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UuvoD

V c¢asu recesije in velike stopnje brezposelnosti weliiedi iS¢e nove vire zasluzkov. Mrezni
marketing je primeren za vsakega posameznika,zadjudi brez izobrazbe, saj si lahko z
malo prodajne zilice, prisluzijo soliden mésedohodek. Posamezniki secnajo z mreznim
marketingom ukvarjati zaradi raatih motivov, devet najbolj pogostih pa je: dodaten
dohodek, finatina neodvisnost, lasten posel¢ yFostegaiasa, osebni razvoj, podrugim,
spoznavanje novih ljudi, upokoijitev, zapustiti d&gho (Pease, 2001, str. 31).

Na trzi€u se pojavljaedalje veé produktov, ki se ne prodajajo v trgovinah, ampakrgijo
preko zastopnikov. Podjetja ne uporabljajo ogrommnileskov za reklame, tentveglas o
njihovih produktih oziroma storitvah $irijo zadojrol uporabniki - zastopnikj ki so za
pridobivanje novih kupcev primerno nagrajeni. Emméd podjetij, ki se ukvarja s takim
nainom trzenja je podjetje Vemma. Vemma je priznaadjetje v ZDA, ki je pred petimi leti
v Evropi ustanovilo podjetje Vemma Europe, kater&lga sem tudi sam. Vemma v Evropi
trenutno prodaja dva proizvoda, in sicer prehradskiatek ter zdravo energijsko [@iga

Namen diplomske naloge je, da predstavim pojem mm@arketing, prikazem njegov razvoj
skozi zgodovino, navedem nekaj osnovnih pojmovaterdmi ljudje pogosto zamenjujejo
mrezni marketing, predstavim nekaj osnovnih pristopn tehnik, ki naj bi vsakemu
posamezniku, ki se ukvarja z mreznim marketingoamagali uspeti v poslu ter predstaviti
primer nagrajevanja v podjetju Vemma, ki se imetuparni plan.

Cilj diplomske naloge je, s porio razlicnih virov in literature, prikazati pristop do
uspesSnega pridobivanja novih kupcev in zastopnikawrezni marketing ter do&e da bi
ljudje v mreznem marketingu videli o&io poslovno priloznost in ga prenehali &tias
piramidnimi igrami.

Diplomsko delo sem razdelil na Stiri osnovna poglaw prvem poglavju opredeljujem
mrezni marketing in prikazujem pojme direktne pijedpiramidnega sistema in franSizinga,
opredeljuiem prednosti in slabosti mreznega mangeti in tudi zakaj mnogi mrezni
marketing opredeljujejo kot kult. V drugem poglagpisujem razvoj mreznega marketinga
od z&etka pa do danes, prikazujem statisti podatke in trend direktne prodaje. Tretje
poglavje je namenjeno predstavitvi sistema, kimdpil najbolj uspeSen pri pridobivanju in
zadrzanju strank, v zadnjem poglavju pa predstavipodjetie Vemma in njihov tia
nagrajevanja po sistemu binarnega plana.

ty diplomski nalogi uporabljam besedo zastopnik za vsakega ¢lana v mreznem sistemu, saj ima vsak, ki se vpise
v sistem mozZnost, da izdelek prodaja napre;.
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1 OPREDELITEV MREZNEGA MARKETINGA

Mrezni marketing je inovativen tim trzenja. Je eden od &aov, kako dolden proizvod
pride od proizvajalca do kénega potroSnika. V mreznem marketingu, ki je enaoblik
direktne prodaje, so zastopniki nagrajeni 2Zkawnjevanje novih zastopnikov. Poleg lastnega
zasluzka od prodaje, so zastopniki nagrajeni tudielezem od prodaje njihovih lastno
vpisanih zastopnikov. S tem, ko vpiSe novega zaskemi delezen nobene provizije, ko pa le
— ta proda produkt, pa je delezen d@elwe provizije od njegove prodaje (Lisac, 1995a, str
28). Mrezni marketing ali po anglesko Multi-levelrketing (kratica MLM) naj bi se razvil iz
direktne prodaje.

1.1 Direktna prodaja in mrezni marketing

Direktni marketing je n&n trzenja, kjer prodajalec izdelek prodaja na ewojali kugevem
domu oziroma delovnem mestu, nikakor pa se prodajalogodi v klaghih prodajalnah.
Prodajalec pred prodajo potencialnemu kupcu predstapojasni znailnosti izdelka ali
storitev. Osnovna zkdnost je v tem, da se izdelek ali storitev prodeekino kortnemu
potrosniku (Lisac, 1995a, str. 31).

Enako kot pri direktni prodaji tudi pri mreznem rkeatingu velja zgornja definicija. Razlika

med direktno prodajo in mreznim marketingom je peemn v nagrajevanju. Pri mreznem
marketingu so nagrade razporejene na ngojev (Lisac, 1995a, str. 32). Direktna prodaja
predvsem bolj spominja na vztrajne prodajalce,ddijo od vrat do vrat in se jim odgovor

»ne«, ne zdi dovolj pregtjiv, da bi prenehali ponujati izdelek oziroma stiew.

1.2 Mrezni marketing in piramidni sistem

V slovarju slovenskega knjiznega jezika ni zaslggijma piramidna prodaja, zato pa se ta
nahaja v slovarju angleSkega jezika, kjer je dedimikot oblika finatine prevare, in &no to

je tudi bila. Preteklik je uporabljen zato, kergmiridna prodaja, kot taka, pravno ne obstaja
vec (Clothier, 1994, str. 203).

Dandanes ljudje vse oblike mreznega marketingaijens piramidno prodajo. Vzrok za to je
predvsem v tem, da ljudje preprosto ne vedo, kanjezni marketing in kaj piramidna
prodaja. Dejstvo je, da na svetu ni organizacijer&ljega podjetja, ki nebi imela piramidne
strukture. Vse imajo na vrhu strukture lastnikenato pod njimi zaposlene, kateri jim
pomagajo razviti donosen posel zc¢pm Stevilom delavcev. Vsaka trzna struktura, za
katerikoli proizvod ali storitev, je sestavljenavet vrst distribucij (prodajalci na debelo,
prodajalci na drobno, itd.), ki vsaka pobere deldZ ortne cene prodanega izdelka. Mrezni



marketing je na slabem »glasu« predvsem zaradalmotega sistema s strani piramidne
prodaje, ki je postala neke vrste sinonim za mrexaiketing pri véini posameznikov.

Za piramidno prodajo je bilo ztino, da so morali bodd udelezenci pl&ati vstopne
¢lanarine, pricemer jim je bilo obljublijeno, da se jim bo pdaa clanarina povrnila, s
predstavitvijo ideje novim zastopnikom pa bi cetiselgli visoke dolske. Produkti so bili po
navadi na drugem mestu in so koristili zgolj zakptje prevare, ter so bili velikokrat
dvomljive kvalitete. Preden so produkt ponudili kem, so udelezence spodbudili v to, da za
nadaljnjo distribucijo boddm udelezencem kupijo ¥ge zaloge produkta. \&o koli¢ino
produkta je kupil udelezenec, djeje bil popust in s tem \&@ dobicek pri nadaljnji prodaji
(Clothier, 1994, str. 203).

