéte posluchacum alespon to, v
cem jim vaSe nasledné sdéleni ovlivni Zivot.

2. Koncentrujte se na to podstatné. Vydarena prezentace je zamérena na
posluchace, proto je kratka, logicky vystavéna a vybizi k zamysleni. NepouZivejte
vice nez deset folii, velikost pisma by neméla byt mensi nez 30, folie informacné
nepretézujte. Zakladni pravidlo je ne vic nez ctyri slova na jednom rdadku a ne vic nez
Sest Fadek na jedné strance.

3. Z hlavnich informaci tvorte jednoduché veéty, snazte se vyvarovat dlouhych
souvéti. Presvedcivé pusobi jednoduché véty sklidajici se z ne vice nez deseti slov.
Opakovani je dovoleno, posluchaci si diky néemu zapamatuji vice informaci.

4. Zduraznujte slovesa! Vetsina recnikii klade diraz na podstatnd jména, ale
to je Spatné. Slovesa povzbuzuji mozek podstatné silnéji a cini projev zajimavym.
Odbornymi vyrazy a cizimi slovy miizeme dosahnout pravého opaku. To samé plati
pro nadbytecné animace a informacné pretizend vyobrazeni.

5. Nejprve Fict, poté napsat. Nikdy pouze nectéte informace z folii. Zaprvé to
urazi inteligenci posluchacii (Cist prece uméji sami), zadruhé to stejné nikdo nebude
poslouchat, nybrz si to kazdy i napoprvé radeji precte sam. Lepsi je jednotlivé body
nejprve projit ustné a az poté zapsat.

6. Udrzujte ocni kontakt. Podle psychologickych studii plati: Kdo chce
presvedcit, musi nejméné béhem devadesati procent casu svého projevu udrzovat
kontakt s publikem. Trik pro stydlivé: prebihejte plynule ocima veétsi mnozstvi

posluchacii, rozdil mezi timto a individudalnim ocnim kontaktem nikdo nepozna.

2> 7droj: http://www.upol.cz/fileadmin/user_upload/FFkatedry/kae/Sedm_zlatych_pravidel.pdf
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1. Zaver si vsichni zapamatuji, proto by mél obsahovat néjaky vyhled,
inspiraci, néco mimoradného. Nepouzivejte shrnuti, i provokativni otdzka je lepsi nez

nechat projev ,,vysSumet".

Ptednéska probéhla ve sttedu dne 11. 3. 2009 v uc¢ebné KB 12 (Ktizkovského
12, Olomouc) od 13:30 — 14:30. Pouzila jsem béhem ni prezentaci vytvoienou v MS
Power Pointu. Piedndska nesla nazev: Moznosti uplatnéni studentt UPOL aneb

Podnikéni ,,po boku* spole¢nosti — referencni marketing.

Osnova prednasky:
e Uvod

® Proc¢ zacit podnikat (sny a cile)?

® Zaméstnani versus podnikéani

e Referen¢ni marketing

¢ (Co mate védét, nez zacnete podnikat?
® Financ¢ni gramotnost

¢ Diskuse

® Zaver

Uvod jsem zadala pfedstavenim své osoby a uvitonim posluchadt. Podle
zasad vedeni mluveného projevu (viz Carnegie) nasledovaly orientacni otazky (zda
slySeli o referenénim marketingu, zda nékdo znich podnikd). Nasledné byly
posluchactim ptedstaveny jednotlivé body prednasky.

Cast o snech a cilech jsem zaméfila na Gcast posluchadi tim, Ze jsem je
nechala své sny si piedstavit a napsat. Poté jsem navdzala na tyto sny a vysvétlila
ptibéhy dvou uspésnych osob — Johna Goddarda a Walta Disneyho. Nasledn¢ jsem
nechala obecenstvo podivat se znovu na to, co napsali a zvazit, zda by pro splnéni
napsanych sni museli ve svém Zivoté néco zmenit. Pro splnéni spousty cilli jsou totiz
Zasto nutné penize a existuje nékolik zpiisobil, jak je ziskat. CimZ jsem navazala na
druhy bod pfednaSky a rozvinula ¢ast, ktera se zabyvala uvahou nad rGznymi
vyhodami a nevyhodami zamé&stnani a podnikani. Opét jsem nechala také publikum,

aby se zapojilo a vyjadrtilo své ndzory, pticemz jsem kladla diiraz na nestrannost.
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Poté jsem se presunula ke specifickému druhu podnikédni — referenénimu
marketingu, kde jsem vysvétlila jednak pojmy, dale zminila historii a budoucnost
tohoto typu podnikani a spolecnosti. Také jsem vysvétlila rozdily mezi legalnim a
nelegalnim typem spole¢nosti referencniho marketingu a stejné¢ jako v predchozi
¢asti se zabyvala tivahou nad vyhodami a nevyhodami z takové ¢innosti plynoucich a
to nejen teoreticky, ale také prakticky na své vlastnim priklad¢.

