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UvoD

MreZno trzenj& kot ena od inovativnih oblik neposredne profiaj®staja vse zanimivejsi
poslovni model trzenja za vse&vproizvodnih in storitvenih organizacij. Svetovneogaja
podjetij neposredne prodaje dosega danes nad 1ljardnidolarjev. Od leta 1988 se je
poveala za 227 %, v Evropi pa v zadnjih petih letih,2003 do 2007, za 41, 5 % (The Direct
Selling, 2008; Global Retail Sales, 2007).

V zaetku devetdesetih let je J. P. Clothier (1992, 3@). napovedoval mreZznemu trZzenju
ble¥eco prihodnost. Menil je, da bodo nove generacijel@ogezev sprejele metodo
mreznega trzenja z navduSenjem, vendar se do dargsni zgodilo. Kot relativno nov in
svojevrsten n&n trzenja, oziroma distribucije, ima mrezno traemekakSen prizvok
druga&nosti in pri mnogih ljudeh vzbuja daleno mero nezaupanja. Razlogi za to so
zgodovinski, pravni, politini in Se kaksni.

Prva podjetja so z uvedbo metode mreznega trzesgardozivela skokovito rast prodaje in
Stevila zastopnikov, hkrati pa se je na trgu pdgavista podjetij, ki so zela poslovati po
konceptu mreznega trZzenja daden in nelegalen den. To jim je omogdala odsotnost
ustrezne zakonodaje, ki je takrat na tem novemjeskginem podrgu trzenja Se ni bilo.
Koncept mreznega trzenja je s tem dozivel velikavdp zgubil zaupanje ljudi, ki se do danes
Se ni povsem povrnilo. Mnogi Se vedno povezujejeano-trzenjska podijetja z nelegalnimi
piramidnimi sistemi in z velikimi tveganji (Zagoke2002, str. 10).

Danes postaja internet vse bolj tudi izvrstno pastoorodje. Kot tak je idealna podpora
mreznemu trzenju. V tej kombinaciji visoke tehnajegn osebnega pristopa, ki ga nudi
mrezno trzenje, vidijo mnogi velikansko poslovndganost za druzbo novega tidetja. Ko
je, na primer, podjetje Quixtandprio svoj posel na internetu 1. septembra 1899 ,je v
naslovnentlankucasopisa USA Today marketinski svetovalec pri Caafeodssociates Ken
Harris napovedal, da bo v prvem letu ustvarilo negni in petimi milijardami dolarjev
dobicka (Hedges, 2005, str. 112). Njegova napoved seegntila.

Ta diametralno nasprotuja si mnenja in dejstvo, da vsebine mreznega triaemaposredne
prodaje Se vedno niso veliko zastopane na nasWerrah, me je spodbudilo, da na osnovi

! Namesto pojma mreZno trzenje mnogi avtorji upgagblpojem mreZni marketing. V angleski literatiei
pojem znan tudi kot multi-level marketing ali MLMtrZenje na v&nivojih ali veinivojsko trzenje.

2V literaturi se pogosto uporablja tudi izraz dirékmarketing. V tej nalogi bom uporabljala sloviingraz
neposredna prodaja.

® Quixtar jeclan krovnega podijetja Alticor Inc., v katero spaadi Amway Corp.



dostopne literature, podatkov in empie raziskave poskuSam odgovoriti na naslednja
vprasanja:

-V ¢em se razlikujeta neposredna prodaja in mreznaojg2e

- Kako Iciti zakonito delujée mrezno-trzenjske organizacije od nelegalnih pidarh
sistemov?

- Kako deluje mrezno trzenje?

- Kako sta se razvijali neposredna prodaja in mregZienje?

- Kaksno je trenutno stanje v Evropi, v Slovenijvisvetu na tem podéu?

- Kaksne vrste izdelkov in storitev prodajajo prebos&redne prodaje 0z. mreZznega trzenja?

- Kaksno mora biti mrezno trzenjsko podjetje, dagpasno in ostane dolg@rm na trgu?
To nameravam ugotoviti na primeru korporacije Amwviaykupine Alticor Inc., ki ima
50-letno tradicijo in je najuge mednarodno podjetje neposredne prodaje s kdnstan
rastjo.

- Kaksne vzgibe imajo ljudje zédanstvo in kako so zadovoljni s sodelovanjem z moez
trzenjsko organizacijo? Odgovore na ta vpraSanjamenavam pridobiti z empino
raziskavo vzorcélanov korporacije Amway v Sloveniji.

Cilj naloge je torej tudi pratiti metodo mreznega trZzenja in ugotoviti, do kak$nere ta
metoda odgovarja potrebam in smernicam druzbet@letjs.

Diplomsko delo je sestavljeno iz treh glavnih peglaV prvem bom predstavila pojem,
zgodovino in razvoj mreznega trzenja in neposrquoeaje, delovanje mreznega trzenja ter
njegov polozaj v Evropi in Sloveniji. V drugem pagju bom opisala podjetje Amway, ki je
vodilno podjetje mreZznega trzenja na svetu. Vdratpoglavju pa bom predstavila rezultate
empiricne raziskave. V prilogah so prikazani statistiizratuni, graféni prikazi odgovorov
anketirancev, anketni vpraSalnik, tabela prikazposeedne prodaje iz leta 2007 in primeri
izratuna zasluzka prek Amwayevega Plana prodaje injazen

1 MREZNO TRZENJE

1.1 Opredelitev pojma mrezno trzenje

V tem poglavju Zelim vsebinsko razmejiti pojma nmeirzenje, pogosteje poimenovano tudi
mrezni marketing, in neposredna prodaja, pogog@@enovana tudi direktna prodaja. Sama
bom uporabljala slovenska izraza mrezno trzenjeepposredna prodaja.

Navedene definicije, ki opredeljujejo oba pojma,vbpovzetku lahko strnila v naslednja
stavka:



Mrezno trzenje je oblika neposredne prodaje z asepniporatanjem, ki v proces prodaje ne
vkljucuje posrednikov. Je relativno nov, alternativen eialistribucije in dobave izdelkov in
storitev potroSnikom.

Definicije neposredne prodaje:

- »Neposredno trZzenje predstavljaceino raven trzne poti, kjer proizvajalec prodaja
neposredno kamemu odjemalcu« (Kotler, 1998, str. 529).

- Neposredna prodaja je neposredno, osebno trzedgkow in storitev potroSnikom.
Prodaja se navadno odvija zunaj ustaljenih prodgpoii, npr. na domu ali drugih krajih.
Je prodaja, pri kateri je potrosnik pogosto delebdeebne predstavitve in/ali prikaza
delovanja izdelka (The Direct Selling, 2008).

- Direktna prodaja je neposredna distribucija izdelko storitev zunaj prodajaln, ki se
izvaja z neposrednim in osebnim stikom s potro§ISE, 2007, str. 3).

- »Neposredno trzenje je interaktivni trzenjski (neikSki) sistem, ki uporablja enega ali
ve¢ oglasSevalskih medijev za doseganje izmerljive &votigovorov in/ali transakcij na
vsaki lokaciji« (Kov&, 2005, str. 4).

- Neposredna prodaja je prodaja blaga Siroke poea&mpaj maloprodajnih mest, to je na
domu ali delovnem mestu (Kent Grayson, 2008).

Definicije mreznega trzenja:

- Mrezno trzenje, imenovano tudi drevojsko trzenje (multi-level marketing, MLM), je
zakonit poslovni model, ki uporablja neposrednodgajo in osebno pripotanje kot
metodo prodaje izdelkov ali storitev proizvajaloairoma ponudnika storitev. V tignem
mrezno-trzenjskem modelu je pogodbeni zastopniktriduter) najemnik franSize in
dobiva od matine firme provizijo od obsega prodaje izdelkov iorgév, ki ga doseze
sam ali skupaj s svojo skupino (What is Network késing, 2008).

- »Mrezno trZzenje je razmeroma nov, inovativercimatrzenja izdelkov in storitev.
Predstavlja enega od diaov, kako lahko dolgen izdelek pride od proizvajalca do
koncnega kupca, préemer uporablja drugao — neposredno distribucijsko pot (nakup v
posebnih prodajnih centrih, preko katalogov in drgam ¢asu tudi preko interneta), kot
smo jo v glavnem vajeni pri klasiem n&inu trgovine oziroma distribucije. Hkrati pa
omogaa doseéi prihodke tudi na podlagiasa in dela, ki so ga ljudje v to investirali
(MoZina, 2002, str. 368).

- MreZno trZzenje je vaivojsko trzenje in je metoda prodajanja izdelkosposredno
porabnikom, ki jih neodvisni distributerji predsiavdrugim distributerjem skozi mrezni
razvoj. Prihodki pritekajo od datka od prodaje na drobno in na debelo ter od ddaatni
nagrad, ki temeljijo na celotni prodaji skupine, j&i sestavljajo distributerji (Clothier,
1992, str. 47).

- MreZno trZzenje je n@n neposredne prodaje, ki za razvoj potroSniSkee bazorablja
socialne mreze in dorsa distribucijske mreze (Kent Grayson, 2008).



1.2 Zgodovina in smeri razvoja

Neposredna prodaja velja za najstarejStimalistribucije v zgodovini. Je deallovekove
osnovne potrebe po izmenjavi blaga in komunikawijsrednjem veku so prodajalce od vrat
do vrat imenovali kroSnjarji, ki so prispevali kzkeju trgovine s prinaSanjem novosti iz
velikih mest na podeZelje. PodezZelje in majhna asstoskrbovali z osnovnimi dobrinami
izklju¢no potuj@i prodajalci. Z industrijsko revolucijo in razvojejavnih prevoznih sredstev
na prelomu iz 19. v 20. stoletje se jedmeje razmahnila tudi trgovina v obliki, ki jo pozna

Se danes. Neposredna prodaja je stopila v ozadprav nikoli ni zamrla. Prve aparate za
Siroko potroSnjo, pralne stroje in sesalnike, skota prvi polovici 20. stoletja zali v
Ameriki prvi trziti prav neposredni prodajalci, ss bili ti edini sposobni ljudem razloziti
uporabo teh revolucionarno novih izdelkov (Clothie992).