Vsem piramidnim shemam je skupno to, da le — tenghrejo, ko zmanjka naivnih

posameznikov. Pri vseh prihaja do obljub po hitt@mgatenju, ki pa je mnoge posameznike
pripeljala do nezadovoljstva, saj je marsikateri &anarino v sistem zapravil svoje

premozenje, drugi pa niso mogli prodati kupljenblgma.

Ce povzamem, piramidna prodaja uporablja osnoviiglaamreZznega marketinga, toda od
mreznega marketinga se razlikuje z vsemi ozironkateeimi od naslednjih zddnosti:

* proizvodi slabe kvalitete,

* visoka vstopn&lanarina,

* kupljeno blago ni mozno vrniti,

* nobene pisne pogodbe med podijetjem in zastopnikom,

* spodbujanje zastopnikov v nakupd¢jle kolicin blaga, ker jim to prinese vje

popuste, Se preden pridobijo n&ta strank,
* ni vzpostavljenega sistema izobrazevanja.

O mreznem marketingu pa govorimo, kadar:
» je vzpostavljen sistem izobraZzevanja,
» prejmemo plailo za prodane izdelke ali storitve,
* ni vstopnih¢lanarin.

1.3 FransSizing in mrezni marketing

FranSizing je okoli leta 1950 odkrilo nekaj ameitiSgodijetij. Ugotovila so, da lahko rastejo
ceneje, enostavneje in seveda veliko hitreje kitomj konkurenti, s tem, da bi ogromno
denarja prihranilage bi namesto lastnega vlaganja v poslopja in oprama@aeli kupci
franSiz. Ideja je bila izjemna, saj bi s tem ogrenmmidobili tudi kupci franSize, katerim bi se
verjetnost za uspeh v poslu zelo piala, kot pace bi se morali posla lotili sami. Kupci
franSiz dobijo celoten sistem po katerem se lopigsla, da bodo uspeSni. V zameno za
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uveljavljeno blagovno znamko pa morajo kupci fraaSzanjo nekaj ptati, poleg tega pa
odvajati doléen odstotek od prodaje matemu podjetju. Podjetja ki poslujejo po tem
principu so McDonald's, Midas Muffler, itd.

Ob samem zgetku franSizinga so se vnele veo debate o legitimnosti &ima trzenja.
Predvsem novinarji so zadevo zelo »napihnili«,seage razpisali o zgodbah ljudi, ki so bili
ob premozenje zaradi franSizinga. Zgodba je ptaka dal€, da je nekaj senatorjev hotelo
franSizing celo prepovedati, toda do tega ni priEleac, 1995a, str. 74).

Vsako leto franSize po vsem svetu ustvarijo kar #igona dolarjev prometa in vsaki
dvanajsti posel je franSizing. Na vsakih osem mipaitse odpre nova franSizRrénchise
Consultants, Inc., 8.8.2009).

FranSizing in mrezni marketing sta si podobna \etagih stvareh:
* tezave z negativno publiciteto in zakonodajalcipé&ista jih, vsaj v razvitih drzavah,
uspesno prebrodila,
» hitra rast prodaje in podjetja,
* kupec dobi kompletna navodila kako se lotiti posla,
* kupec je delezen dodatnega izobrazevanja.

Razlike pa so naslednje:
* potrebno veliko v& denarja za odprtje franSize kot pa za Wty v podjetje, ki se
ukvarja z mreznim marketingom,
* mrezni marketing omoga vsakemu zastopniku neomejen zasluzek, medtenriko p
franSizah kupec ve koliko zasluzka lahkaspkiuje.

O mreznem marketingu se govdedalje ve in najveje korporacije, kot so Avon, Gillette,
Amway, Colgate, Palmolive, Coca Cola..., se ga velyrda posluzujejo.

1.4 Mrezni marketing kot kult

O mreznem marketingu obstajajo razni miti in ray@arazlaganja. Eden izmed teh je, da je
mrezni marketing kult. Beseda kult pomeni nekeevnatlanost v neko stvar oziromat.re
Mogoce beseda kult le ni tako naja.

Glede na to, kaksno neverjetno priloznost nam pomuezni marketing, lahko sklepamo, da
marsikateri posameznik, ob misli na neverjetenuzatl in neomejeno bogastvo, celo izgubi
stik z realnostjo. Tako navduSenje kot tudi zaupanposel sta ena glavnih dejavnikov, ki sta
potrebna, za dober &tek posla. Ko posameznik dobi {da prosti cas, se veliko
zastopnikov tako zelo odino spravi v ta posel, da takrat vidijo samo ta pos&€isto ni
drugega. V takih primerih lahko celo govorimo otkul
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Nekateri o mreznem marketingu pravijo, da je teo aetke vrste religija. To prepanje
prihaja predvsem iz tega, da mrezni marketing klabérakoli druga organizacija, ki zaposluje
veliko vrsto prodajalcev, organizira zbore, semman sestanke v namen izobrazevanja,
informiranja in motivacije njihovih ljudi (Clothier1994, str. 222). Ti seminarji so zelo
motivacijski, zabavni ter zastopniki prejemajo imf@cije, katere jim koristijo v poslu. Glede
na to, da se za mrezni marketing lahko ¢dlMsak posameznik, so ti lahko kakrSnekoli
religije in samo vpraSanj&asa je, kdaj bo kdo izkoristil posel kot religifpodoben primer se
je zgodil v podjetiu Amway, kjer je posameznik sv@gkupino prodajalcev izkoristil za
izpoved svojih preptanj. V tem primeru je Amway vsem svojim zastopnikordal
opozorilo, da tako ali kakrSnokoli podobno obnagagsameznih zastopnikov, pomeni trajno
izkljucitev iz podijetja. Seveda kakrSnakoli religija tegéoli nebi prepovedala svojim
¢lanom (Clothier, 1994, str. 222).

Mrezni marketing lahko opredelimo kot neke vrsteiglmo gibanje, kajti vsako mrezno
marketinsko podijetje je zdruzenje ljudi z istimepricanji, cilji ter ambicijami, da izboljSajo
svoje zivljenje in pomagajo drugim storiti enako.