Kdyz se n¢kdo rozhoduje podnikat, vétSinou zvazuje, zda se na to vliibec hodi.
Proto jsem do své prednasky zaradila také ivahu o tom, jaky by podnikatel m¢l byt.
Déle jsem s pomoci praktickych ukézek ukazala studentlim, jaké administrativni a ze
zakona povinné kroky by je cekaly, pokud by se rozhodli zacit podnikat na zaklad¢
zivnostenského opravnéni.

Druhym dilezitym kritériem pii zvazovani, zda zacit nebo nezacit podnikat,
byva finan¢ni stranka. Proto jsem do své pirednasky zavedla i par bodu, tykajicich se
finanéni gramotnosti, jako napiiklad vysvétleni nékterych pojmu — aktivum,
pasivum, investice, pasivni pfijem, finan¢ni nezavislost.
zaznélo a diskuse. Celou piednasku jsem pak uzaviela cititem od Ziga Ziglara:
,Uspéch neni cil, je to cesta, je to smér, kterym jdete,“ a poptala studentim, at’

kterakoli cesta, kterou si vyberou je ta Gspésna.

4.5 Zhodnoceni projektu

Zhodnoceni celého projektu bych rada rozdélila do jeho dil¢ich ¢asti a na

konec shrnula celkové pfinosy a nedostatky celého projektu.

Zhodnoceni teoretické casti:

Béhem roc¢ni ptipravy této diplomové prace jsem se seznamovala s riznymi
zdroji K tomuto tématu. Jak jsem jiz uvedla, co se tye samotného referen¢niho
marketingu, odborné toto téma jesté piili§ uchopeno neni, resp. teprve se zacina do
odborné literatury dostavat. Detailni popis fungovani systému referencniho
marketingu vSak nebyl cilem této diplomové prace. Proto jsem se spokojila
s nékterymi internetovymi zdroji. Co se tyce teorie, 1épe se pracovalo se zdroji

tykajici se podnikani na zaklad€ zivnostenského opravnéni a s Casti tykajici se
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finan¢ni gramotnosti. Nicméné ob¢ tato témata jsou momentaln€¢ v procesu
dynamickych zmén, takze jsem se opét snazila vychdzet predevsim z aktualnich

zdrojt.

Zhodnoceni praktické ¢asti:

Do jedné spolecnosti referenéniho marketingu jsem se zaregistrovala
1.8.2007 a vyzkousSela si tak studentské podnikani v referencnim marketingu tak
fikajic na vlastni kizi. Béhem ro¢niho ptisobeni jsem prosla riznymi Skolenimi a
praktickymi tréninky. Poznala jsem tedy, jak tento obchodni systém funguje v praxi
u jedné konkrétni spole¢nosti. Zajimavé poznatky mi pfinesly také zkuSenosti pii
vybérovych fizenich se studenty. Ziskala jsem rovnéz praktické zkuSenosti se
zfizenim Zivnostenského opradvnéni a s povinnostmi, které podnikatele jako studenta
mohou potkat. Naucila jsem se dale rozvinout svou finan¢ni gramotnost a zacit
efektivnéji vyuzivat riznych nastroji na finan¢nim trhu pro rozvoj svého podnikani.
Béhem této doby jsem samoziejmé studovala na UPOL a probirala s kolegy studenty
ruzné aspekty své prace, ale také jejich nazory na toto téma. Prace pro mnou
vybranou spolecnost referenéniho marketingu mé bavi a béhem roku a pil prace u
této spolec¢nosti jsem postoupila i Vv kariérnim zebticku, proto budu i jako
absolventka UPOL v této praci nadale pokracovat.

Zhodnoceni empirické ¢asti:

Ve své diplomové praci jsem pouzila dva typy dotaznikii. Jeden typ dotazniki
slouzil pro zefektivnéni prednasky, druhy mapoval dosazeni cili této prednasky.
Vyzkousela jsem si, Ze tato forma sociologického prizkumu je dosti komplikovana, a
je velice dilezité dikladn€ se na ni pfipravit. Pfesto se témét vzdy daji vysledky
priazkumu zpochybnit, nebot’ nazory lidi jsou ¢asto nekvantifikovatelné. Dale jsem
zjistila, ze je velmi dilezZité provést tivodni pilotdz pro korekei otdzek dotazniku.
Také jsem dosla k zavéru, ze osobni sbér empirickych dat ma vétsi odezvu nez jeho
jina forma. Bylo také dobfe, Ze jsem pfedem pocitala s nékterymi Spatné vyplnénymi

dotazniky a pokracovala v dotazovani az do ziskani pozadovaného poctu.
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Zhodnoceni prednasky:

Ze svého vlastniho pohledu mohu vyvodit, Zze realizovana prednaska byla
dostate¢né dobte piipravena jak po teoretické, tak technické strdnce. Mezi nedostatky
prednasky jist¢ patiila mala navstévnost (tedy 13 student). Toto mohlo byt
zptisobeno n¢kolika faktory. Jednak to mohlo zavinit nacasovani, jednak
nedostate¢na reklama. Nicméné prednédska splnila sviij Gcel. Na zékladé malého
dotazniku, ktery ucastnici vyplnili po piednasce, jich 10 odpovédélo, ze pied
prednaskou nevédéli, co tento pojem znamena, piicemz po prednasce mélo vsech 10
pocit, ze se to dozvédeli. Z onéch zbylych tFi posluchact na otdzku, zda se néjak
zménil po piednasce postoj vuci referenénimu marketingu, jeden odpovédél, ze ,,ne*
(zastava neutralni postoj), jeden ,,ne“ (mél/a vzdy kladny postoj) a jeden ,,ano“
(kladng¢). Dale méli posluchac¢i moznost vyjadiit se K tomu, jaky si mysli, ze by pro
né prace ve spolecnosti referencniho marketingu mohla mit piinos, pficemz dostali

na vybér z 6 variant. Vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 2: Osobni prinos pri prdci pro spolecnost referencniho marketingu

Aspekt Pocet studentd
Osobni rozvoj 10
Finan¢ni nezavislost 12
Ziskani novych zkuSenosti 12
Ziskani novych piatel 8
Jiné 1
Zadny 0

Co se tyCe jednoho studenta, ktery napsal také jiny nazor, nez byly uvedené
moznosti, pak to byl: ,,pfijem, ktery nevyzaduje tolik casu.*

Na zaklad¢ tohoto dotazniku jsem také zjistila, Ze studenti — posluchaci — byli
z riznych fakult, ackoli pievdzné (10) z filozofické. Dale pfisli také 2 studenti
z Ptirodovédecké fakulty a jeden z Fakulty télesné kultury. Troufam si tedy tvrdit, Ze
studenty tato oblast zajima, ackoli nejsou pfimo z ekonomického oboru a bylo tedy

dobfe tuto praci zaméfit na studenty UPOL obecné.
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Zhodnoceni celkovych prinost a nedostatkii projektu:

V zdsad¢ mél projekt piinos pro nékolik subjekti. Jednak pro cilovou
skupinu, studenty UPOL, tim padem také pro univerzitu jako takovou a v neposledni
fadé¢ také ptinos pro mé osobné a tim padem i pro spole¢nost, se kterou spolupracuji.
Studenti byli seznameni s teoretickymi poznatky a praktickymi zkuSenostmi tykajici
se prace v tomto oboru. Univerzita, konkrétné KAE, tak poskytla svym studentim
roz$iteni znalosti. Ja jsem poznala do vétsi hloubky tuto problematiku a také do jisté
miry nabyla zkusenosti v komunikaci se studenty, coz mize pomoci v mé praci a tim
1 spolecnosti.

Mezi nedostatky patfila nedostate¢na odborna rozpracovanost tohoto tématu,
dale pak nedostatky v reklamé a tim v casti studentli na tomto projektu. Nicméné
diky zkuSenostem, a to i negativnim, miiZe tato prace velmi dobie slouzit jako
platforma ¢i vychozi bod pro zopakovani podobného projektu at’ uz na UPOL nebo

jeho vybrané ¢asti, ¢i na jiné univerzité ¢i vysoké skole v Ceské republice.
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5. Doporuceni pro studenty UPOL

Na zavér této diplomové prace bych zde rada formulovala nékolik drobnych

doporuceni, které vyplyvaji jednak z této prace, jednak z mé vlastni praxe. Tato Cast

ma slouzit jako jakysi navod, jak by mél student postupovat, pokud chce zacit

pracovat v nékteré ze spolecnosti referencniho marketingu.

1.

Jako prvni bych kazdému studentovi doporucila uvédomit si, co chce podnikanim
ve spole¢nosti referencniho marketingu ziskat. Napf. zda praxi, piijem, finan¢ni
nezavislost apod.

Dale by mél student zvazit, jaky obor podnikani dané spolecnosti by jej osobné
zajimal, protoZe u referenéniho marketingu jde velice o to, aby ¢lovéka produkty
nebo sluzby dané spole¢nosti osobn¢ zajimaly, idealné aby se pro n¢ nadchnul.
Student by m¢l také zvazit, zda chce podnikat v ¢eské spolecnosti nebo ve
spolec¢nosti mezinarodni.