Mrezno trzenje, kot oblika neposredne prodajegpazmeroma nov tie distribucije. Pionir
mreznega trzenja je Carl F. Rehnborg, ki je letadl@delal prvi multivitaminski dodatek k
prehrani na svetu. Njegovo podjetje California Witas je vitamine Nutrilite prodajalo z
neposredno prodajo, saj je bilo za njihovo progajtyebno obSirno znanje in oseben pristop.
Da bi poveal prodajo in jo iz ZDA razsiril Se v Kanado, seHehnborg s svojima glavnima
distributerjema, Williamom Casselberryjem in Leejéviytingerjem, leta 1940 domislil
novega modela prodaje. To je bil trzenjskémao sistemu mrezenja, ki je omaah da so
lahko prodajalci ne samo prodajali, ampak tudi @dvim izobrazevali nove prodajalce. Na ta
n&atin so hkrati ustvarjali dohodek s prodajo vitamino\dobivali provizijo od obsega prodaje
prodajalcev, ki so jih sami pridobili in usposolih prodajo. Vsakega prodajalca, imenovali
so ga distributer, je podjetje obravnavalo enakavoe izkljutno na osnovi njegove prodaje in
prodaje mreze ljudi, ki jih je sam pridobil in usebil. Ko je posamezen prodajalec dosegel
dolocen obseg prodaje, se je lahko odcepil od prodajiiaga je usposobil in tudi sam postal
neposreden distributer podjetja. Ta nowindrzenja je ne samo prinesel revolucijo v prodaji
vitaminov Nutrilite, ampak je bil vzvod za razvayve industrije distribucije blaga in storitev
(Carl F. Rehnborg — Inventor of Multivitamins andullevel Marketing, 2008; History of
Network Marketing, 2008).

Leta 1949 sta Rehnborgov trzenjskérian »know-how« odkupila mlada podjetnika, Jay Van
Andel in Rich DeVos in posel z vitamini Nutrilitejemno poveéala in razsirila. Leta 1959 sta
ustanovila novo podjetie Amwéayn zasela prek njega trziti po enakem trZenjskendria
¢istilo LOC (Liquid Organic Concentrate), prvoiv@mensko koncentrirano organsistilo,

ki ga je zanju razvila NASA. Carl. F. Rehnborggeal 1973 umrl. Njegovo podjetje Nutrilite
Products, Inc. je kupil Amway. Vodi ga njegov sim. &am Rehnborg in je vodilni

* Skrajsano za American Way.



proizvajalec vitaminov, mineralov in dodatkov k lprani na svetu (Carl F. Rehnborg —
Inventor of Multivitamins and Multilevel Marketin@008).

Sprico Amwayevega uspeha soc¢ela Amwayev model trzenja posnemati Stevilna druga
podjetja. Za prvo mrezno trzenjsko organizacijowdpi se Steje priznano britansko podjetje
Kleenze, ki je leta 1969 prvo uvedlo Amwayev model prodajo svojega novega izdelka
(Clothier, 1992).

Danes se vpliv novih tehnologij, globalizacije indmebnih sprememb Ze odraza «ina
razmisljanja, vrednotenja sveta in¢ima Zivljenja. Spremembe so vidne tudi Ze préina
izmenjave blaga in storitev. Internet je dosegebj®vzrelo fazo in se razvil v odho
poslovno orodje. Proizvajalcem je utrl novo, kraja@enejSo pot do kupcev. Izvrsni direktor
korporacije Cisco Systems John Chambers praviodaternet pomanjsal svet in prerazdelil
premozenije ljudi, podjetij in drzav. John Naishkétttor svetovne uspesnice Megatrends, pa ze
leta 1982 govori o desetih ktjnih smereh razvoja, ki bodo v 21. stoletju temelgipremenili
nasa Zivljenja. Med drugim trdi, dad&/&ot bomo ljudje uporabljali tehnologijo, ¥@omena
bomo dajali medloveskim odnosom. Trdi, da imamo ljudje prirojenotrebo po iskanju
ravnovesja med ostrino visoke tehnologije in medkegim, clovesSkim faktorjem. Zato e-
trgovina sama na sebi, oprta zgolj na tehnologijocoglasevanje, ne more preziveti brez
osebnegéloveskega stika.

Neposredna prodaja in Se posebej mrezno trzenjgantad osebniloveski odnos. Zato ni
nakljuwje, da danes govorimo o ponovnem rojstvu neposrguodaje, o »poroki« visoke
tehnologije in neposredne prodaje. Model mreZnegmnja, kot oblika neposredne prodaje, se
je tudi uspesno preizkusil in dosegel zrelo fazovoga. Dokazal se je kot uspeSen model
distribucije in moznosti proznega opravljanja deld doma. Smeri razvoja kazejo, da
zdruzitev mreznega trZenja in interneta Ze dajalt&z, saj postaja neposredna prodaja eden
najbolj dinaménih in najhitreje rasi®h industrijskih sektorjev vsetasov (Hedges, 2005).

1.3 Kako deluje mrezno trzenje

Mrezno trzenje opredeljujejo nekateri kot posebraustrijo, saj se mrezno-trzenjska podjetja
razlikujejo od klagsinih po n&inu distribucije izdelkov, kar vpliva na ceno izkeVv in na
razlicno distribucijo dohika od prodaje izdelkov. Pri klasii distribuciji si dobtek delita
proizvajalec in trgovske organizacije, v mreznetjskem sistemu pa proizvajalec in
organizirana mreza konih potroSnikov.

Pri mreznem trZzenju je posredniSka prodajna vemged proizvajalcem in ka@mim
potroSnikom izlgéena. Gre za proizvajalca na eni strani in za omgamo mrezo kupcev blaga
na drugi strani, med katerima poteka neposredegopajni odnos. OglasSevanja, ki je v



klasiéni prodajni verigi razmeroma visok stroSek, mreirzenjska podjetja nimajo. Namesto
tega vlagajo v kakovostno izobrazevanje in podgastopnikom, ki izdelke in storitve sami
priporatajo in predstavljajo svojim prijateljem in znancebevji delez prihodka od prodaje,
ki si ga sicer odreze veriga trgovskih posrednikoklasini trgovini, nameni mrezno-
trzenjska organizacija svojilanom za popuste na izdelke, ki jih oni prodajagpnej, za
provizije od vrednosti ustvarjene prodaje, ki jdvasijo sami ali s svojo mreZzo kupcev in
distributerjev, ki so jih samidanili v mrezo ter za posebne bonuse za posebndajr®
uspehe (What is Network Marketing, 2008).

Slika 1 prikazuje, kako poteka v klasi prodajni verigi distribucija blaga od proizvajal
prek trgovcev na debelo, trgovcev na drobno, dalggedn, kjer potrosnik blago Sele lahko
kupi. Vsak posrednik v prodajni verigi terja svastuzek, kar se odrazi pri kim ceni

izdelka.

Slika 1: Modela neposredne in tradicionalne prodaapoti

Model neposredne prodaje

Proizvodnja

Obhod posrednikov

Y

Potro$nik

A 4

Tradicionalen trzenjski model

‘ Mednarodni distributerji }4—*

v

‘ Regionalni distributerji

v

——————— OglaSevanje in trzenje

‘ Lokalni distributerji

v

‘ Prodajalna na drobno

75% cene so stroski vseh posrednikov

Vir: Direct Selling [Network Marketing Business Suii], 2008

Glede na to, da je v mreznem trzenju éeloa posredniSka prodajna veriga in ni stroSkov
oglaSevanja, bi ptakovali bistveno nizje cene izdelkov od tistih astnih prodajalnah. Na
prvi pogled pa to ne drzi. Ljudem, ki se s temielkd prvi¢ sr&ajo, se pogosto zdi, da so
izdelki celo drazji, saj jih primerjajo z izdelkiabicajnih trgovinah le po cenah. Mozen razlog
je v tem, da mrezno trzenjska podijetja v sploSneodqajo ekskluzivne izdelke visjega
kakovostnega razreda, za katere so proizvodni kstiaSstroski razvoja relativno visoki.
Realno sliko je zato mozno dobiti le na podlagim@arjave cen kakovostno primerljivin

izdelkov.



Podjetje, ki se odlb, da bo svoje izdelke prodajalo nacmamreznega trzenja, mora na
zaetku pripraviti vse potrebno za nemoteno poslovaRjedjetje je potrebno registrirati,
zagotoviti ponudbo izdelkov, dali model gradnje mreze in ustrezen sistem nageajey
urediti logistiko dobave izdelkov, prostore za sk¥&enje, itd. Prav tako je potrebno na
zatetku pridobiti nekaj zastopnikov, jih izobrazita thodo z&eli s trzenjem in pridobivanjem
novih zastopnikov. Kljna je tudi vzpostavitev informacijskega in komumikekega sistema
za spremljanje ustvarjenega prometa, élmavanje zasluzka in iz@lavanje nagradlanom
(Zagorsek, 2002).

Podjetja mreznega trZzenja cigoma uporabljajo provizijske sisteme nagrajevasyajih
zastopnikov, ki so pogosto dokaj zapleteni. Za"tuZievnaprej znan (kot pta), p& pa je
odvisen od ustvarjenega obsega prodaje vsakegapmést v mrezi. Sistem ne privilegira
tistih, ki so se v mrezo vkljli prej, ampak vzpodbuja in nagrajuje rezultatdade
vztrajnosti. V mreznem sistemu lah&@an prehiti svojega sponzorja (mentorja) s poslowni
rezultati in se od njega odcepi, ko s svojo skupioseze doken obseg prometa.

Poleg lastnih izdelkov trzijo posamezna podjetj@ksvoje mrezZe in spletnih prodajaln, tudi
izdelke drugih podijetij, ki sklenejo s principalgrartnerske pogodbe.

Veliko vegjih in uspeSnih mrezno-trzenjskih podjetij razvijidi izobrazevalne in
motivacijske programe za usposabljanje zastopniklavpi ti dosegaltim boljSe prodajne
rezultate. Te podporne programe pogosto izvajajmostojna podjetja s seminarji, S
priporatanjem in prodajo knjig ter z¢aih in video posnetkov.

1.3.1 Mrezno trzenje in nezakoniti piramidni sistemi

Mrezno trzenje, ki je zakonit poslovni model, tejneh distribucijskem modelu, ki omoga
proizvajalcu neposredno prodajo izdelkov potrosmikdi proizvajalci so za prodajo svojih
izdelkov in storitev izbrali pripor@anje izdelkov »od ust do ust« (mrezenje, povez@jani
namesto oglasevanja po tradicionalnih poteh (javnédijev). Namesto ptgvanja medijem
za oglaSevanje so mrezno trzenjska podijetja organ& tako, da nagrajujejo distributerje s
provizijami v zameno za prodajo njihovih izdelkom kza pridobivanje novih kupcev.
Distributerji dobijo provizijo od obsega prodajeswoji mrezni organizaciji in ne otlanarin.
Clanarine v mrezno-trzenjskih podjetjin so razmeromzke in v splosnem vkljujejo
izobrazevalno literaturo (Is Network Marketing adyid Scheme?, 2008).

Pogosto je na prvi pogled tezko razlikovati medaratimi poslovnimi modeli mreznega
trzenja in nezakonitimi piramidnimi shemami (np€atch The Cash« je bila poznana tudi v
Sloveniji), ker gre v obeh primerih za piramidréteim nagrajevanja, ki je na prvi pogled po
obliki podoben in za pridobivanje novilanov. Razen tega se mnoge piramidne sheme



pogosto tudi izdajajo za zakonita mrezna trzenoiv preteklosti povztile veliko Skode in
nezaupanja (Direktna prodaja v Sloveniji, 2008).