1.5 Prednosti in slabosti mreznega marketinga

Tudi pri mreznem marketingu poznamo r&zé prednosti in slabosti. V nadaljevanju so
predstavljene nekatere glavne prednosti in slabosti

Glavne prednosti, ki jih prinaSa mrezni marketioghaslednje:

» zastopniki so pkani od deleza svoje prodaje ter od prodaje tidilso jih osebno
vpisali v posel,

* ni nobenih zé&etnih stroSkov, kot pri ostalih kla&siih poslih ali pri prevzemu fransize.
Mrezni marketing omog@ povprénemu posamezniku, da brezcple zatetnih
stroSkov, ureski svojo Zeljo o lastnem poslu ter jim oma@garesntitev lastnih sanj,

 omogai posamezniku kupovanje izdelkov po nizjih cenah ri@znost dodatnih
nagrad z vgim obsegom prodaje oziroma pridobitve novih zastkpv,

e pri zasluzku ni nobene omejitve, sajcvko posameznik proda, &e je dobicek
podjetja. Posameznik lahko zasluzi samo dodatnewaj plai, lahko pa posveti
svojemu delu celotefas in postane lahko bogatas,

* posel pri mreznem marketingu je uveljavljen in pkeSen. Zastopnikom se ni
potrebno ukvarjati z vprasaniji, kot so: je poslgealegalno, kako izdelek prodati,
kako oglaSevati, kje najti pomiatd. Vse to mu je naméeze poznano,

* v velikin primerih je mrezni marketing druzinski ge, saj ima mnogo uspesnih
zastopnikov ob sebi partnerja ali celo otroke. Mrenarketing omogéa, da se posel
preda naslednjim generacijam. S porazdelitvijo delpovéa moznost za uspeh, kajti



¢e se posla lotita dva ali ¥gposameznikov, potem se mreza Siri hitreje in s tem
dohodek,

* vsak posameznik v mreznem marketingu dela zaseyrkag@a popolno svobodo pri
opravljanju dela. V poslu nimasS nobenega Sefa th $ponzor ne predstavlja Sefa,
temve le motivatorja in svetovalca,

* izobrazevanije je brezpgiao ali pa je zanj potrebno odsteti minimalno vsoto,

* napredovanje je vedno mozno, saj jecidaodvisno od uspeSnosti pri prodaji in
vpisov novih zastopnikov,

» cas dela je odvisen od posameznika. Vsak si lahko g@redi svoj delovnias in
lahko dela kolikor hee, ter prodaja komurkoli kte,

* v mreznem marketingu je popolna enakopravnost gpdéa, rase, starosti, izobrazbe,
poklica ali spolne usmerjenosti, saj za ukvarjagjemreznim marketingom ni
potrebnih nikakrsnih delovnih izkuSenj, refereniaadbrazbe,

» zastopnik lahko sproti nadgrajuje svojo bazo pomlatk kupcih, saj lahko svoje
nastope vedno prilagaja posameznemu kupcu in obztevpazovanjem pride do
razlicnih informacij o kupcih,

» posamezniki ob delu sklepajo nova poznanstva jatpljstva, ki pa so tudi bistvenega
pomena za prodajo in predstavitve v prihodnosti,

» posameznik si z zgraditvijo velike mreze uspesSmistapnikov, ki delajo sami zase, a
tudi zanj, zagotovi finatno varnost,

* e posameznik postane uspeSen v mreznem marketnga jfo javno pohvaljen,
medtem ko za nedelo ni izpostavljendgh

» osebni stik med prodajalcem in kupcem omi@gmformacije iz prve roke, kar daje
moznost, da kupec izdelek dobro spozna pred nakupomec dobi vé& pozornosti
kot pa pri klasinem n&inu prodaje,

* omoga&a varen nén nakupa, saj kupcu omogm ¢e z izdelkom ni zadovoljnen, da
dobi povrnjeno pléilo,

» dostava na domu pomeni veliko prednost za staiej& zelo zaposlene ljudi,

* dolocene artikle lahko kupec preizkusi Se pred nakupom,

 med celotno izbiro podjetja lahko kupec izbira vrumin se med tem posvetuje z
druzinskimiclani,

* kupcem mrezni marketing omogo zanesljiv, udoben in zabavenrtimakupovanja od
prijateljev,

* pri nakupu ni nikakrsnih vrst in stresa, saj lalkkipec izdelek nate od doma in mu
ni potrebno v trgovino,

* podjetja veliko prihranijo z vidika stroSkov oglageja, saj zastopniki Sirijo dober
glas o izdelkih in storitvah podjetja.

Poleg prednosti, pa ima mrezni marketing tudi n@kemnanjkljivost oziroma slabosti, ki pa so
naslednje:



» 1z vidika podjetja je potrebno vegs vzdrzevati zalogo celotnega asortimana, nujno
potrebno je izobrazevanje zastopniko¥asih oglasevanje od ust do ust ni dovolj, zato
je potrebno dodatno oglaSevati,

» zastopniki morajo investirati velikbasa, saj bo posameznik priSel do dkhile ¢ce
proda izdelke, za kar pa je po navadi potrebnovatikot osem ur na dan,

* zauspeh je nujno potrebno neprestano izobrazerasjepnikov,

* za iskanje in prodajo izdelkov oziroma storitev ggatialnim strankam je potrebno
vloziti veliko truda,

* moznosti za finalno neodvisnost zastopnika je v mreznem marketirgla #eZko
dosei, saj je za to potrebno velik@asa, dela, potrpezljivosti in vztrajnosti. Pogasto
pojavijo tezave z motivacijo, saj v delu ni nobesagdg bi te silil v delo,

» zastopniki pri svojem delu niso povsem svobodnj,jsgpotrebno slediti pravilom
podjetja in njegovemu €memu kodeksu,

» dodatni stroSki za zastopnika, ki se Zeli poslai lk&sno, niso tako majhni. Potrebno je
uposStevati stroSke telefonskih pogovorov, postnih potnih stroskov, vzoénih
izdelkov, seminarjev, knjig, postavitve lastnihemtetnih strani itd.

* kupci imajo ¥asih oliutek, da so izdelki dragi, saj se po navadi prekezmega
marketinga prodajajo izdelki visoke kakovosti,

» zvidika kupca znajo bitidasih zastopniki prewevztrajni in ne odnehajo takoj,

» 0b casu predstavitve in morebitnega nakupa kupec niroanosti primerjati cene
podobnega izdelka v trgovini.