Je dulezité, aby si student zjistil co nejvice informaci o dané spole¢nosti, napf.
z vypisu z obchodniho rejstiiku, zda dana spole¢nost viibec existuje, kdo jsou
majitelé spole¢nosti apod.

Pti osobnim pohovoru u nekterého z partnerti vybrané spolec¢nosti je vhodné
zjistit nasledujici informace:

e Jaky vzdé¢lavaci systém spolecnost poskytuje a zda jsou Skoleni zdarma ¢i
za jaké poplatky a zda jsou pfistupné vSem nebo jen nékterym vybranym
partnerim? Je obvyklé, Ze ne vSechna Skoleni jsou zdarma a také, Ze
nékterd Skoleni byvaji ur€ena pro partnery, ktefi jiz dosahli n&jakych
pozic, ¢i podle konkrétné specifikovanych vysledkd.

e Jakd je mozZnost kariérniho rlstu? Uchaze¢ by se mél seznamit
S konkrétnim kariérovym zebfickem, a co dané pozice obnasi — jednak
piinosy, ale také tskali. S vétSinou vysSich pozic se logicky zvySuji
provize z prodeje produktt a meziprovize z obchodniho tymu, ktery dany
partner vytvofi. Nicméné nékteré spolecnosti setrvani na téchto pozicich
mohou podmifiovat mésiénim plnénim riiznych vysledkd.

e Takeé je dulezité podivat se, v jaké fazi podnikani se spolecnost nachazi —

tj. zda je na zacatku nebo je to napt. 20 let zavedend firma. Ob¢ moZnosti
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pfinaseji pozitiva a negativa. U mladych spolecnosti je obvykle moznost
dostat se na vyssi pozice snazsi nez u dlouholetych, ale zase ptinasi vyssi
riziko, ze se na trhu tfeba neprosadi, nemusi mit jesté uplné¢ vypilovany
systém vzdélavani apod. U dlouholetych firem zase naopak je vétSinou
citit stabilita, vSe je viceméné vymysleno, vyzkouSeno, osvédCeno, na
druhou se partnerim hiife prosazuje na vyssi pozice.
Doporucila bych se déale seznamit s odménovacim systémem — jak vypada
vyplata provizi, meziprovizi, pfipadné na ¢em tato odména zavisi a zda je
toto néjakym zplisobem zachyceno také ve smlouvé, pfip. jejich
soucdastech.
Smlouvu by mél uchaze¢ dlsledné prostudovat. Stejné jako u
franchisovych smluv, nemaji tyto smlouvy v zdkoné pfesn¢ stanovena
pravidla — tedy jaké nalezitosti by mély obsahovat. Spole¢nosti
referenéniho marketingu uzaviraji vétSinou ramcové smlouvy a jejich
zavazkové vztahy se fidi zakonem ¢&. 513/1991Sh., obchodnim
zakonikem. To znamend, Ze tyto smlouvy neupravuji pracovné pravni
vztahy. Z vlastni zkuSenosti mohu doporucit, aby smlouva obsahovala:

- dobu, na kterou se sjednava,

- vysi poplatku za know-how apod.,

- zpusob jakym je upravend kupni smlouva,

- zpusob, jakym jsou upravovany ceny produktii ¢i sluzeb

dané spole¢nosti,
- jakym zplsobem bude dochazet kndkupu a prodeji
produktt,

- jakym zptsobem je vyplacena odména za vykonanou praci,

- kariérni postup,

- zpusob jakym je mozno smlouvu vypovedét,

- ochranu osobnich udaju,

- zpusob feSeni ptipadnych sport, pip. dalsi body.
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Z.avér

Tato magisterska diplomova prace se zabyvala ,Prilezitosti podnikani
studentt UPOL v multilevel marketingovych spolecnostech®. Prace byla ¢lenéna
celkem do péti oddilu, tak aby v souhrnu poskytly ¢tenaii pifedstavu o daném tématu.