Ta oblikovna podobnost najbolj zmoti in odvrne ljuli so Ze spoznali pasti piramidnih
sistemov. Dejstvo pa je, da sama piramidna obldsigvnega modela ne pomeni, da je sistem
nezakonit.Ce bi bilo tako, bi bili nezakoniti vsi poslovni &sni, saj so piramidno zgrajeni
tudi vsi klaséni poslovni sistemi na svetu. Oblika poslovnega et@dorej ne odita o
zakonitosti modela. Slika 2 prikazuje r&ne druzbene ali poslovne organizacije, katerih
struktura je podobna piramidi.

Slika 2: Poslovni modeli oz. organizacijski diagiaazlicnih poslovnih sistemov
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Vir: Is Network Marketing a Pyramid Scheme?, 2008

Nezakonita piramidna shema pa je sleparska zaskkkahema. Osnovana je na poslovno
nepodprtem modelu, ima fiksno deémo hierarhijo in temelji izkljgtno na prerazporejanju
denarja medlani, ki so ga dobili glanarinami od noviRlanov. Te sheme ne vkljujejo
legitimnega izdelka ali storitveClani v denarni verigi so ptani izkljuino z denarjem od
¢lanarin, ki so relativho visoke. Shema razpade,nkei ¢lani ne morejo vé& vzdrzevati
piramidne pléilne strukture in takrat wna ljudi izgubi viozeni denar (Is Network Markegin

a Pyramid Scheme?, 2008).

Prvi znaki, da gre za nelegalno piramidno shemonaslednji (Is Network Marketing a

Pyramid Scheme?, 2008):

- Clan za svojo investicijoélanarino), ki je relativno visoka, ne dobi nobenggavega,
legitimnega izdelka ali storitve.

- Clan ne dobi nobenega finarega nadomestilaie ne ¥lani dolatenega Stevila ljudi v
denarno verigo. Piramidne sheme se namsgedotdajo predvsem na denar, ki ptiges



¢lanarinami novih ljudi v denarno verigo in na splo&apostavljajo trzenje in prodajo
kakrsnih koli izdelkov in storitev.

Naslednja velika razlika med piramidno shemo in Znm@ trZzenjem je v poStenosti in
transparentnosti matema&iega izrduna nagrajevanja. Mrezno-trzenjske organizacijgania
svoje ndrte nagrajevanja vgrajene varovalke za pr&pranje zloma sistema nagrajevanja s
tem, da omejujejo Stevilo ljudi, ki dobijo proviaipd dol@enega obsega prodaje. To pomeni,
da poslovni model nagrajevanja temelji na ustvarernprinodku od prodaje izdelkov in
storitev. To dela model tudi &&n, ker temelji na ustvarjenem rezultatu posamezimkna
enakih moznosti za vsakega, ne glede kdaj se wfikiprezi (Is Network Marketing a
Pyramid Scheme?, 2008).

Pri ocenjevanju mrezno-trzenjskih podijetij je tralgaoStevati tudi naslednje dejavnike, ki
pogojujejo dolgoréno prisotnost in uspeh podjetja na trgu (Is Netwdirketing a Pyramid
Scheme?, 2008):

- Treba je Igiti pretirano promocijo od realnih priloznostie zastopniki trdijo, da lahko
zasluzis vé denarja,ce prideS med prvimi, to ni res. To trdijo firme, fpiidejo na trg
bliskovito, obtajno z enim samim, trzno priviaim izdelkom. Na trgu se obdrzijo dve do
tri leta in nato propadejo.

- Treba je preveriti, ali gre za shemo, ki ponujachppot do bogastva. TakSna gotovo ni
zanesljiva in varnaCeprav obstaja v mrezno-trzenjskih organizacijaltepcal za
razmeroma zelo dober zasluzek, se to gosreelo kratkemiasu zelo redkim. Do zares
dobrega zasluzka je mozno priti le s trdim in joira delom.

- Preveriti je treba, ali ima podjetje preizkusentdanje in tradicijoCe podjetje deluje na
dolocenem trzi8u Ze nekaj let, pomeni, da so ustrezne vladne sldghugotovile, ali gre
za zakonit sitem ali ne. Podjetja, ki delujejo javiso obtajno najzanesljivejSa in je z
njimi najvarneje poslovati.

- Ugotouviti je treba, ali podjetje jathza kakovost svojih izdelkov. Ali povrne stranigrdar
v primeru nezadovoljstva in Wia izdelka. Piramidne sheme ne ponujajctiteadenarja.

- Pomembno je tudi, kaksno izobrazevanje ponuja pedj®obro podjetje ima dober
izobrazevalni program.

1.4 Polozaj mreznega trzenja

Neposredna prodaja je velik in hitro ras&ektor. Poslovni analitiki ugotavljajo, da gre za
razvoj, ki ga ni mogée zaustaviti. Med podjetji, ki se ukvarjajo z neeasio prodajo, je ca.
30 % mrezno-trzenjskih podijetij, ki pa ustvarijadn&0 % prihodkov vse neposredne prodaje
(The Direct Selling, 2008).



Globalni igralci mreznega trzenja so med drugimiviagy, AMC, Avon, GNLD International,
Stanhome, Herbalife, Nuskin, Mary Kay, Nature'seTBody Shop At Home, Oriflame,
PartyLife, itd. Nekateri od njih poslujejo tudi voSeniji (The Direct Selling, 2008).

Vecina teh podjetij sama proizvaja, razvija in testzdelke. Veliko vlagajo v raziskave in

razvoj ter v izobraZevanje. Po &l so to tudi druzbeno odgovorna podjetja, ki so
soudelezena v raznih dobrodelnih programih na tkat mednarodni ravni (Osebna

izkaznica za poslovna leta od 2003 do 2007, 2008).

Koncept neposredne prodaje in mreZznega trzenjaabfarza posamezne blagovne znamke in
storitve tudi vse w& velikih svetovnih korporacij. Med njimi je prec&kih, ki jih revija
Fortune uvr&a na seznam 500 najboljSih. Prek interneta, ozirdaetlekomunikacijskih
povezav, je zelo enostavno in ekondnai trziti neposredno tudi storitve, pri katerinsena
izogniti osebni obravnavi. To so na primer nekatbegtne, zavarovalniske in finéne
storitve: vezava depozitov, najem hipotekarnih phgwodaja in nakup vrednostnih papirjev,
sklepanje zavarovanj, itd. (Direct Selling [Netwdrlarketing Business School], 2008).

Med globalnimi podjetji so taka na primer L'Oréafves Rocher, Virgin Companies,

Bertelsmann, Reader's Digest, Unilever, Time LAejazon, Citigroup, madZzarski telekom
Matav, itd. Dober primer je tudi Dell Computers, ZXivelikanskim uspehom prodaja svoje
proizvode mnogo ceneje, ker izkljje posrednike in omoga kupcem, da kupujejo

neposredno od njega (What is Network Marketing,800

Ze sama imena teh podjetij povedo, da se dameposredne prodaje proda veliko réah

izdelkov, od izdelkov Siroke potroSnje do figarm, zavarovalniskih in banih storitev. V
mrezno-trzenjskih podijetjih je najbolj zastopanaodaja kozmetinih izdelkov in

pripomakov za osebno nego, izdelkov za opremo in nego déis@l, izdelkov za boljSe
pocutje. Maino zastopani so tudi hrana in @ga nakit, oblaila, igrate, ra&unalniSka oprema,
knjige, itd. Z mreznim trzenjem se v Evropi, in itude v Sloveniji, prodajajo tudi
telekomunikacijske in internetne storitve, eleldriblin, bencin, itd. (Statistics 2006, 2008).

V Sloveniji deluje 9 mrezno-trzenjskih podjetij, $o ¢lanice Sekcije za direktno prodajo. To
so Amway Slovenija, AMC Alfa Metalcraft, Avon, FtHoint, GNLD, Oriflame, Matmar-
Line, Parnad in Zepter (Direktna prodaja v Slovegi)08).

Najbolj prodajane skupine izdelkov so kozmetikazdelki za osebno nego s 40 % celotne
prodaje. Sledijo izdelki za gospodinjstvo (mali godinjski aparati, posodéistila za dom,
ipd.) s 30 %. NajmanjSi del celotne prodaje predg@ izdelki iz skupin zabavne
elektronike s 3 %, opreme doma z 2 % in javne ts®(itelekomunikacije, internet , elektrika,
plin) z 1 % celotne prodaje (Statistics 2006, 2008)
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Po modelu mreZznega trzenja se v Slovenijicbhan zavarovalniske in fingne storitve Se ne
prodajajo, nasprotno pa je neposredna prodajagpieitnega bamistva ter prodaja in nakup
vrednostih papirjev Ze razmeroma dobro uveljavljéta ta ndin posluje 36 % uporabnikov
od 50,4 % slovenskih gospodinjstev, ki imajo dostlpinterneta (Potdo o razvoju trga
elektronskih komunikacij za leto 2007, 2008).

1.4.1 Kazalniki poslovanja

Po podatkih svetovne federacije zdruzen) direknogl@je, World Federation of Direkt Selling

Associations — WFDSA, je leta 2006 znasal oceénghseg direktne prodaje na drobno 109
milijard US$. Od leta 1988 do 2006 se je obseg jecensvetovne neposredne prodaje
poveal kar za 227 %, v letih od 2001 do 2006 pa za 38,&lika 3 prikazuje rast ocenjene

svetovne neposredne prodaje od leta 1988 do 2006.

Slika 3: Ocenjena svetovna neposredna prodaja (parb) v letih od 1988 do 2006
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Vir: Global Retail Sales 2007, 2008

V Evropi se je po podatkih FEDSA nétprodaja povéala za 41 % v zadnijih petih letih in je
v letu 2007 znaSala 12,6 milijarde €. G¢ah prikaz rasti neposredne prodaje v letih od 2003
do 2007 je prikazan v Prilogi 14.

V drzavah EU posluje 1.300 malih in srednje veligidjetij neposredne prodaje, v katerih je
redno zaposlenih 30.000 ljudi. Z zastopanjem pailsarja 3,6 milijona distributerjev v
drzavah EU in 8,6 milijona distributerjev, ozironsamostojnih nosilcev posla v vseh
evropskih drzavah. Stevilo prodajnih zastopnikovngragalo z ve&jo stopnjo rasti kot

® Prodaja neposredno zastopnikom + ocenjena proa@gjeej konim potro$nikom.
® Samo grosistna prodaja zastopnikom.
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prodaja. Od leta 2003 do 2007 je naraslo kar z& &8(The Direct Selling, 2008). Graéin
prikaz rasti Stevila prodajnih zastopnikov je pzé&a v Prilogi 14.