2 ZGODOVINA MREZNEGA MARKETINGA

Prvo organizacijo, ki je delovala na podobnem ppuckot danes deluje mrezni marketing,
sta razvila William Casselberry in Lee Mytinger. @th 1934 sta prodajala proizvod podijetja
California Vitamin Company, kasneje Nutrilite. Seqrodajalce sta hotela spodbuditi v to, da
najdejo in izobrazujejo nove prodajalce, in s teowgdajo prodajo podjetja. Za nagrado so
dobili tri odstotke od prodaje njihovih osebno \grg prodajalcev. Z rastjo posameznih
skupin so imeli »sponzorji« pre¥edela z nakupom velikin kdlin produkta za svoje
zastopnike, zato so uvedli sistem, ki je vodji skepdovolil odcepitev in ustanovitev lastne
prodajne mreze, ob pogoju da se v skupini doseadapm blaga v vrednosti vsaj 15.000
dolarjev. Podjetje je poslovalo vse do tezav v [E#59. Tedaj sta se Richard DeVos in Jay
Van Andel odcepila od podijetja in ustanovila svpgeljetje imenovano Amway, ki je danes
najveje mrezno marketinSko podijetje na svetu. datmo pa se je odcepil tudi dr. Forrest
Shaklee, ki je ustanovil lastno podjetje ShaklagekSse dandanes prisotno po vsem svetu.
Amway se je za razliko od Shaklee usmeriloc¢mso drugé&no vrsto izdelkov kot jih je
prodajal Nutrilite. Nekaj let kasneje je podjetjenvay kupilo Nutrilite, ki sedaj predstavlja
eno od Amwayevih uspesnih linij izdelkov (Clothi@B94, str. 24-25).



Danes je v ZDA ve& kot 700 podjetij, ki trzijo izdelke ali storitve gomajo mreznega
marketinga. Poznavalci, ki pr&yejo mrezni marketing, predvidevajo do tridesestotho
rast prodaje podjetij, ki pri trzenju uporabljajaenni marketing. Ta podjetja so se vedno
odlikovala s svojo inovativnostjo. Raziskave Dir&xlling Association (DSA) kazejo, da
kupci firm, ki se ukvarjajo z direktno prodajo, parsejo v petinsedemdeset odstotkih redne
stranke podjetja, kar je nagjedokaz za kvaliteto izdelkov in za uspeh tegdima prodaje
(Lisac, 1995a, str. 33-34). Prav mrezni marketmg@skrbel za prvo predstavitev nekaterih
izdelkov, ki so danes v redni uporabi, med njimi ®etilni gumi, brivnik, sesalec,
mikrovalovna péica, detektor proti pozaru, pralni stroj, itd.

Po drugi strani pa morajo podjetja, ki svoje iz@etkzijo na principu mreznega marketinga,
porabiti velike vsote denarja za izobrazevanje iBvapstopnikov. Ravno tako kot ostala
podjetja morajo investirati denar v oglaSevanj¢ vgasih samo oglasevanje od ust do ust ni
dovol;.

2.1 Trend direktne prodaje skozi leta

Svetovno organizacijo za direktno prodajo (WFDSAMerld Federation of Direct Selling
Association) sestavlja 58 nacionalnih organizaeij direktno prodajo ter ena regionalna,
FEDSA (Federation for Direct Selling in Europe) thi®vljena je bila leta 1978 in ima sedez
v Washingtonu. Kot vidimo iz podatkov v tabeli I3 po vrednosti prodaje ter po Stevilu
zastopnikov méno na prvem mestu Zdruzene drzave Amerike. V ZDpr{aja v letu 2008
znaSala skoraj 30 milijard dolarjev, kar preds&wjobrih 26 odstotkov celotne vrednosti
prodaje. Zdruzenim drzavam Amerike sledi Japonsk® snilijardami dolarjev. Glede na
podatke WFDSA je izmed evropskih drzav na prvemtmBentija, ki je imela v letu 2007
za skoraj 9 milijard obsega prodaje, sledi ji ValiBritanija s 3.564 milijoni dolarjev ter
Italija s 3.368 milijoni dolarjev v letu 2008.

Tabela 1: Vrednost svetovne direktne prodaje imilsteastopnikov po drzavah v ameriskih
dolarjih na dan 31.7.2009

DRZAVA LETO ZNESEK PRODAJE (v mio $) Stevilo zastopnikov (v tisog)
Argentina*** 2008 1.170,0 714,0
Avstralija*** 2008 844,0 420,0
Belgija 2007 87,0 14,2
Brazilija*** 2008 10.100,0 2.028,1
Cedka*** 2007 326,0 218,1
Cile*** 2008 464,0 259,0
Danska*** 2007 149,0 80,0
Dominikanska republika 2006 51,0 73,3
Ekvador*** 2008 400,0 380,0
Estonija*** 2007 36,0 31,0
Filipini 2008 364,0 1.500,0
Finska*** 2007 251,0 96,0
Francija 2007 2.393,0 223,0

»se nadaljuje«



»nadaljevanje«

DRZAVA LETO ZNESEK PRODAIJE (v mio $) Stevilo zastopnikov (v tiso€)
Gvatemala 2006 85,9 39,7
Hongkong 2008 191,0 115,5
Hrvaska*** 2007 55,0 54,3
Indija*** 2008 586,0 1.920,0
Indonezija*** 2007 669,0 5.779,2
Irska*** 2007 60,0 17,0
Italija*** 2008 3.368,0 365,0
Japonska*** 2006 20.390,0 2.700,0
Juzna Afrika 2007 708,0 934,0
Kanada 2008 1.180,0 608,8
Kolumbija*** 2008 1.500,0 867,0
Koreja*** 2008 7.000,0 3.089,2
Latvija*** 2007 35,0 30,0
Litva*** 2006 49,0 26,0
Madzarska 2007 203,0 240,2
Malezija*** 2006 2.060,0 4.000,0
Mehika*** 2007 3.986,0 1.900,0
Nemdija* 2007 8.865,0 778,0
Nizozemska 2005 148,0 46,6
Norveska 2007 160,0 60,0
Nova Zelandija*** 2008 136,0 140,0
Ostali** 294,0 43,9
Panama 2008 66,0 438,9
Peru 2008 500,0 400,0
Poljska*** 2007 854,0 670,0
Portugalska 2007 89,2 35,4
Romunija*** 2007 300,0 210,0
Rusija 2008 2.866,0 4.4139
Singapur*** 2008 264,0 566,0
Slovenija*** 2007 52,0 41,5
Spanija*** 2007 747,0 144,0
Svedska*** 2007 400,0 100,0
Svica 2003 355,0 6,9
Tajska*** 2008 1.583,0 5.400,0
Tajvan*** 2008 1.640,0 4.111,0
Turdija*** 2007 864,0 649,0
Ukrajina 2007 449,0 708,3
Urugvaj 2008 47,5 49,0
Velika Britanija*** 2007 3.564,0 419,5
Venezuela*** 2006 887,0 980,0
ZDA*** 2008 29.600,0 15.100,0
Skupaj 113.000,0 66.028,1

* yrednosti so iz nemSke DSA in iz Arbeitsgemeiraftiiome Service

** ostali vkljucujejo podatke za leto 2003 ali starejSe, za Awstijostariko in Izrael

*** yrednost prodaje vkljduje vrednosti podietij vkljéena v DSA in podijetij, ki niso vkiitena

**+x davek ni vkljucen

Vir: WFDSA: International Statistics, 3.8.2009.




Po podatkin WFDSA se vrednost svetovne direktnelggeo konstantno povaeje, razen v
letih 2000 in 2001, ko se je prodaja nekoliko zlaz&lede na podatke se je od leta 1998 do
leta 2007 powvéala vrednost svetovne direktne prodaje za kar 3%otkbv. Vrednost celotne
prodaje je prikazana na sliki 1.