V prvni kapitole jsem se zaméfila na vysvétleni samotnych pojmt, pfi¢emz
jsem diky uvedenym teoretickym poznatklim a praktickym zkusSenostem V celé své
praci pouzivala pojmu referenéni marketing namisto pojmu multilevel marketing.
V ramci této kapitoly vyslo najevo, Ze referen¢ni marketing je relativné mlady obor,
ackoli v soucasné dob& se dynamicky vyviji. Statisticky je vSak zmapovan vyvoj
pouze zpusobu, jakym se ve spole¢nostech referenéniho marketingu obchoduje, tedy
piimého (osobniho) prodeje. Nicméné uvedené udaje dokazaly dobie vytvorit
alespoii urcitou pfedstavu o tomto oboru marketingu a podnikéni. Naptiklad ukézaly,
ze spolecnostem uplatiiujicim tuto formu obchodovani rok od roku rostou obraty a
také, ze se osobnim prodejem zabyva ¢im dal vice lidi. V prvni kapitole byly
nastinény I negativni aspekty tohoto typu podnikani. Vétsinou se jedna o nelegalni
formy referencniho marketingu — napf. hry zvané pyramida nebo letadlo. Né&které
spole¢nosti maji také problémy s dodrzovanim etiky prodeje, u nékterych spolecnosti
je to problém konkrétnich distributori. Uvedla jsem také nazory nékterych
odborniki, a vyslo tak najevo, Ze na tuto formu obchodovani maji vesmés pozitivni
nazor, pokud se jedna o seridzni spole¢nosti dodrzujici etiku a spolecenskou
odpovédnost. Tim jsem dosahla nestrannosti této prace co do nazorovych postoji
K tomuto tématu.

Druhd cast této magisterské diplomové prace se zabyvala referencnim
marketingem z pohledu podnikani studentti. Nejdiive byly porovnany klady a zapory
zamé&stnani a podnikdni, dale jsem uvedla specifika téchto kladl a zéporG pro
podnikéni ve spole¢nosti referenéniho marketingu. Zadny z téchto kladi a zéport by
nem¢él byt chapan jako obecné platny, nebot jak jsem v této kapitole uvedla, klady a
zépory jsou subjektivni zalezitosti a mnohdy zavisi na hodnotovém postoji daného
¢lovéka. Ctenai se dozvédél, jaké by mél mit predpoklady Elovék, ktery by cht&l

vvvvvv

predpoklady (napi. cilevédomost a ochota riskovat), ale Ze nékteré z téchto
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predpokladii se daji osvojit, pfip. rozvinout. Nasledné jsem v této kapitole nastinila,
jaké kroky studenta c¢ekaji, kdyz za¢ne podnikat z hlediska administrativniho,
pricemz jsem dosla k zavéru, Ze zacit podnikat na zaklad¢é zivnostenského opravnéni
neni pro studenty tak administrativné narocné, jako byvalo pfed novelou
zivnostenského zakona, nebo jak si nékteti mohou myslet. Kapitolu jsem ukoncila
nastinem finan¢nich aspekti podnikani, predev§im jsem zdiraznila nékteré pojmy
Z finan¢ni gramotnosti, na kterych jsem chtéla ukazat, ze se studenti nemusi bat zacit
podnikat kvali urcitym financnim aspektim, pokud se za¢nou vénovat rozvoji své
finan¢ni gramotnosti.

Tteti kapitola byla vénovéna studentim UPOL. Své téma jsem zaméfila na
tyto studenty ptedevSim proto, ze jsem jednou znich. Nevybrala jsem zadny
konkrétni studijni obor, protoZze podnikani v referenénim marketingu neklade
podminky co do oboru vzdélani. V této Casti jsem také ukazala, pro¢ si studenti pii
studiu hledaji praxi a jaky pfinos pro n¢ nebo pro danou spole¢nost miize mit. Jak
studenti, tak samotné firmy v dnesni dobé vzajemnych pracovnich vztahli vyuzivaji,
protoze obéma stranam pifinaSeji predevSim vyhody, jak bylo v této kapitole
nastinéno. V neposledni fadé jsem tento piinos uvedla do souvislosti se spole¢nostmi
v referencnim marketingu a to pfedevSim na svém ptiklad¢, kdy jsem poukézala jak
na pozitivni, tak i negativni aspekty této zkuSenosti.

Ctvrtd kapitola zahrnovala popis mého projektu, ktery se tykal naplnéni
druhého hlavniho cile této diplomové prace, tedy seznamit studenty UPOL
s moznosti, klady a zapory podnikani ve spole¢nostech referenéniho marketingu.
Tato Cast prace se soustfedila jednak na rtizna teoretickd doporuceni, jak by mél
takovyto projekt vypadat, pfedev§im jsem zde vSak popsala, jakym zpiisobem se jej
podafilo realizovat v praxi, véetn¢ konkrétnich vystupli a zavért z néj. Hlavni ¢ést
tohoto projektu byla piedndska, jejiz piiprava byla ovlivnéna dotaznikovym
Settenim. Ten slouzil jako néstroj pro potvrzeni ¢i vyvrdceni hypotéz, ze kterych
jsem pii sestavovani programu piednasky vychazela. Naptiklad jsem zjistila oproti
svému pivodnimu ocekdvani, Ze studenti se a priori neboji podnikat a Ze je neldka
odejit ,,do dichodu® s védomim, Ze financné zabezpecili svou rodinu diive nez
V padesati letech. Na druhou stranu se potvrdily mé hypotézy, ze by studenti uvitali,

kdyby je n€kdo ucil podnikat, Ze by také radi ziskali praxi pfi studiu a to nejen ve
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svém studijnim oboru a v neposledni fadé také, ze nemaji dostatecné znalosti o
referenénim marketingu, pfip. o ném vibec neslyseli. Realizace prednasky s sebou
prinesla néktera uskali, nicméné ucel této prednasky byl Gspésné splnén a tim byl
splnén také druhy cil této diplomové prace.