V Slovenji se z neposredno prodajo ukvarja 45.000 zastopndaveh jih 80 % opravlja to
kot dodatno dejavnost. Med zastopniki je 65 % zgRshtistics 2006, 2008). V letu 2007 je
znaSala neto prodaja 26 milijonov €, kar pomené@&ni delez prodaje EU27 in 0,21 %-ni
delez prodaje evropskih drzav (The Direct Sell2@Q)8).

V Tabeli 1 so prikazani podatki o Stevilu zastomwikin obsegu prodaje za Slovenijo in
Evropo.

Tabela 1: Stevilo prodajnih zastopnikov in neposeegrodaja v Sloveniji, EU27 in Evropi

Drzave St. zastopnikov Neposredna prodaja v mio €

(brez DDV)
Slovenija 40.000 26,00
Skupajclanice EU 3,597.212 9.836,14
SKUPAJ EVROPA 8,632.349 12.612,25

Vir: Direct selling in Europe — Keyfigures, 2008

Primerjala sem podatke iz leta 2007 in podatke ata 11998, ki jih je predstavil
PriceWaterhouse Coopers v prvi Studiji o druzbekanemskem vplivu neposredne prodaje v
Evropski uniji (Socio-Economic Impact of the Diré&elling Industry in the European Union).
Ugotovitve sem povzela v tabeli 2.

Tabela 2: Primerjava kazalnikov o neposredni prodagd letoma 1998 in 2007.

PWC FEDSA 2007 Rast %
1998
Neposredna prodaja Ocena: Ocena:| Ocena:
ca.12 mrd € (bto ca. 16,38 mrd € (btd) 37
Stevilo zastopnikov 1,9 milijona 8,6 milijjona 353
Delez po spolih 76 % (2) : 24 % (m) 65 % (Z) : 3599
Delez prodaje z mreznim Kent Grayson, 1998; FEDSA 2008:
trzenjem v neposredni prodali 70 % nad 80 %

Vir: Direct selling in Europe —Key figures, 2008;i€& Waterhause Coopers Study, 2008

1.4.2 Zdruzenja podjetij neposredne prodaje

V Evropi se podjetja neposredne prodaje zdruzujejpoacionalne sekcije za neposredno
prodajo. Te sailanice dveh evropskih zdruzenj: FED%A sedeZem v Bruslju in D&E

’ Za izraun ocenjene maloprodaje kamim potro$nikom sem dodala 30% k vrednosti grasistprodaje.
TolikSna je povpréna razlika med grosisto in maloprodajno ceno pri Amwayu (Amwayev péinik, 2008).
8 Federation of European Direct Selling Associations

° Direct Selling Europe
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Slovenska sekcija za direktno prodajo¢janica zdruzenja FEDSA (Direct Selling Europe,
2008).

FEDSA je bila ustanovljena leta 1968 kot neprofitkeovna organizacija evropskih
nacionalnih sekcij za neposredno prodajo s sedeZ@&muslju. Njen namen je bil poenaotiti
eticne norme, skupaj vplivati na oblikovanje zakonod&jeregulira neposredno prodajo,
predvsem pa postaviti visoke normativeletiga poslovanja in se takotio od podijetij, ki

niso podpisnice evropskega cekega kodeksa. Zaradi zlorabljanja mreznega trzenja
posameznih organizacij, ko so se po svetielzaojevati razni sumljivi piramidni sistemi, so
namre& zakonita podjetja neposredne prodaje utrpela egdikode. Porusen je bil predvsem
njihov ugled, ki si ponekod do danes Se ni popolm@momogel (FEDSA, 2008).

Danes je v zdruzenje FEDSA vkienih 20 polnopravnih in 5 pridruzenih nacionalngkaj

in vec kot 1.000 podjetij neposredne prodaje. Zdruze®®FA je oblikovalo sedanja étia
pravila delovanja podjetij za neposredno prodagieikh podpisniki so tudilani slovenske
Sekcije za direktno prodajo.

Zdruzenje DSE so leta 2007 ustanovile nacionalreijgeStirih drzav in ima podobno
poslanstvo kot FEDSA. Nacionalne sekcije za neps&reprodajo Francije, Italije in
Luksemburga pa niso vkifene v nobeno od teh dveh zdruzenj (Direct Selliagpge, 2008).

Svetovna krovna organizacija je WFDSA (World Fetleraof Direct Selling Association).
Ustanovljena je bila leta 1978 kot nevladna in fmesljna organizacija, ki predstavlja
industrijo neposredne prodaje po svetu. Sestavlj&g nacionalnih sekcij in FEDSA kot
regijsko zdruzenje (About WFDSA, 2008).

1.4.3 Zdruzenja v Sloveniji

V Sloveniji je bila Sekcija za direktno prodajo arsbvljena leta 1993 v okviru Gospodarske
zbornice Slovenije, ZdruZenja za trgovino. Od B®87 deluje v okviru Trgovinske zbornice
Slovenije. V njem je zdruZenih 9 mrezno-trzenjsgibdjetij. Sekcija za direktno prodajo je
¢lanica zdruzenja FEDSA in WFDSA in je podpisnicaopskega ethega kodeksa.

Redniclani slovenske sekcije za direktno prodajo so: AmBvenija L. L. C., AMC Alfa
Metalcraft d. 0. 0., Avon d. o. o., Full-Point d. @, GNLD International d. 0. o., Oriflame
kozmetika d. 0. 0., Matmar-Line d. 0. 0., Parnad.c. in Zepter Slovenica d. o. o. (Direktna
prodaja v Sloveniji, 2008).

Poleg Sekcije za direktno prodajo pri TZS deluj&Shoveniji tudi Zdruzenje za direktni
marketing Slovenije. Ima podobno poslanstvo kotcakza direktno prodajo. V njem se
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zdruZujejo podjetja, ki opravljajo ali uporabljsgtoritve neposredne prodaje, ali so ponudnik
medijev neposredne prodaje (Poslanstvo in ciljd80

1.4.4 Pravno okolje v Sloveniji in zagita potroSnikov

S ¢lanstvom v Evropski uniji je Slovenija prevzela itmgen pravni red. Podige neposredne
prodaje urejata direktivi 85/577/EEC - prodaja jupeodajaln, in 97/7/EC - prodaja na
daljavo.

Organ na nivoju EU, ki skrbi za varstvo, zdravjevarnost potrosSnikov v EU je European
Commission, Directorate General for Health and Qoress (Amwayeve politike poslovanja,
2008).

Vseclanice EU imajo tudi svoje lokalne zakonodaje,kusklajene s tema direktivama.

V Sloveniji skrbi za varstvo potroSnikov Urad Refkid Slovenije za varstvo potroSnikov.

Posebnega zakona, ki bi urejal samo p&édrmeposredne prodaje, Slovenija Se nima. To

podraije ureja naslednja zakonodaja:

- Zakon o trgovini (uradno pé&ceno besedilo) (ZT-UPB4), Ur. I. RS, st. 2/2007,

- Zakon o varstvu potrosnikov (ZVPot), (Ur. I. RS,%8/04 - uradno ptgsceno besedilo),

- Zakon o varstvu potrosnikov pred nepostenimi pasiov praksami (Ur. I. RS, St. 53/07),

- Pravilnik o n&inu ozn&evanja cen blaga in storitev (Ur. |. RS, §t. 638801 in 65/03),

- Pravilnik o blagu, za katerega se izda garancijdrezhibno delovanje (Ur. I. RS, St.
73/03 in 92/03).

2 KORPORACIJA AMWAY

Korporacijo Amway sta ustanovila mlada podjetnikaHRDeVos in Jay Van Andel leta 1959
in jo razvila v najvéje mrezno-trzenjsko podjetje na svetu. Verjelavssamoiniciativno in
svobodno podjetnistvo, ki bo omagdo enake moznosti vsakomur, ne glede na spolpobarv
koZe, veroizpoved ali osnovno izobrazbo. Njunaj&ig bila in je Se danes »Pomagati ljudem
Ziveti bolje.« Bila sta tudi okoljevarstveno osé&3a, kar sta podedovala ze od Carla F.
Rehnborga, za katerega sta prodajala vitamine IetM. Njuno vodilo od vsega Zatka je
bilo »misli lokalno, deluj globalno«, kar so tudju¢ne besede novega tidetja (O Amwayu,
2008).

2.1 Zgodovina Amwaya

Svojo 50-letno zgodovino deli Amway na v 5 obddbipe History of Amway, 2008):
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1959 — 1968: Z#&etna leta Amwaya

Ob ustanovitvi podjetja leta 1959 v Adi, Michigansta Rich DeVos in Jay Van Andel
prodajala samo en izdelek —smamenskaistilo LOC™, (liquid organic concentrate), ki ga je
zanju izdelala NASA. Prodajala sta ga po metodizmega trzenja, kot vitamine Nutrilite
Carla Rehnborga, od katerega sta odkupila licenodeta mreznega trzenja in ga razvila v
Amwayev nért prodaje in trzenja. S tem se je@k Amwayeva rast in Siritev. V naslednjih
letih sta vklj&ila v prodajni program vitamine Nutrilite, ki stahjsicer prodajala prek
Rehnborgovega podjetjia Nutrilite Products, liniipdélkov za nego las Satiniqe in
program vrhunske kozmetie linije Artistry’™. Njuno trZige so bile ZDA in Kanada.

1969 — 1989: Obdobje Siritve v mednarodni prostor

Za to obdobje je zrdna organska rast podjetja in intenzivha ekspanmig tuje trge. V

zaetku sedemdesetih let vstopi Amway na avstralgkitiEvropo in v Azijo.

Leta 1979 se zgodi za Amway pomemben dogodek. ZAémmisija za trgovino, U. S.
Federal Trade Commission uradno potrdi Amwayev eodaje in trzenja kot zakonito
vecnivojsko poslovno priloZznost. Leta 1980 maloprodajéc preseZze mejo 1 milijarde US$.
Amway odpre ekskluziven hotel Amway Grand PlazaiehWanu in leta 1985 vstopi na trge
Latinske Amerike. Leta 1989 ima Amway Ze¢veot 1 milijon samostojnih nosilcev posla
(SNP).

1990 — 1999: Nastop mlajSe generacije vodij Amwaya

V zaletku devetdesetih Zae prevzemati Amwayevo poslovanje mlajSa generdcijain Van
Andel in DeVos. Korporacija postaja vse dnejSa in je prisotna na vsedvérgih sveta.
Amway odkupi Se preostali delez podjetja NutrilReoducts Inc. Leta 1995 odpre Amway
podruznico v Sloveniji in na Kitjskem. Takrat imantvay Ze vé kot 3 milijjone SNP-jev in
vstopi na afriSke trge.

1999 — 2006: Nova vizija za 21. stoletje

Leta 1999 zgradi Amway s porjo Microsofta in IBM omreZje za internetno prodajo
ustanovi podjetje za internetno prodajo Quixtar. Mcnaslednjih letih vzpostavi internetne
prodajne mreze na vseh celinah, kjer je prisotedensodpre nove poslovne priloznosti.