Slika 1: Vrednost svetovne direktne prodaje v [2888-2007 v milijardah ameriskih dolarjev
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Vir: WFDSA: Global Retail Sales, 3.8.2009.

Po podatkih iz slike 2, se Stevilo zastopnikov kangio povéuje, kar je pdakovano, saj se
mreze Sirijo z vpisovanjem novih zastopnikov.

Slika 2: Podatki svetovnega Stevila zastopnikoletzal1998-2007
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Vir: WFDSA: Global Salesforce Size, 3.8.2009.
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Po podatkih FEDSA se v Evropi &&ot deset milijonov ljudi ukvarja z direktnim mating
(vkljucuje tudi mrezni marketing). Od tega se jih 72.50@Zwlja z direktno prodajo
(Federation of European Direct Selling Associatjdn82009).

Preko mreznega marketinga se prodajajo dazizdelki, toda vsi izdelki niso primerni za
takSno obliko trzenja. Najpogosteje se prodajajargdmi izdelki, kateri se kupujejo
vsakodnevno ter trajnejSi izdelki, ki so na trgwinm je potrebno izdelke potroSnikom
osebno predstaviti.

Na sliki 3 je prikaz izdelkov, kateri se prodajgeeko direktne prodaje. Podatki veljajo za
Evropo. Najvéji delez izdelkov, ki se v Evropi prodajajo prekdrettne prodaje,
predstavljajo izdelki za osebno nego (48 %). V &begorijo spadajo izdelki, kot so kreme,
diSave in ostala kozmetika. Z delezem 19 % sledijielki povezani z zdravjem (vitamini,
minerali, pripomdki za hujSanje, dodatki k prehrani, itd.) in gosiogeki izdelki (razna
Cistila, jedilni pribor, posode, itd.). Z 4 % deledesledijo izdelki Siroke potroSnje ter s 3 %
oblatila in dodatki. Ostali izdelki in storitve, kot Sadelki za dom&a opravila, finatine
storitve, knjige, igrée, pisarniSki material, hrana in pig@g pa predstavljajo zanemarljive
deleze.

Slika 3: Prikaz delezev izdelkov po posameznihisblede na skupno direktno prodajo v
Evropi v letu 2008
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Vir: 2008 Products categories, 5.8.2009.

3 PREDSTAVITEV USPESNEGA SISTEMA PRIDOBIVANJA STRAN K

V mreznem marketingu je najpomembnejSa dejavn@dtega zastopnika, pridobivanje novih
strank oziroma zastopnikov. Vsak, ki Zeli postatpeSen v pridobivanju strank, pa mora
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poznati nekaj osnovnih »prijemov«, kako poten@adtranko prepéati, da je to kar prodaja,
vredno nakupa.

Potrebno si je zapomniti tri osnovne dejavnikeveskega zngja. Ce jih izpolnjujemo smo
na pravi poti za pridobitev novega zastopnika. djadniki ¢cloveSkega zn#ja pa so slede
(Pease, 2001, str. 11-15):

» vsak posameznik si zeli ppatiti pomembnega,

* vsak posameznik se zanima predvsem zase,

» vsak posameznik uposSteva naravni zakon kar sejéanjes.

Cloveska Zelja, da se pati pomembnega, je ninejsa od fiziolodkih potreb, kot je lakota, saj
ko se najemo, nismo ¥dacni. Tudi potreba po ljubezni in po varnosti sta jgakot pa je
potreba po tem, da se qudiimo pomembni. Prav Zelja po pomembnosti je né&meEa
clovesSka lastnost in nagon, ki naguge od zivali. Prav zaradi te zelje posameznikiijoos
obl&tila priznanih znamk, vozijo prestizne avtomobitd, i

Ljudje se zanimajo predvsem zase, zato jecklp da se s posameznikom pogovarjamo zlasti
o njih. SpraSujemo jih o njihovilkustvih, njihovi druzini, njihovih prijateljih, njibvem
polozaju, nikdar pa ne govorimo o nas oziroma ehnstyareh, razede nas to vprasajo.

Pri naravnem zakonu kar sejes to zanjes, gre zstandjivo podzavestno nujo, da doveku,

ki nam je nekaj dal ali je za nas nekaj storilugsl vrnili v enaki meri. Toreje ljudi zalimo,
bodo ti za&utili potrebo, da nas uZalijo nazafe pa storimo nekaj pozitivnega, bomo
pozitivno tudi prejeli.

3.1 Kako pridobiti novo stranko in jo zadrzati

Poznamo raztne pristope pridobivanja novih strank. Nekatereadmijih so morda nekoliko
smesne, toda vsem je skupno to, da delujejo (LIK2@5b, str. 80).

Prva in najenostavnejSa tehnika je, da prodajgleetrso oblikuje veliko Stevilo vprasanj na
katera je edini lognhi odgovor »da«. Ta tehnika je primerna za izdelkkeso poznani kupcu
ter jih dokaj pogosto kupujemo. Ker pri tej tehnikfino ¢asa govori prodajalec, ta tehnika ni
primerna,ée prodajamo izdelek profesionalnemu kupcu ozironpimeru, ko si kupec zel
aktivno sodelovati v pogovoru.

Druga tehnika je tako imenovana AIDA (Attentiontdrest, Desire, Action). Prodajalec pri
tej tehniki kupca najprej poizkuSa navdusiti nagkeikom ter mu sebe zeli prikazati kot osebo
s katero se je veselje pogovarjati. V naslednjemalko ga Zeli prepéati, da je izdelek
primeren za njega in da je ravno to kar potrebdjegadnjem koraku pa Zeli kdapvo Zeljo
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spremeniti v nar@lo. Metoda je primerna za vimo izdelkov potroSnega zéaa in izdelkov,
ki so v Siroki uporabi.

Tretja tehnika se imenuje metoda-zadovoljitve pmreKot ze ime same tehnike pove tu
ljudje kupujejo dolden izdelek ali storitev, ki jim zadovolji neke pele. Naloga prodajalca
pa je, da ugotovi potrebe kupca, kar pomeni, daneetasa govori kupec. Ko prodajalec
ugotovi posamezne preference posameznika, mu pauelek, ki bi te preference zapolnil.
Kupcem je ta metoda v&esaj imajo vsaj na Zatku glavno besedo. Qiaijno pa se veliko
¢asa porabi za ugotavljanje njihovih potreb.

Zadnja tehnika pa se imenuje metoda problem-regteblema. Zelo podobna je prejSnji
metodi, le da prodajalec pomaga z dodatnimi regityki bi reSile dan problem.