Posledni, pata kapitola ma slouzit jako drobnad doporuceni pro studenty
UPOL, ktera se k této moznosti uplatnéni pfi studiu ¢i po studiu vztahuji. Tato
doporuceni vychazeji piedevS§im zmé praxe, a proto jejich vyCet nemusi byt
vycerpavajici, nicméné si troufam tvrdit, ze pro zakladni orientaci dostacujici.

Jak jsem jiz nékolikrat v této diplomové praci zminila, téma referen¢niho
marketingu je, co se tyCe predmétu odbornéjsiho zkoumani, tématem relativné
novym, prochazejici nazorovym vyvojem. Vzhledem k razantnimu nastupu a rozvoji
firem puasobicich na tomto principu je to ale zdroven téma, které zasluhuje pozornost
odbornikti a studenti, nejen UPOL, by s nim méli byt pribézné seznamovani. Jde
predevsim o to, Ze uplatnéni v nékteré spolecnosti referenéniho marketingu mize byt
pro n¢které studenty zajimavé, ale vzhledem k vySe zminénym uskalim by diky
nedostatku informaci mohli ,naletét nebo by se nemuseli dokazat kvalifikované
rozhodnout, zda je pro n¢ toto uplatnéni opravdu vhodné.

Zaveérem bych rada dodala, Ze téma této diplomové prace mize byt nadale
rizn€ uchopeno a zpracovano. Jisté by stalo za pozornost pokusit se srovnat vyzkum
této prace na riznych univerzitich v Ceské republice, k éemuz tato prace mohla
vytvofit uréita vychodiska a platformu. Také miZze tato prace poskytnout zakladni
soubor informaci, na jejichz podkladé by se mohla vytvofit jind informacni kampan,
napf. brozurka, kterd by mohla vétSimu mnozstvi studentli piinést strucny a

orienta¢ni navod, jak se v této problematice vyznat.
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Resumé

Le mémoire traite un sujet assez actuel mais aussi controversé. Il s"appel ,,Les
occasions de 1"activité commerciale des étudiants de 1'Université Palacky a Olomouc
dans les sociétés de forme marketing a paliers multiples®. Il éxiste beaucoup
d’opinions qui jugent la legalité de ce type de 1'activité commerciale. Nous pouvons
trouver des opinions soit positives soit négatives, aucunes au milieu. Ce caractére
tranché souvent vient d'un manque d’informations professionnels. Le mémoire
possede donc trois buts a accomplir. D abord, préciser les notions dans le contexte de
ce mémoire, deuxiémement faire une synthése des informations sur ce theme et enfin
présenter un resumé de cette syntheése aux étudiants de 1" Université.

Le premier chapitre est consacré au probléme de la terminologie et présente
aux lecteurs le contexte de ce mémoire. Le but de cette partie est d’éxpliquer de
maniére bréve mais signifiante une terminologie de base concernant ce sujet, surtout
la notion ,,marketing a paliers multiples et toutes les notions affiliées. Ce chapitre,
de point de vue neutre, décrit la situation de l’activité, son histoire, 1’évolution et
méme les aspects négatifs. En résumer, l'activité comerciale dans les sociétés de
forme marketing a paliers multiples peut €tre une bonne occasion du métier future,
s’il sagit de la societé qui respecte les régles commerciales éthiques et qui est
composée des entrepreneurs (distributeurs) honnétes.

Deuxiéme chapitre traite le marketing a paliers multiples de point de vue
d’entrepreneur. La partie est divisée dans sept souschapitres qui décrit les avantages
et les inconvénients de 1’emploi et de 1"activité commerciale, spécifiée plus tard dans
le domaine du marketing a paliers multiples. Ce chapitre présente aussi le procesus
pour un étudiant de dévenir un entrepreneur (un professionnel) et mentionne les
obligations de cet entrepreneur vers 1'Etat. La fin du dexiéme chapitre est complétée
par quelques informations importantes sur 1'inteligence financiére parce que c’est
essentiel pour 1'activité commerciale. Les informations présentées dans ce chapitre
peuvent demontrer qu’il n’est pas tres difficile a devenir professionnel pour un
¢tudiant, mais qu’il faut bien balancer tous les aspects positifs et négatifs de cette

activité pour une personne concrete.
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Troisiéme chapitre a traité les étudiants de 1'Université Palacky a Olomouc
qui représente 1’objet de ce mémoire. Cette partie a décrit les apports d'un man
d’ceuvre des étudiants dans les entreprises et a 1’envers et elle a conclu que ces
apports sont bien évidents de méme dans les sociétés de forme marketing a paliers
multiples.