Leta 2000 ustanovijo krovno korporacijo Alticor Inki zdruzuje Amway Corp., Quixtar Inc,
in Access Bussiness Group LLC. Trgu predstavijdesis za pré&scevanje pitne vode
eSprind", posodo za zdravo kuhanje iC38kdopolnjeno linijo ekoloskikistil LOC Plus in
dajo na trg celo vrsto wellness proizvodov Nutilia zdrav in uravnotezen Zivljenjski slog.

V letu 2004 poskd& prodaja nad 6 milijard US$. Quixtar se uvrsti hamesto v Severni

Ameriki v internetni prodaji izdelkov za zdravje ligpoto in nha 12. mesto v internetni prodaji
na splosno. Leta 2005 vstopi Amway na ruski trdeita 2006 kodno dobi tudi formalno
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dovoljenje kitajskega ministrstva za trgovino zgposedno prodajo zunaj prodajaln (The
History of Amway, 2008).

2.2 Organizacija

Krovna organizacija Alticor Inc. je holding v priveem lastniStvu druzin DeVos in Van
Andel. Sedez ima v Adi, Michighan, ZDA. Alticor InedruZuje velikana direktne prodaje
Amway, spletno trgovino Quixtar, proizvajalca irsidibuterja izdelkov za Alticor in druga

zunanja podjetja Access Business Group L. L. C.htddinsko druzbo Alticor Corporate

Enterprises, ki zdruZuje podjetja, ki niso vkigma v direktno prodajo, kot sta na primer
Amway Hotel Corporation in proizvajalec vrhunskezkeetike Gurwitch Products, itd.

(Alticor Inc., 2008).

Sede? Alticorja se razprostira na ca. 93.000zemlji&a. V Adi je eden od $tirih svetovnih
centrov korporacije za proizvodnjo in razvoj, poBgena Parka in Lakeviewa v Kaliforniji
ter Guangzhouja na Kitajskem. Alticor poseduje t&tlii plantaze, na katerih pridelujejo
sestavine za Nutriliite z naravnimi in organskinghmikami. Te organske plantaze so
Lakeview (Kalifornija, ZDA), Trout Lake (WashingtprzDA), El Petacalu (Mehika) in
Tiangu, Ceara (Brazilija) (Alticor Inc., 2008).

Distribucijske centre ima v Evropi, Severni Amerikia Daljnem vzhodu in v Avstraliji. V
Evropi ima Amway 4 izobraZzevalne centre: na DupajiMuinchnu, v Milton Keynesu v
Veliki Britaniji in v Moskvi (Alticor Inc., 2008).

2.3 Poslovni rezultati

Slika 4 prikazuje svetovno prodajo skupine Altigaradnjih petih letih.

Slika 4: Prodaja skupine Alticor v milijardah USD

7,1

6,2 6.4 6,3

4,9

prodaja v miljardah US$

o B N W M O O N ©

2003 2004 2005 2006 2007

Vir: Company Profile, 2008
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Prodaja skupine Alticor Inc. je v zadnjih petihitleharasla za 44,9 %, kar je the veliki
meri pripisati uvedbi interneta v trzenje. Najyedelez prihodkov skupine predstavlja
poslovanje korporacije Amway, ki je globalni traridja na podr§ju neposredne prodaje.

V letu 2007 je skupina Alticor ustvarila prodajeigini 7,1 milijarde USD, kar pomeni
12-odstotno rast glede na leto 2006. Porast prdukgzi kar 70 % Amwayevih pridruzenih
trgov (39 od 55), kar dokazuje, da prodaje ne pojego le stari in uveljavljeni trgi Severne
Amerike in Zahodne Evrope, temvudi novi, razvijaj@i se trgi (Alticor's 2007 global sales
top $ 7 billion, 2008).

Drugi pomembni kazalniki (Amway Facts, 2008; What's My Best Size All Abd2@08):

-V letu 2005 je bil Alticor 25. najuga druzinska korporacija v ZDA.

-V letu 2006 je s prodajo 6,3 milijarde USD zaseiéB. mestu med 250 najjeni
globalnimi podjetji. Za nagrajevanje samostojnilsitaev posla je namenil 32 % prihodka.

- Prek Amwayeve globalne internetne mreze prodajapjesizdelke in storitve tudi drugi
pogodbeni partnerji, proizvajalci in ponudniki stev. Prek Amwayevega internetnega
omrezja se tako danes prodaj& ket milijon izdelkov in storitev.

- Posluje v vé kot 80 drzavah, s poslovnimi prostori v 57 drzavahve: kot 160
distribucijskimi centri.

- Prodajo izvaja s prek 3 milijoni pogodbenih sampsktonosilcev posla.

- Redno zaposluje ca. 13 tisudi, med njimi je vé kot 500 znanstvenikov in razvojnih
inZenirjev, od tega 100 doktorjev znanosti.

- Ima ca. 4.50C&lovek/let izkuSenj na podépu razvoja in kontrole kakovosti. Raziskave,
razvoj in kontrolo kakovosti izvaja v 65 lastnitb@atorijih. Od teh jih ima 38 v Adi
Michigan, 15 v Kaliforniji ter 12 v Evropi, na Japgkem, Kitajskem in v Indiji.

- Je lastnik vé kot 600 domeé&ih in mednarodnih patentov in imadvkot 400 patentov v
postopku odobritve in wekot 200 objavljenih znanstvenih publikacij. Potega sodeluje
v vet kot 75 univerzitetnih in v 85 trgovinskih zdruzinjn ima ve kot 240 tehninih
konzultantov.

2.4 Proizvodni in prodajni program

Amway trzi v& kot 700 izdelkov lastne proizvodnje za lepoto, molpcaiutje, dom in
gospodinjstvo. Skupni imenovalec teh izdelkov j@,sd visoko kakovostni, mnogi med njimi
pod patentno za#o in kot taki ekskluzivni. Izdelki so ndmo koncentrirani, izdelani so iz
naravnih, organsko pridelanih sestavin (Nutrilite delno Artistry), ali okolju in zdravju
prijaznih, biorazgradljivih sestavin. lzdelki nidestirani na Zivalih. Embalaza je pricdve
izdelkih (istila, izdelki za nego telesa, kozmetika) zakratno uporabo in se reciklira. Zanjo
je Alticor dobil Ze veé nagrad (Amwayevi izdelki, 2008).
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2.5 Sponzorstva in donatorstva

Sponzorstva in donatorstva so zeloc¢mep dejavnost. Amwayeva donatorska dejavnost je
najpogosteje povezana z Unicefovimi programi zaok®r Najbolj znana je njegova
mednarodna dobrodelna kampanja za otroke One by Kdje je za&el Ze pred nekaj leti.
Zanjo je dobil tudi priznanje trgovinske zbornicB&X (U.S. Chamber of Commerce), ko je v
letu 2004 zbrala e kot 11 milijonov US$ za revne in prizadete otrol@irektorica
ameriSkega Raega kriza v Greater Grand Rapidsu Lisa J. Marksohe donaciji po
katastrofalnem potresu na Kitajskem, povedala: j&Kposlovni svet poklican, da zagotovi
humanitarno pombpo mednarodnih katastrofah, se Amwaycafrio odzove med prvimi«
(Hertstein, 2008).

V okviru sponzorstev se najpogosteje pojavlja vr&pari donacijah pa skoraj izkono v
povezavi z otroki. Sponzorstva so v glavhem povazarnpromocijo vitaminov Nutrilite.
Amway je bil eden vgih sponzorjev na Ol v Tokiju in v Sidneyu in jediwradni sponzor
hrvaSke olimpijske reprezentance. Trenutno najastppaj@a imena iz sveta Sporta so Asafa
Powel, Sanya Richards, Luij Xiang, nogometaS Ranhtl NBA Lakers iz Los Angelesa,
nogometni klub AC Milan in pevka Tina Turner (O Arayu, 2008).

2.6 Amway Slovenija

2.6.1 Kazalniki poslovanja

Slovenska podruznica korporacije Amway in jéeda poslovati leta 1995 kot 37. Amwayeva
podruznica. Sedez ima v Ljubljani. Zaposluje 24iljin nudi strokovno podporo 13.000
¢lanom, samostojnim nosilcem posla in kupcem. S8karikazuje neto prodajo in Stevilo
¢lanov poslovalnice Amway Slovenija.

Tabela 3: Neto prodaja Amwaya Slovenija inckinov od leta 2003 do 2007

Leto | Neto prodaja v mio US$ | Stelanov
2003 7,3 15.000
2004 7,4 15.000
2005 7,6 13.000
2006 7,4 13.000
2007 7,8 13.000

Vir: Osebna izkaznica za poslovna leta od 2003 @72 2008
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Neto prodaja Amwaya Slovenija (brez partnerskilowig) je leta 2007 znaSala 7,8 milijonov
US$ oz. 5,9 milijonov ¥. Od leta 2003 se je neto prodaja pi@te za 6,8 %. V primerjavi
44,9 %-nim poveéanjem prodaje celotne skupine Alticor v istem oljdpfe rast prodaje na
slovenskem trgu izredno majhna (Osebna izkaznigaoskovna leta od 2003 do 2007, 2008
in Alticor Inc. Company Profile, 2008).

2.6.2 IzobraZevalni in promocijski program

Amway Slovenija skrbi za informativni in promocijsiaterial v slovenskem jeziku. Izdaja
prodajne kataloge in prospekte, mase revijo Amagram, vzdrzuje slovensko spletno
trgovino. Informativni in izobrazevalni programi oezpl&ni in imajo poudarek na izdelkih
in njihovem trZzenju. Amway Slovenija organizira leaje vrste izobrazevanj: izobrazevanje
po meri za samostojne nosilce posla, delavnicelekih, torkove predstavitve izdelkov, vodi
klub programa osebne dejavnosti in obiske v Amwayegntra dozivetij na Dunaj in v
Munchen.

2.6.3 Prodajni program

Spletna trgovina Amway Slovenija prodaja program wayevih izdelkov ter izdelke in
storitve partnerskih trgovin in ponudnikov storiteMmwayev prodajni program obsega nad
700 izdelkov Siroke potrosnje naslednjih prograr@mwayevi izdelki, 2008):

- dobro p@utje (dodatki k prehrani Nutrilite, izdelki za urastezen Zivljenjski slog, izdelki
za aktiven zivljenjski slog, Zivila, napitki),

- lepota (negovalna in dekorativna kozmetika Artistrglekorativna kozmetika E.
Fankhouser, lasna kozmetika Satinique in ProtigueSka kozmetika Tolsom in Hymm,
ustna kozmetika Glister, nega telesa Body Serielki za za&to proti soncu Peter
Island),

- gospodinjstvo (sistem za @igtevanje pitne vode eSpring, posoda za zdravo kuhanje
iCook),

- dom (pralna sredstva SA8, sredstva za pomivanjedeoBish Dropsgistila LOC., izdelki
za nego avtomobila),

- butik (perilo, nogavice, nakit, diSave).