Poleg teh osnovnih tehnik pa je Allan Pease, vidugigi Vprasanja so odgovori, predstavil
odlicen n&in, kako pridobiti novo stranko,&@m manj truda in biti pri tem kar se da uspesSen.
V nadaljevanju je na kratko predstavljena njeg@haika Stirih kljgev.

V prvi, ki se imenuje »Stopite led« je potrebno andidatom zgraditi odnos, s& smo
¢loveku vse je ve&ija verjetnost, da mu bo WStudi tisto, kar mu predstavljamo.

V drugi fazi »poisite vraci kljuc«, kot pravi Pease (2001, str. 27-52) je najpomexsanda v
poslu nikoli ne domnevamo, kakSen naj bi bil matijski dejavnik nekoga drugega, da se
vkljuc¢i v mrezni marketing. Najbolje je, da si na hrbstman svoje vizitke napiSemo seznam
najbolj pogostih motivacijskih dejavnikov in najga kandidat izbere sam. Ti dejavniki pa so
sledei:

» dodaten dohodek,

» finantna neodvisnost,

* imeti svoj posel,

* Ve prostegaasa,

* o0sebni razvoj,

* poma drugim,

* spoznavanje novih ljudi,

» upokojitev,

* zapustiti dedi&no.

Ko se s kandidatom dobimo na sestanku mu pokaZzezmam in ga povpraSamo s tehniko
petih zlatih vpraSanj, ki si morajo slediti v recshjem vrstnem redu:

1. Kaj je vaSa prva prioriteta?

2. Zakaj ste izbrali prav to?

3. Zakaj je za vas to pomembno?

4. KakSne bodo posledicee ne bi imeli te priloZznosti?
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5. Zakaj bi vas to skrbelo?

V¢asih sréamo kandidate, ki nimajo nobene prioritete. V takpnmeru se kandidatu
zahvalimo za njegow¥as in poisemo drugega.

Zelo pomembno je, da ko zastavimo vpraSanje ostaridm, saj mora biti zamisel njegova
ne naSa. Posameznik mora sam priti do svoje zarsgtie mu jo povemo, bo ugovarjal nasi
zamisli,¢e pa bo sam povedal popolnoma isto stvar, bo pravil

V naslednji fazi »pritisnite vid gumb«, kandidatu prikazemo poslovni¢ria V tej fazi
predvsem ponavljamo ugotovitve kandidata v prej$agi, kar pomeni da ponavljamo
njegove ugotovitve.

V zadnji fazi »dobite pritrditev«, pa povabimo kaata, naj se nam pridruzfe smo v
prejsnjih fazah opravili dobro, bo kandidat karetaxd navduSenja. Kandidatu jasno, réam
in samozavestno povemo, naj se pridruzi Ze danes.

Za zastopnika je dobro, da vzpostavi s kupcemtphjgki odnos, saj pridobitev novega kupca
stane petkrat wg kot pa da starega obdrzimo (Kotler, 1998, stn. Kupec mora imeti
ohcutek, da v tem razmerju dobiva, tako v obliki édih izdelkov ali storitev, kot v odnosu z
zastopnikom. Zastopnik mora vedno vedeti kakSnelkedje do sedaj natala stranka in
mora biti dober poslusalec, ki mora razbrati, katsanka ZeliCe stranko Zeli obdrzati, mora
z njo redno kontaktirati, jo vpraSati ali je z iklen zadovoljna, ji svetovati pri izbiri izdelka,
ji pomagati itd. Dobri zastopniki svojim stranka®stitajo za rojstni dan, jim posljejestitko

za novo leto itd (Pease, 2001, str. 52).

3.1.1 Reakcije stranke pri posameznih fazah prodaje

Pri prodaji izdelka ali storitve bodbstranki, obstaja kritina taka, pri kateri se stranka
odlogi za nakup oziroma prodajalec proda. Stranka sesatt@i ali bo izdelek kupila ali ne.
Pred nakupom je poleg cene izdelka predvsem pomerabnse je stranka pripravljena
odpovedati nakupu nekega drugega izdelka, ki gdgeirala pred predstavitvijo (Kladek,
1991, str. 21).

Pri sami prodaji je najpomembnejSe, da kupec patckasprejme kot pozitivhegdoveka.
Za dosego tega pa mora biti prodajalec hasmej@azen, urejen, samozavesten, nevsiljiv,
itd. Predvsem je pomembno pozitivnho vzdusSje, kingara pripraviti prodajalec, kjer se ne
opazi kdo je kupec in kdo prodajalec. S tem si gjaléc pridobi moznost, da ga bodo kupci
poslusali in sprejemali argumente.
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Cas prihoda na dogovorjeni poslovni razgovor je astapnika zelo pomemben. Optimalni
¢as prihoda, je prikazan na sliki 4. Velika razljgaze v tem ali pridemo pet minut prej ali pet
minut kasneje, kot smo bili dogovorjeni. Nekje apini cas prihoda je ob dogovorjeni uri
oziroma do pet minut kasneje. Prihod pred dogoworjero oziroma we kot pet minut
kasneje je prehiter oziroma prepozen.

Slika 4: Primernostasa prihoda na dogovorjen poslovni razgovor
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Vir: A. Klane‘ek, Osebna direktna prodaja - izziv sedanjosti, 11%%. 23.

V primeru, da je zastopnik izdelek Ze predstavik@énje s potencialno stranko dogovoril za
nov sestanek, kjer bosta opravila nakup, pa je getoembno kdaj se dogovorita za sestanek.
Na sliki 5 je prikazan najboljSi dan za prodajnkgavor in kot je razvidno iz slike je to
naslednji dan, ko je kupec Se zelo pod vplivom gt@dtve iz prejSnjega dne.

Pri prodaji izdelka ne prodajamo vedno tako, da gan izdelek predstavimo, naslednji dan
pa opravimo prodajni razgovor. Pri izdelkih manygednosti, ponudimo kupcu izdelek na
koncu predstavitve.

Stranke se ne odzivajo vse enako, kar pa je pretwslvisno tudi od vrste izdelkov, ki jih
prodajalec trzi. Pri izdelkih, ki za druzino ne gstavljajo neke pomembne investicije, kupci
ta nakup dozZivljajo mnogo marustveno in jih ne moti blizina drugih, recimo sosed
prijateljev, sodelavcev itd. Pri nakupu izdelkow katere pa denar hranijo celo leto, pri
nakupu Zelijo biti sami, saj ne Zelijo, da ostadiij koliko denarja imajo ali podobno.
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Slika 5: Primernost prihoda na prodajni razgovor
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Vir: A. Klane‘ek, Osebna direktna prodaja - izziv sedanjosti, 11%%. 24.