Quatriéme part de ce mémoire est émpirique. Il s’agit de la déscription d'un
projet qui a eu pour but de fair les étudiants connaitre les occasions de travailler dans
une societ¢ de marketing a paliers multiples. Ce projet consiste en vérifications de
plusieurs hypothéses d’aprés lesquelle la lecture destinée aux étudiants de
I"Université Palacky a Olomouc était préparée. Le but peut étre considéré comme
rempli, méme que la participation des étudiants n’était pas nombreuse. Mais les
résultats sont de point de vue quantitatif incompléte a cause du comportement
consécutif des étudiants et du pouvoir de la référence qui n’est pas prévisible.

De petites récommendations sont formulées en fin de ce mémoire. Elles sont
destinnées aux étudiants, mais aussi aux autres lecteurs de ce mémoire. Le but de ces
récommendations était de proposer un procesus de meilleur choix quand quelqu'un
se décide de travailler dans un societ¢ de marketing a paliers multiples. La liste de
ces recommendations ne doivent pas étre exhaustive mais suffisante.

Les trois buts du mémoire étaient remplis. Son sujet peut étre élargi par une
étude de comparaison parmi les universités tcheques diverses. Selon les informations
dans ce mémoire, il est aussi possible de rédiger une brochure des renseignements
destinée aux étudiants, pour que ces informations arrivent au plus grand nombre des

étudiants.
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Magisterska diplomova prace na téma PrileZitost podnikani v multilevel
marketingovych spolecnostech pro studenty Univerzity Palackého v Olomouci
pojednéava o souvislostech, kladech a zdporech takovéto prilezitosti. Prace ma dva
cile — jednim je nashromézdit teoretické i1 praktické poznatky, které se k moZnosti
tohoto uplatnéni studenti vztahuji, druhym cilem je seznamit s témito poznatky
vhodnou formou studenty Univerzity Palackého v Olomouci. Obou cili bylo
Castetné dosazeno, ackoli vysledky realizace projektu nejsou jednoznaéné
kvantifikovatelné. Tato prace mulze poskytnout platformu a vychozi bod pro

uplatnéni takového projektu na jiné vysoké skole ¢i univerzité.
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1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Ptiloha ¢. 1: Dotaznik pro studenty pied prednaskou

Milé studentko, mily studente,
rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se tyka problematiky
referenéniho marketingu a bude slouzit jako podklad pro ptednasku na téma:
,»Moznost uplatnéni studentd UPOL: podnikani ,,po boku* spole¢nosti — referen¢ni
marketing*, ktera je soucasti mé magisterské diplomové prace na Univerzité
Palackého v Olomouci. Odpovidejte prosim pravdiveé (u otazek ano-ne zakrouzkujte
Véami vybranou odpovéd’), veskeré tidaje budou pouzity vyhradné pro zpracovani
mé diplomové prace. Dékuji za spolupraci.

Bc. Jarmila Murénova

Studentka FF UP Olomouc

Bojite se podnikat (zfidit si zivnostensky list nebo zalozit vlastni spole¢nost)? Ano — Ne
Uvitali byste moznost, kdyby vas nékdo ucil, jak podnikat? Ano — Ne

Setkali jste se s pojmem referenéni (sitovy, multilevel) marketing? Ano — Ne
Pokud ANO, myslite si, Ze témto pojmiim dostate¢né rozumite? Ano — Ne

Chtéli byste uz pfti studiu ziskat urcitou praxi? Ano — Ne

Pokud ANO - uvitali byste praxi (hodici se podtrhnéte): pouze ve svém oboru
i v jiném oboru

Chcete si po dokonceni studia vybudovat Gispé$nou kariéru? Ano — Ne

Pokud ANO, brali byste tuto mozZnost i v prubéhu studia? Ano — Ne

Chtéli byste svou praci finanén¢ zabezpecit svou rodinu? Ano — Ne
Pokud ANO, v kolika letech byste chtéli odejit do ,,diichodu* s védomim, Ze jste zabezpecili
sebe i svou rodinu (hodici se podtrhnéte)?