Program slovenskih partnerskih trgovin in ponudwikga obsega (Amwayevi

izdelki, 2008):

- izdelke s podrga fotografije, zabavne in uporabne elektronikeiKSmp, spletna trgovina
podjetja Eurovision),

- hrano za Zivali (Zoo Center Panda),

- avtomobilske pnevmatike (Vidic Center),

1% Menjalni te‘aj za leto 2007 po podatkih Triacoma;
http://www.triacom.com/frame.html?http://www.triamocom/archive/exchange.en.html&en
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- pene&a vina (Istent),
- dobrodelno spletno prodajalno, sponzorske in deskéoprograme za Slovenijo (Unicef).

2.6.4 Sponzorska in donatorska dejavnost

Amway Slovenija ima m@no razvito sponzorsko in donatorsko dejavnost.o/est sodeluje z
Unicefom in je tudi Ze prejel priznanje za najega sponzorja. Nekaj odmevnejSih skupnih
projektov: Povej! - Spregovorimo o nasilju med &trd?urtke iz cunj, Z Zogo proti nasilju,
itd. Ostala sponzorstva in donacije: donacija Naragghleriji - slika »Trije Sopki cvetjak,
donacija slovenskemu R&Emu krizu za otroski rehabilitacijski center na Bleln Rtéu,
donacija za mednarodni otroski tabor v Strunjaranadija za nakup inkubatorja za UKC v
Ljubljani, itd. (Osebna izkaznica za poslovna leta?003 do 2007, 2008).

2.7 Amwayev Plan prodaje in trzenja

Amwayev posel temelji na ravnotezju med trZzenjerdeikov in storitev strankam ter
ponujanjem Amwayeve poslovne priloznosti drugimiyamna vpisovanjem novildlanov. Z
vpisom in podpisom pogodbe se posameznik lahkodefirea status stalnega kupca plus
(SK+) ali samostojnega nosilca posla (SNP). Kot Spdobi pravico do neposrednih
nakupov v svoji spletni trgovini z osnovnim popuste povpréju 30 % od maloprodajne
cene in pridobi pravico tudi do skupinskih popustawstvarjen prometanov, vpisanih pod
njim. Z opredelitvijo za SNP in sklenitvijo zastogke pogodbe postandan zastopnik
principala, s pravico prodaje izdelkov iz principatga proizvodnega programa tretjim
strankam in pravico pridobivanja tretjin oseb zdeglnje poslov s principalom. SNP je
samostojni podjetnik in z Amwayem ni v delovnemmazju. Svojo samostojno dejavnost
lahko opravlja tako v drzavi, kjer ima stalen sede# tudi v vseh drugih drzavah, ker ima
Amway svoje podruznice (Amwayev prémik, 2008).

Clan, s statusom SK+ ali SNP, lahko postane vsalamesnik nad 18 let, samostojni
podjetnik ali pravha oseba. Njegova identifikacjsgtevilka (Amwayeva Stevilka) pomeni
samostojen poslovni oziroma profitni center, kpje statusu enak vsem poslovnim centrom,
vpisanim pred njim ali za njim (Amwayev primk, 2008).

Vsak ¢lan, poslovni center, je povsem svoboden v &tlah glede kolline in pogostosti
nakupov ter né&na in hitrosti gradnje mreze. Pri poslovanju jeF38K+ dolZzan upoStevati
Amwayeve politike poslovanija, ki jih sestavljajacei kodeks, néela poslovanja, politika
doslednega izvajanja pravil in politika kontroleddtnega poslovnega gradiva (Predstavitev
Amwaya, 2008).

Clanarina znasa 40 € in ima 6-m&se jamstvo na zadovoljstvo. To pomeni,din lahko v
6 mesecih odstopi atlanstva in dobi vrnjenslanarino.Clanstvo velja eno leto in gdan na
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lastno Zeljo obnavljaClanarina pokriva stroske Amwayevegac&mega kompleta, ki je
potreben pogoj za Zatek poslovanja. Vsebuje informacije o delovanjuPgll / SK+,
informacije o poslovanju, usposabljanju, predsteht prodajno literaturo, nafwino na
meseno revijo Anagram ter odprtje osebne spletne tnge{Amwayeve politike poslovanja,
2008).

Izdelke, ki imajo vsi 90-dnevno jamstvo na zadaostelp, kupuje vsaklan sam prek svoje
spletne trgovine. Tam ima tudi vse podatke o lastiaikupih in o tékovni vrednosti nakupov
¢lanov v svoji mrezi. Plalo je mozno s plélnimi karticami ali po povzetju, rok dobave je 3
do 4 dni od datuma nafita po posti (Predstavitev Amwaya, 2008).

Pri gradnji samostojnega posla ima SNP na voljéedago podporo: principal zagotavlja vso
potrebno literaturo za poslovanje in prodajo, @mike, pripoméke za trZzenje, sprotne
koristne informacije, vzdrzevanje spletne trgovitagistiko v zvezi z dostavo izdelkov,
pravno urejenost in z&o ter izobrazevanje s poudarkom na izdelkih itnajem trzenju
(Amwayev prir@nik, 2008).

Od sponzorske linije SNP-jev nad njim je delezemgd in svetovanja, kako graditim bolj
ucinkovito, donosno in stabilno mrezo.

Na voljo ima tudi izobrazevalni in motivacijski n@m, ki ga ponuja organizacija Network
TwentyOne. Podjetje je neodvisno od korporacije AapwPoudarek njegovih programov je
na izkusnjah uspesnih SNP-jev i&enju gradnje uspesnega in stabilnega posla (O Amway
2008).

Amway in njegov Plan prodaje in trzenja so zvezodi&e in drzavna sodi& ZDA dala za
zgled mrezno-trznim planom drugih podjetij (O Amwag008).

2.7.1 Stopnje uspesnosti in n&ni pridobivanja prihodka

Amway uporablja model nagrajevanja na& yavneh z odcepitvijo pri dosezenem rezultatu
10.000 vrednostnih t&ah (TV) prometa na mesec, oziroma dosezeni tnesegradi v
viSini 21 % od dosezenega obsega prometa skupinepslovnega oz. profitnega centra).
Vsak ¢lan, oz. poslovni center je upréen do ustrezne nagrade (provizije), popustov in
dodatnih bonusov v odvisnosti od stopnje uspeSndéstie vezana izkljtno na obseg
ustvarjene prodaje SNP-ja in njegove mreze (Amwayewacnik, 2008).

2.7.2 Nadini ustvarjanja dohodka

Dohodek je mozno pridobiti na naslednj€ina (Amwayev prirénik, 2008):
-z osnovnim popustom/provizijo, ki je déken za vsak izdelek posebej. \cire primerov
je to 30% od maloprodajne cene;
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-z nagradami za uspesnost, ki temeljijo na skupednosti izdelkov, ki se v okviru SNP-
jevega posla prodajo strankam. Vsak izdelek imadolo ta@kovno vrednost (TV) in
vrednost posla (VP), na osnovi katerega se ¢pdgo nagrade v visini 3 %, 6 %, 9 %, 15
% in 21 % od vrednosti mes® ustvarjenega posla;

-z vodstvenimi nagradami, ki jih SNP pridobge pomaga SNP-ju/-jem v prvi liniji pod
njim dose&i 21 %-no nagrado za uspesnost. Ta stopnja se jmendka Srebrnega orla
SNP. Novi Srebrni orel SNP se s svojim prometonepdod prometa svojega sponzorja v
liniji nad njim, sponzor pa dobi ztko Platine in pine dobivati mesao nagrado v
viSini 4 % od ustvarjenega prometa odcepljene sleigddvisno od ambicij in vodstvenih
sposobnosti lahko SNP odcepi poljubno Stevilo negga vsako pridobi 4 %-no nagrado od
njihovega obsega prometa. Te 4 %-ne nagrade sa, gtakivni mes#ni prihodki, ki se
tudi podedujejo in se izplajejo poleg ostalih nagrad za uspesSnost. Glavnpngo
vodstvenih nagrad od Platine dalje so Se Smaragpk &sebni, mednarodni ali krusni
sponzor 3 odcepljenim skupinam (vejam ali »nogamigmant 6 odcepljenim skupinam,
Krona 18 odcepljenim skupinam in Kronski ambasafoodcepljenim skupinam;

-z vi§jimi nagradami, vkljtno z letnimi nagradami, enkratnimi denarnimi ndgrai in
drugimi posebnimi nagradami in spodbudami za usgpsJeri prodaji in sponzoriranju.

2.7.3 Metodologija za izra¢un dohodka

Poslovni dohodek temelji na SteviliCkg ki jih SNP zbere v dotienem mesecu. Vsi izdelki
imajo 4 vrednosti: grosigino ceno, ki jo pléa SNP za izdelek, maloprodajno ceno za stranke,
tockovno vrednost (TV) in vrednost posla (VP). Oddtoteeséne nagrade za uspesSnost je
odvisen od prodaje SNP-ja in prodaje njegove slaipindol@enem mesecu, izrazene v
vrednosti ték (TV). Vrednost TV za leto 2008 je 1 TV = 1,272 P\(Amwayev prirdnik,
2008). Tabela 3 prikazuje nagrade za uspesnodbfmieni vrednosti meseega nakupa.

Tabela 3: Tabela nagrad za uspeSnost

¢e je to €kovna vrednost: znaSa nagrada za uspesnost:
200 TV 3 % skupne vrednosti posla
600 TV 6 % skupne vrednosti posla
1.200 TV 9 % skupne vrednosti posla
2.400 TV 12 % skupne vrednosti posla
4.000 TV 15 % skupne vrednosti posla
7.000 TV 18 % skupne vrednosti posla
10.000 TV 21 % skupne vrednosti posla

Vir: Amwayev Prir@nik, 2008, str. 19
Amwayev plan prodaje in trzenja ter njegove podtioslovanja ne predpisujejo minimalne

kolicine meseénega nakupa in izrecho prepovedujejo nakupovargelinv na zalogo z
namenom, da bi si SNP pridobil viSjo 2ka nagrade (Amwayeve politike poslovanja, 2008).
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Primeri, ki prikazujejo metodologijo iz¢éana nagrad za uspeSnost in dohodka, skladno z
Amwayevim planom prodaje in trZzenja, so opisanrioBi 15.

2.8 Organizacija Network TwentyOne

Poleg izobrazevalnih programov, ki jih brezla organizira Amway Slovenija in se
osredotdajo na izdelke in trzenje izdelkov, se Amwaye¥ani lahko odléajo tudi za
izobrazevalne programe organizacije Network Tweng/Ckatere programi se osredfm
na gradnjo uspesnega in samostojnega posla.