4. PREDSTAVITEV PODJETJA VEMMA

Vemma je Kerinsko podjetje druzbe New Vision, ki je Ze Stjst let eno od vodilnih
podjetij, na podrgju zdravja in dobrega gatja. Podjetje Vemma je bilo ustanovljeno leta
2004 v Zdruzenih drzavah Amerike. Leta 2005 je irdaSsvojo dejavnost na podte
Evrope, kjer je bilo ustanovljeno podjetie Vemmardpe s sedezem na Irskem in
distribucijskim centrom na Nizozemskem. Distribaggo celi Evropi izvaja paketna druzba
DPD, ki dostavlja Vemma na Zeleni naslov (O podj@demma], 29.7.2009).

Vemma Europe strankam nudi istoimenski prehranskiatek Vemma, katerega osnovna
sestavina je sadeZ mangostan, ki se Zetigecletij v Aziji uporablja kot zdravilna rastlina.
Vemma je verjetno najntaejSi tek@i antioksidant. Na voljo je v druzinskem ter potimem
pakiranju, kar strankam omogm da ga vzamejo s seboj tudtasu dopustov, ter ga lahko
vzamejo s seboj tudi na letalo, saj vsebuje manhjekodeciliter tekéine (vsebuje natanko
devetinpetdeset mililitrov, kar zadostuje za dnepatrebo po vitaminih in mineralih).

Poleg osnovnega produkta Vemma, pa je na voljo zddavi energijski napitek Verve, ki
poleg ene merice Vemme vsebuje tudi guarano in nalime vodo. Verve je letos pridobil
naziv najboljSega produkta leta po reviji Ms. Fia€Ms. Fitness Awards Verve Product of
the Year, 4.8.2009).
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V prihodnjih mesecih bo na voljo tudi nov proizvdd,se bo imenoval Vemma Next in bo
namenjen samo otrokom od dveh do dvanajst letnSpt@duktom zeli Vemma posredovati
in izboljSati statistike o otroski prehrani, ki gastrasSujda. Vsak nakup produkta Vemma
Next bo prispeval pon@o zdravja otrok v drzavi, v kateri je bil nakup apljen, v obliki
donacije. Vemma je partner neprofitne organiza€ifgldren's Miracle Network, s katero
bodo skupaj pomagali otrokom.

4.1 Sistem nagrajevanja — binarni plan

Vemma nagrajuje svoje zastopnike po sistemu bigarngana. Temelji na enostavnem
konceptu izgradnje svoje verige na desno in levanstkot je prikazano na sliki 6. Grajenje
verige na levo in desno stran, pomeni, da vpisujaowe zastopnike, bodisi na levo ali desno
stran. Zaradi razinih n&inov nagrajevanja, ki so prikazana v nadaljevarjgi,pomembno,
da je veriga na levi in desni strani enako ®nax. Torej je potrebno na obe strani
enakomerno vpisovati nove zastopnike.

Slika 6: Graftni prikaz grajenja mreze na levo in desno stramdgjetju Vemma
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D

Vir: Vemma Compensation Plan, 1.8.2009.

Gradnja verige na levo in desno stran ontagprejemanje provizij, ne samo od prodaje
lastnih zastopnikov, temvedudi od vseh ostalih, ki se nahajajo pod nami.t@dutka, ko se
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vpisemo kot zastopnik in se n&imo na autoshipna vsaj en paket, dobimo svojo brezpla
spletno stran, preko katere vpisujemo nove zastepro imamo na levi in desni strani
vpisanega po enega aktivhega zastopnika, postandprt za prejemanje bonusov (Vemma
Compensation Plan, 1.8.2009).

Vemma tedensko svojim zastopnikom izpig petdeset odstotkov vrednosti od prodaje, kar
pomeni, da so zastopniki Bkni za svoje delo vsak teden.

MozZnost imamo zasluZiti na osem ramlh n&inov. V naslednjih tdkah na kratko
povzamem Sest osnovnih dnaov; pri vseh, razen pri prvem &au, prodaja in namdla
potekajo preko spletne strani, ki jo prejme vsait@anik:

1. n&in: Kupimo deset paketov in prejmemo dva paketazgie#no, kar za nas
predstavlja 20 % popust. Cena desetih paketov Z@m@aike znasa 543,60 €. Pakete
prodajamo posartimo naprej po ceni 73,60 €. NaS zasluzek je raztikd nakupno in
prodajno ceno, kar v Stevilkah pomeni naslednjex ¥3,60 € - 543,60 € = 192,40 €.
Nas zasluzek je 192,40 €.

2. nasin: Fast start bonus (bonus ob prvem naktipudb prvem nakupu zastopnika, ki
ga osebno vpisemo, prejmemo denarno nagrado imaagrobliki ték*. V primeru,
da osebno vpisani zastopnik, ob njegovem prvemmakkupi dva paketa, prejmemo
denarno nagrado v viSini 20 $ ter 6@KoNagrade za ostale pakete so prikazane v
tabeli 2.

Tabela 2: Prikaz naSih nagrad ob prvem nakupu, gasesebno vpisanega zastopnika

Nakup VEMMA paketa Zasluzek (v $) Bonus v tatkah

1 paket 10 30
2 paketa 20 60
4 paketi 40 120
10 paketov 80 240

Vir: Vemma Compensation Plan, 1.8.2009.

3. nasin: Consistency bonus (lojalnostni bortus) za drugo in vsa naslednja nél®
zastopnika, ki smo ga osebno vpisali, ne prejmemio»ast start bonus«, temve
prejmemo »consistency bonus, ki znaSa za dva gpd&k&t in 120 ték. Nagrade za
ostale pakete so prikazane v tabeli 3.

2 Autoship pomeni, da meseco naro¢amo zalogo Vemma za lastne potrebe. S tem, ko smo naroceni na
autoship, postanemo aktivni zastopnik.

3 Pogoj za prejemanje bonusa je, da smo aktivni z enim paketom na autoshipu.

* Totke se nam v elektronski obliki seStevajo na nasi osebni spletni strani, preko katere imamo dostop samo mi,
ter nam sluzijo kot bonus za cikle. Kako poteka nagrajevanje je prikazano v 4. nacinu.

> Pogoj za prejemanje bonusa je, da smo aktivni z dvema paketoma na autoshipu.
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Tabela 3: Prikaz bonusov drugega in vseh nadaljnfkupov osebno vpisanega zastopnika

Nakup VEMMA paketa Zasluzek (v $)

1 paket 3 60
2 paketa 6 120
4 paketi 12 240
10 paketov 18 420

Vir: Vemma Compensation Plan, 1.8.2009.