20-25
25-30
30-35
35-40
40 - 45
45-50

Pozdé&ji nez v 50 letech

Vite jaké zivotni sny - cile si chcete splnit? Ano — Ne
Pokud ANO, méte je nékde napsané? Ano — Ne

Co byste byli ochotni zménit pro dosazeni finan¢ni nezavislosti?
Okruh pratel: Ano — Ne
Okruh znamych: Ano - Ne

Vénovat praci svij volny ¢as: Ano - Ne
Zménit zptisob mysleni: Ano — Ne
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9) Myslite si, ze k tomu zacit podnikat, je dulezita (setad’te podle dulezitosti od 1-4, kde 1 je

vvvvvv

predesla praxe

spousta znalosti
specifické dovednosti
charakterové predpoklady

10) Myslite si, Ze je s podnikanim spjata velka administrativa? Ano — Ne
Na zavér nékolik nezbytnych tidaju pro statistické zpracovani:

11) Jste: Zena
muz

12) Jakou fakultu UPOL studujete?
a) filozofickou
b) ptirodovédeckou
c) télesné kultury
d) pedagogickou
e) pravnicka
) Jind (Vypiste).....ooviriiiii

13) Ve kterém ro¢niku pravé studujete?
a) Prvnim
b) Druhém
c) Tretim
d) Ctvrtém (prvnim navazujicim)
e) Patém (druhém navazujicim)
f)  Doktorandské

14) Studujete:
a) Prezenéné
b) Dalkove
¢) Kombinované

15) Pokud byste chtél/a byt informovana, kdy a kde piesné probéhne piednaska na uvedené
téma, pak zde prosim napiste své jméno a emailovou adresu nebo telefonni Cislo. Tyto udaje
nebudou pouzity pro diplomovou préci.

Dékuji za spolupraci.
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Ptiloha ¢. 2: Dotaznik po pfednasce

1) Védél/a jste pied prednaskou, co je to referen¢ni marketing? Ano — Ne
Pokud jste odpovédél/a Ano, pokracujte otazkou 1b, pokud jste odpoveédél/a Ne,
pokracujte otdzkou la.
1a) Pokud nevédél/a, mate pocit, Ze to vite nyni? Ano — Ne
1b) Pokud védel/a, zmenil se néjak vas nazor na referencni marketing?
a) Ano —kladné d) Ne — mél/a jsem na to vzdy kladny postoj
b) Ano - zaporné e) Ne — mél/a jsem na to vzdy zaporny postoj

¢) Ne — zastavam neutralni postoj

2) Jaky ptinos myslite, Ze by pro vas mohla mit prace pro nékterou ze spolenosti
pracujicich na principu referenc¢niho marketingu? (zde mizete zakrouzkovat vice
odpoveédi):

a) Osobni rozvoj

b) Finan¢ni nezavislost
C) Ziskani zkuSenosti

d) Ziskani novych pratel
e) Jiné.....................
f) Zadny
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Ptiloha ¢. 3: Reklamni letdk na prednasku

Moznost uplatnéni studentii UPOL
Podnikani ,,po boku* spole¢nosti — referencni
marketing

Chcete védét, co Vam mize piinést nebo vzit podnikéani?
Chcete veédet, co je to referencni marketing?

Chcete védét, jak béhem studia nebo po studiu ziskat
neocenitelnou praxi v oboru vedeni lidi a marketingu?

Pak pravé pro Vas je urcend tato prednaska, kterou pro své kolegy pfipravila
Bce.Jarmila Muranova, studentka 5. ro¢. FF UPOL:

»lato prednaSka je soucdsti mé magisterské diplomové prace, kterou pisSi pod
Katedrou aplikované ekonomie. PrednaSka je urCena pro vSechny profesory a
studenty Univerzity Palackého, ktefi by se radi dozvédéli o jedné z moZnosti
uplatnéni stavajicich studentli nebo budoucich absolventi, jiz je podnikéni ,,po boku*
spole¢nosti — referen¢ni marketing.*

KDY: stfeda 11.3.2009 od 13:30 do 14:30
KDE: FF UPOL, uc¢ebna KB 127 (adresa: Ktizkovského
12, ptizemi)

Program:
1. Zamg&stnani versus podnikani

2. Referen¢ni marketing

3. Finan¢ni gramotnost
»I1 nejbohatsi lidé na svété hledaji a buduji

obchodni sité, vSichni ostatni hledaji praci.“
Robert T. Kiyosaki
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Seznam zkratek

AOP — asociace osobniho prodeje

CSR — corporate social responsibility

JA — Junior Achievement

HKCR — Hospodaiska komora CR

KAE — Katedra aplikované ekonomie

MSMT — Ministerstvo kolstvi, mladeZe a t&lovychovy
SOCRCR — Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
UPOL - Univerzita Palackého v Olomouci

VSE — vysoka $kola ekonomicka v Praze
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