Network TwentyOne deluje neodvisno od Amwaya, sagegba z Amwayem in Quixtarom v
ve¢ kot 36 drzavah po svetu. Ustanovila sta ga Jildancy Dornan leta 1989, ko sta iskala
najboljSi n&in poslovanja v mreznem trzenju. S patomnogih drugih ljudi iz vsega sveta
in dobrega poznavanja modela mreznega trzenja jgmaspelo razviti vrhunski sistem za
podporo, pomo® in oskrboc¢lanov za gradnjo samostojnega poslatim bolj donosne in
stabilne mreze (Company Overview, 2008).

Network TwentyOne ali N21 je nekakSna desna roldjgi@ Amway, ki ¢i SNP-je osnov

prodaje in trZzenja. Ponuja obSiren profesionalrobiazevalni, vadbeni in motivacijski
program s podrga osebnostne rasti, odnosov, vodenja, komunikaaijakovitega mrezenja
in motivacijskih zgodb mednarodno uspesnih SNP-jev.

Ponuja tudi dodatno gradivo v obliki avdio zgesk, DVD-jev in knjig. Organizira in trzi
tudi vet kot 350 poslovnih seminarjev tedensko po vsenmus{@b mpany Overview, 2008).
Od leta 1995 ima Network TwentyOne svojo poslovartudi v Sloveniji. EKkipa zaposlenih
v slovenski podruznici skrbi za prevajanje, izdajotrzenje profesionalnih izobrazevalnih
programov in podpira tudi delovanje hrvaske pisadetwvorka TwentyOne v Zagrebu, ki je
bila ustanovljena leta 2001 (Network 21 Sloveni€&atia, 2008).

Septembra 2006 je organizacija Network TwentyOmrgefa nagrado dobrodelne organizacije
za otroke Network of Caring za njen prispevek aljanov USD za program World Vision,
sc¢imer je prispevala k izboljSanju Zivljenja 50.00@ok. Predsednik organizacije Network of
Caring je izjavil, da je Network 21 nagja podjetniSka mreza donatorjev na svetu (Amway
Facts, 2008).

3 EMPIRI CNA RAZISKAVA IN ANALIZA REZULTATOV

V tem poglavju bom predstavila rezultate enipie raziskave, ki jo temeljim na mnenjih in
izkuSnjah¢lanov korporacije Amway.
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3.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

V Evropi in v svetu obseg prodaje neposredneganjazeztrajno nara®. Samo v Evropi je
od leta 2003 do leta 2007 narasel kar za 41,5 %e¢DiSelling, 2008). Kljub temu se
neposredna prodaja, in posebej mrezno trzenjelpgrsgm dojema kot neenakovreden partner
klasicnemu ndinu distribucije blaga in storitev.

Z anketiranjemc¢lanov sem hotela raziskati razloge za takSno stamjgerspektivnost

mreznega trzenja v primerjavi s kl&sd trgovino na podlagi Amwayevega primera.

Za oblikovanje vprasanj anketnega vpraSalnika ifjSega razumevanja problematike sem

prelila izbrano literaturo, obiskala nekaj &@j Amwayevihclanov in se posvetovala s

tremi od njih. Namen je bil definirati izbor vpragaZanimali so me predvsem odgovori na

naslednja vprasanja:

- kaksni motivi vodijo ljudi za ¥anitev v organizacijo Amway,

- kako so zadovoljni s sodelovanjem z Amwayem, ozadatere so po njihovem mnenju
prednosti in pomanijkljivosti korporacije Amway ieglovnega sodelovanja z njim,

- kateri so po njihovem mnenju razlogi, da je mreirienje Se vedno relativno malo
razSirjeno v primerjavi s klagio trgovino.

3.2 Hipoteze in cilji raziskave

Anketni vpraSalnik sem sestavila tudi na osnoyeeiin naslednjih hipotez. Te sem nato na
osnovi pridobljenih podatkov potrdila ali zavrnila.

1.Moj cilj je bil ugotoviti razloge, zaradi katerile $judje odl@ajo za ¥lanitev v korporacijo
Amway. Dodaten zasluzek oziroma visok potencialasluzek sta glavha med razlogi za
v¢lanitev, ki ju poudarjajo zastopniki in promocijsknaterial podjetia Amway, ko nas
prepriujejo o pozitivnih stranellanstva v Amwayu. Zanimalo me je, ali je potendialn
zasluzek res glavni razlog zacieo ljudi (Bohinc, 2006).

Hipoteza 1 Moznost dodatnega zasluzka je z& ket 50 % anketiranih najpomembne;jSi
razlog za ¥lanitev v Amway.

2.Udelezila sem kar nekaj raahih izobrazevalnih seminarjev in sestankov skujginso
namenjeni podportlanom, kako voditi svoj posel in kako najhitrejgpas v njem. Velik del
podpore predstavljajo, poleg sponzorske linije,i tbdezpla&ni Amwayevi izobrazevalni
programi in izobrazevalni programi Networka TwentgOza gradnjo samostojnega posla.
SNP-ji izrazito poudarjajo pomen uporabe teh vadbgrogramov in pozitivne dinke
udeleZevanja izobrazevalnih seminarjev za gradajpostojnega posla. Zanimalo me je, ali
¢lani, ki se redno oziroma pogosteje udeleZujejo rgereh izobraZzevan), v ¥gEem Stevilu
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dosezejo 21 %-ni poslovni rezultat, k&dani, ki se redkeje ali sploh ne udeleZujejo teh
programov.

Hipoteza 2: Anketirani, ki se izobrazevanj, ki jih zanje paplia Amway s svojim
podpornim sistemom podjetja Network 21, udeleZzujegd kot 4-krat na mesec z §e
verjetnostjo dosezejo 21%-ni poslovni rezultat.

3.Moj cilj je bil ugotoviti stopnjo zadovoljstva@&lanov z Amwayevo ponudbo z vidika
kupcev. Glede na pogoste&ite in razloge, da ljudje zavrnejo povabilo¢kanstvu zaradi
predragih izdelkov v primerjavi z izdelki v drugiklasicnih prodajalnah, predvidevam, da bo
najmanj 40 % anketiranitlanov izrazilo relativno nezadovoljstvo s ceno ikde glede na
kakovost.

Hipoteza 3 Ceno Amwayevih izdelkov glede na kakovost bo ket 40 % vpraSanih ocenilo
s povpréno oceno zadovoljen (ocena 3), oziroma z nizZjo ocen

4.Glede na relativno veliko Stevilo ljudi, ki povabitacélanstvo zavrnejo, ali hitro prekinejo
zaradi sploSnega mnenja ljudi, da v mreznem trzespejo zelo redki in da sistem za&we
ne deluje, me je zanimal odstotek samostojnih o@siposla, ki dosezejo 21 %-ni poslovni
rezultat v roku od 2 do 5 let (v skladu s poslovrkonceptom in pod pogojem, ddan
upoSteva pripor@la sistemske Sole Network TwentyOne).

Hipoteza 4 Obstaja v&a verjetnost, da so anketirani, ki stlanjeni v Amway vsaj 2 leti, ze
dosegli najvisjo bonusno skupino 21 % v primergvistimiclani, ki so v povpr&u manj kot
2 leti wlanjeni v Amway.

3.3 Nacértovanje raziskave

Opredelitev pridobljenih podatkov

Za svojo raziskavo sem zbrala primarne kvantitatipndatke. Predhodno sem si pomagala z
Ze obstojeo literaturo. Literatura in poglobljeni intervjusio mi bili v oporo pri oblikovanju
izhodi&nih hipotez in anketnega vprasalnika.

Raziskovalna metoda
Primarne podatke sem zbrala z anketiranjem ozirosenim sprasSevanjem. V ta namen sem
sestavila anketni vpraSalnik, ki so ga anketirgzymblnjevali sami, jaz pa sem bila prisotna za
morebitna vprasanja.
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Raziskovalni instrument

Kot raziskovalni instrument sem uporabila anketpragalnik. Tega sem sestavila v¢ve
korakih. Najprej sem préua izbrano literaturo, obiskala nekaj poslovnihpredstavitvenih
srganj in se posvetovala s treriani organizacije Amway. Zastavila sem si izhddes
hipoteze, katere sem z rezultati ankete Zeleladjpio#li zavreti. Nato sem opredelila vsebino
posameznih vprasanj, nato sem s pgmannen; in odgovorov fokusne skupine oblikovala
vprasanja in odgovore ter dola njihovo zaporedje in obliko vpraSalnika. Sledije
testiranje vpraSalnika na Sestih osebah iz cillugme. Anketni vprasalnik sem v skladu s
pripombami in mneniji testnih anketirancev Se ndkosipremenila.

Za vpraSalnik je zriden odkrit, neposreden namen raziskave, saj sém@tiaanim Ze v uvodu
vpraSalnika razkrila namen raziskave. Je strukdorive€ina vprasanj je zaprtega tipa, le 18.
vprasanje je odprto. Dve vpraSanji, 11. in 14.,dsketomni, pri vseh ostalih ima anketirani
moznost vsaj treh odgovorov. Za izrazanje zadowaljali nezadovoljstva, oziroma strinjanja
ali nestrinjanja s posameznimi vidiki ali stvarnsem vpraSanje zastavila kot Likertovo
lestvico, ki ima pet, oziroma tri stopnje. TakSmastiri vpraSanja. Uporabila sem tudi dve
lestvici rangov, s katerima sem Zelela odkriti prehce anketiranih. Deseto vpraSanje
predstavlja dvopolni semaatii diferencial s sedmimi, pomensko nasprotufo si, pari
osebnih lastnosti.

3.4 Zbiranje informacij

Anketiranje sem izvedla na vzorcu 18fanov Amwaya ob treh razhih dogodkih: na
seminarju za gradnjo posla NDO, 5. 4. 2008 v Ragidmha predstavitvi izdelkov na sedezu
Amway Slovenija, 7. 4. 2008, in na predstavitvi ddga marketinSkega &rdéa, 14. 4. 2008 v
Festivalni dvorani v Ljubljani. Nekaj anketnih vpednikov sem poslala prijateljem in
znancem po elektronski posti, vendar pa t&imanketiranja ni prevladoval, saj sem tako
zbrala le manj kot 1% vseh reSenih vpraSalnikov.

Nad odzivom in Stevilom reSenih vpraSalnikov seta piozitivho preseriena. Piakovala
sem v zavrnitev, vendar pa je bilo od vseh anket, ki gémrazdelila, nereSenih ali
nevrnjenih le 16 od skupno 150. Stopnja odzivalgetako kar 89 %.

3.5 Rezultati raziskave in interpretacija

V vzorec sem zajela 134 anketiranih, od tega je Bl Zensk. Med anketiranimi ima 49 %
ljudi dokortano poklicno srednjo Solo ali gimnazijo (v tej kgdgji je precejSnje Stevilo
Studentov), 25 % ljudi ima visjo Solo, 17 % univiegino izobrazbo, 4 % specializacijo ali
magisterij, 4 % osnovno Solo in 1 % anketiranih idektorat znanosti. \bekot polovica
anketiranih, 56 %. prebiva v kraju, ki ima manj Kdt.000 prebivalcev, 15,7 % anketiranih
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prebiva v kraju z od 10.000 do 100.000 prebivaickB,4 % anketiranih v kraju z &eot
100.000 prebivalci.