4. nain: Cycle bonus (bonus za cikle} konec vsakega tedna se presteje Stevilo prodaj
na levi in na desni strani, kot je prikazano n&i i Ko so na eni strani prodani 3
paketi (180 tok) in na drugi 6 paketov (360dk) prejmemo bonus v vrednosti 25 $.
Za razliko od prejSnjih bonusov, se pri tem upaddjewsi prodani paketi, vseh
zastopnikov, ki so pod nami v mrezi. Torej ne sam&upi zastopnikov, ki smo jih
osebno vpisali, ampak tudi zastopnikov, ki so jihsali ostali v mrezi. V kolikor ne
porabimo vse ttke v tedenskem ob¥anu, se te prenesejo v naslednji teden itd. Kot je
razvidno iz tabele 4, prejmemo za en paket, krgglan pod nami v verigi, natanko 60
tock, kar pomeni, da ko na eni strani zberemo 18Caimmugi strani 360 tk imamo
en cikel, kar v denarju znaSa natanko 25 $. Narikstani imamo 180 oziroma 360
tock je vseeno. Na primer, da imamo v enem tednu viasteani prodane Stiri pakete
(240 tak) in na desni strani devet paketov (548kdopotem smo naredili en cikel in
zasluzili 25 $. Za cikel smo porabili 180¢kona levi in 360 ték na desni,
neporabljene tke se prenesejo v nasledn;ji teden (G ta leve in 180 tok iz desne
strani).

Tabela 4: Prikaz kreditov za cikle

1 paket 60
2 paketa 120
4 paketi 240
10 paketov 420

Vir: Vemma Compensation Plan, 1.8.2009.

5. nasin: Enroller matching bonus (bonus za osebno spsham) — ko imamo osebno
vpisane Stiri aktivne zastopnike, prejemamo dedstatkov od njihovih bonusov za
cikle. Na primer, da na$S osebno vpisani zastopaikdi dva cikla in zasluzi 50 $, mi
prejmemo deset odstotkov od njegovih ciklov, kaem primeru znaSa 5 $. Na sliki 7
je nasS osebno vpisani zastopnik prikazan kotirdeg sc¢rko »A«, v nadaljevanju
zastopnik A.

e Pogoj za prejemanje bonusa je, da smo aktivni z dvema paketoma na autoshipu in imamo osebno vpisana dva
aktivna zastopnika, enega na levi ter enega na desni.

7 Pogoj za prejemanje bonusa je, da smo aktivni z dvema paketoma na autoshipu in imamo osebno vpisane Stiri
aktivne zastopnike, enega na levi ter desni in ostala dva na levi ali desni.
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6. nain: Second tier matching bonus (drugo razredni bfns ko imamo osebno
vpisanih Sest aktivnih zastopnikov, ki so na slikiprikazani kot rd& krogi,
prejemamo od vsakega njihovega vpisanega zastqpids®t odstotkov od njihovih
bonusov za cikle. Slednji so na spodnji sliki pe&ai kot modri krogi. Na primer, da
nas osebno vpisani zastopnik A, vpiSe svojega pa#ta (na sliki 7 prikazan kot
moder krogec $rko »B«, v nadaljevanju zastopnik B), kateri je ana$uga noga. V
kolikor zastopnik B, naredi v sletiem tednu dva cikla, mi prejmemo deset odstotkov
od njegovih bonusov za cikle, kar znaSa v tem pnn3e$.

Slika 7: Prikaz vpisovanja zastopnikov

LEGENDA:

Rdetikrog -Zastopnik, ki smo ga osebno vpisali (prvired)

Modrikrog - Zastopnik, ki ga je vpisal nas osebno vpisani zastopnik
{drugired)
Zelenikrog - Zastopnik, ki ga je vpisal nas drugired

Za »Second tier matching bonus« velja popolnomak@naagrajevanje kot pri
»Enroller matching bonus, le da se pri prvem rjaggaa nas drugi red, pri drugem
pa za nas prvi red. Razlika med bonusom je v teanprl »Second tier matching

bonus« potrebujemo dva aktivha osebno vpisana akeo ve kot pa pri »Enroller
matching bonus«.

8 Pogoj za prejemanje bonusa je, da smo aktivni z dvema paketoma na autoshipu in imamo osebno vpisanih
Sest aktivnih zastopnikov, enega na levi ter desni in ostale stiri na levi ali desni.
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SKLEP

Mrezni marketing je inovativen tim trzenja. Je eden od daov, kako dolden proizvod
pride od proizvajalca do kénega potrosnika in je prav tako ena od oblik dimekprodaje.
Skupno mreznemu marketingu in direktni prodaji ¢ tla se izdelek proda direktno
konénemu potrosniku. Glavna razlika pa je v tem, darsenreznem marketingu nagrajuje v
Ve nivojih.

Veliko ljudi Se zmeraj zamenjuje mrezni marketingpgamidnimi igrami, kar pa je
popolnoma napmo misljenje. Piramidne igre so kot take prepovedan jih ne smemo
zamenjevati z mreznim marketingom. Pri piramidrghah gre za prevaro, pri kateri morajo
udelezenci pkaati vstopnailanarino, katera jim je obljubljena, da jo bodojelienazaj.

Mrezni marketing ponuja zastopnikom neomejeno mstirasluzka, vstop v posel brez
z&’etnih stroSkov, brezptaa oziroma izobrazevanja z minimalnimi stroSki,k$ikilen
delovnicas, delo brez nadrejenih itd. Mdani mreznega marketinga imajo popolnoma enake
moznosti, saj ni nobenega rasnega, spolnega, stagasali katerega drugega razlikovanja.

Poleg velikih prednosti za zastopnike so tudi postinza kupce. Kupci so delezni informacij
iz prve roke in imajo moznost preizkusa izdelka, r@kupu izdelka ne tvegajochisaj v
kolikor jim izdelek ni vSé& imajo moznost, da ga vrnejo in jim je kupnina pgena.

Ce Zelimo v mreznem marketingu uspeti in postatiedsp zastopnik je potrebno pravilno
pristopiti do potencialnih strank. Pri tem je pbime upoStevati, da se strankacyid
pomembnega, da se jo sprasuje 0 njenem mnenjune davorimo nepotrebnih stvari o sebi,
temve se v pogovoru stranko &krat pohvali in se ji poSilja pozitivne signalej ba s tem
strankacutila nujo, da nam ta ¢btja vrata. Poleg Stirih osnovnih ti@mov, kako naj bi
pogovor s stranko potekal, jedama ki ga v svoji knjigi; VpraSanja so odgovori, Rease
odlicno opiSe. Stranko je potrebno skozi celoten pogsvaimernimi vpraSaniji pripeljati do
tega, da sama pride do reSitve, katero bi ji seeni ponudili, saj stranka svojim ugotovitvam
verjame, medtem ko bi naSim nasprotovala.

Poleg samega pogovora s stranko pa je pomembng dadse drzimo dogovorjene ure
srganja.

Mrezni marketing belezi konstantno rast Ze dobeist $et, medtem ko se Stevilo zastopnikov
konstantno povalje iz leta v leto. Menim, da je v mreznem markgivelik potencial in da
bo v prihodnosttedalje ve ljudi, ki se bodo odlali za tak néin zasluzka. Veliko v&no v
mrezni marketing privabi predvsem zasluzek, todaseh zastopnikov v Evropi se jih le slab
odstotek s tem prezivlja, ostalim pa pomeni le dedlaohodek.
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