Razlog za ¥lanitev v organizacijo Amway

Anketirance so vodili razini motivi za \lanitev. Med osmimi ponujenimi motivi so se
morali anketirani odl&iti za tri, ki so bili zanje odléujoci za vpis v Amway in jih razvrstiti
po pomembnosti. Odéali so se lahko med naslednjimi razlogi: izdelkganostjo dodatnega
zasluzka, moznostjo gradnje samostojnega poslanosgd pridobitve novih znanj, timskim
delom, zabavo in spoznavanjem novih ljudi, mozmostpsega finaine neodvisnosti kot
natrta upokoijitve ter med »prepal me je prijatelj ali znanec«.

Med tri odlaujoc¢e razloge so uvrstili moznost dodatnega zasluzkKegd (66 anketiranih),
financna svoboda o0z. &g upokojitve (55,2 % anketiranih) in Amwayevi izkie(50,1 %
anketiranih).

Na prvem mestu so se najkeat pojavili motiv dodatni zasluzek s 26,1 % odgaw, sledi
motiv dosega finame svobode oz. dg upokojitve s 24,6 % in izdelki z 21,6 % odgowaro

Med ostalimi razlogi so nekateri kot odigo¢ razlog navedli lastno intuicijo in moznost
pridobiti vet prostegaasa.

Med tremi najpomembnejSimi razlogi je moznost dodga zasluzka postavilo na prvo mesto
26,1 % vpraSanih, na drugo mesto 23,1 % vpraSanila iretje mesto 11,2 % vpraSanih.

Med tremi najpomembnejSimi razlogi je finama svoboda, oziroma & upokojitve,
postavilo na prvo mesto 24,4 % vpraSanih, na dngsto 16,4 % vpraSanih in na tretje
mesto 14,2 % vprasSanih.

Med tremi najpomembnejSimi razlogi je Amwayeve ikdepostavilo na prvo mesto 21,6 %
vprasanih, na drugo mesto 11,9 % vpraSanih inatg tmesto 17,2 % vpraSanih.

To vprasSanje sem uporabila za preverjdnpoteze 1 ki s glasi: za vekot 50 % anketiranih
moznost dodatnega zasluzka predstavlja najpomesBilmejlog za ¥anitev v organizacijo
Amway. Za preverjanje hipoteze sem s programom SR&8dila statistni preizkus o
delezih. Na podlagi opraviljenih izanov hipoteze 1 ne potrdim. MoZnost dodatnega
zasluzka za wekot 50 % anketiranih ne pomeni glavnega razlogeciamnitev. Vseeno pa je
ta razlog med prvimi tremi razlogi z&lanitev za vé kot 50 % anketiranikilanov. Izr&uni

in graficni prikazi so v prilogi 3 na straneh 7 in 8.
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Vzroki za vélanitev in povezava z uspesnostjo

Zanimalo me je tudi, ali je motiv oziroma razlog wd&lanitev kakor koli povezan z
uspesnostjo v Amwayevem poslu. Zanimalo me je tadiakSnimi motivi so seclanili
ljudje, ki so Ze dosegli poslovni rezultat 21 %.

Med vpraSanimi, ki so dosegli 21 %-ni poslovni feauje bilo 32¢lanov. Od teh 32 jih je
40,6 % kot razlog zadlanitev postavilo na prvo mesto moznost dosegandima neodvisnosti
0z. nd@rta upokojitve, 25 % anketiranih Amwayeve izdelk&,6 % moznost dodatnega
zasluzka, 9,4 % moznost pridobitve novih znanj, &3orepréljivost prijatelja in 3, 1 %
timsko delo.

Med tremi odl@ujocimi razlogi za ¥lanitev ni nilte na prvo mesto (kot najpomembnejsi
razlog) postavil moznosti gradnje samostojnegagasimoznost zabave ter spoznavanja
novih ljudi.

Med manj odldujocimi razlogi za ¥lanitev je spoznavanje novih ljudi, ki ga ni uvistmed
tri odlo¢ujoce razloge 23,5 % vpraSanih, préfjivost prijatelja/znanca, ki ga ni uvrstilo 21,2
% vprasSanih, moznost dela v timu, ki ga ni uvrsfi®7 % vpraSanih SNP-jev z 21 %-im
poslovnim rezultatom. Graini prikaz je prikazan v prilogi 4 na strani 9.

Casélanstva v Amwayu

NajdaljSe trajanjetlanstva v Amwayu je 12 let, to je od ustanovitvedqinice Amway
Slovenija. Delez ljudi z 12-letniflanstvom v anketnem vzorcu je 3 % s statusom kuptev
2,2 % takih, ki imajo hkrati tudi status samostbjnosilcev posla (SNP).

Povpré&no Stevilo letlanstva kot kupec med anketiranimi je 3,12 |&&= 249. Povpréno
Stevilo let¢lanstva kot SNP je 2,65 le§D=  258lajve anketiranih, 33,3 % jedlanjenih v
Amway kot kupec eno leto. Kot SNP pa jih je enw letlanjenih 37,1% vseh anketiranih.

Najve: anketiranih je torej v organizacijo Amwayl&njenih priblizno eno leto. Razmeroma
malo ljudi je v organizacijodtanjenih izkljutno kot kupcev, teh je 7,6 % vseh anketiranih.

Stopnja zadovoljstva z vidika kupca

Anketirani so ocenjevali izdelke po 4 kriterijihacenami od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni
skrajno nezadovoljstvo in ocena 5 izredno zadowaljs

Kakovost izdelkov: povpima ocena je 4,95. NajniZja dodeljena ocena je dp&meni, da je
zadovoljstvo s kakovostjo izdelkov nadpovfire visoko.SD=0, 223

Cene glede na kakovost: povgma ocena je 4,635D=0, 597
Izbor in Stevilo izdelkov: povptgma ocena je 4,31SD=0, 717
Dostava in logistika: povptea ocena je 4,845D=0, 404
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Iz Slike 3 v Prilogi 5 vidimo, da so vsi vidiki zadoljstva v povpr&gu ocenjeni z oceno 4
(zadovoljen) ali 5 (zelo zadovoljen) in najnizje22nezadovoljen). Pod pozicijo »drugo« je
bila zelo pozitivho ocenjena moznost izobrazevanigdelkih.

S tretjim anketnim vpraSanjem sem preverfafaotezo 3 v kateri sem predvidevala, da bodo
anketirani¢lani s ceno izdelkov glede na njihovo kakovost meagovoljni oziroma, da bo
vsaj 40 % vpraSanih odgovorilo z oceno 3, ki pradg srednjo zadovoljnost ali z oceno,
manjSo od tri, ki oznauje nezadovoljstvo. Hipotezo sem preverjala s pgonfrekvertne
porazdelitve in z z-preizkusom. Na podlagi podatk@/ morem potrditi hipoteze 3 in ne
morem trditi, da je vsaj 40 % ali ¥@nketiranih najvé& srednje ali manj zadovoljnih s ceno
proizvodov. Glej Prilogo 6.

DeleZz nakupov v Amwayevi prodajalni

Zanimalo me je, kolikSen delez izdelkov kupuj&jani v Amwayevi spletni prodajalni v
primerjavi s klasino prodajalno.

Predvidevala sem, d&ani prvih pet skupin izdelkov (kozmetika, izdelka osebno nego,
izdelki za nego doma in perila, vitamini in dodakkprehrani ter izdelki za gospodinjstvo)
kupijo v&& v Amwayevi prodajani kot v ostalih, kl&sih prodajalnah. Za ostale tri skupine
izdelkov (obl&ila, gospodinjski aparati in zabavna elektronikd)jih ponujajo partnerske
trgovine, pa sem predvidevala, dadlani v veji meri kupujejo v klasinih prodajalnah.

Za potrebe analize s programom SPSS sem odstot&twbey pripisala ocene od 1 do 5.
Ocena 1 predstavlja delez nakupov v Amwayevi prddapd O do 20 %, ocena 2 predstavlja
delez nakupov od 21 do 40 %, ocena 3 predstavlgZ dekupov od 41 do 60 %, ocena 4
predstavlja delez nakupov od 61 do 80 % in ocemaelistavlja v& kot 80 % nakupov v
Amwayevi prodajalni.

Povpré&ne ocene prvih petih skupin izdelkov so viSje okar, pomeni, da&lani te izdelke
vecinoma kupujejo v Amwayevi prodajalni, oziroma da gelez nakupa v Amwayevi
prodajalni v primerjavi s kla&no veji od 61 %. Tudi t-preizkus (glej Prilogo 7a) jei pr
stopnji zndilnosti a=0,05 odkril znailne razlike in potrdil, da je povptaa ocena deleza
nakupov izdelkov partnerskih trgovindja od 3. Ve kot 81 % izdelkov iz teh petih skupin
kupujejo ¢lani v Amwayevi prodajalni. V tolikSni meri, to jed 81 do 100 %, kupuje
kozmetiko 77,6 % anketiranitlanov, izdelke za osebno nego 82,18¢knov, izdelke za
nego doma in perila 83,6 % anketiranih, vitamineladatke k prehrani 92,5 % anketiranih
¢lanov in izdelke za gospodinjstvo 61,2 % anketima@lej Sliko 4 v Prilogi 7.

Nasprotno pa je povpfea ocena nakupa izdelkov partnerskih trgovin v Ayevaprodajalni
(oblxila, gospodinjski aparati in zabavna elektronika@njSa od 3, kar pomeni, da anketirani
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¢lani izdelke iz teh skupin ¥enoma kupujejo v ostalih prodajalnah, oziroma dadgdez
nakupa v Amwayevi prodajalni, v primerjavi s kia®g, manjSi od 41 %. Tudi t-preizkus (glej
prilogo 7b) je pri stopnji zr@ginosti a=0,05 odkril zndilne razlike in potrdil, da je povptaa
ocena deleza nakupov izdelkov partnerskih trgovamjga od 3.

Prednosti in pomanijkljivosti nakupovanja v Amwayevi spletni prodajalni

Zelela sem izvedeti, kakélani ocenjujejo naslednje vidike Amwayeve spletnedajalne v
primerjavi s klasinimi prodajalnami: porabaasa, cena izdelkov glede na kakovost,
preglednost ponudbe, obseg ponudbe, celovitostntd#oij o izdelkih, moZnost ogleda in
demonstracije izdelkov v Zivo, nakupovanije kot dibglq varnost pkél in osebnih podatkov.

Iz analize anketnih vpraSalnikov je razvidno, d&edinani ¢lani Amwaya veéino vidikov
nakupa v spletni prodajani ocenjujejo kot ugodnejSerimerjavi s klagino prodajalno.
Predvsem so uporabniki bolj zadovoljni z manjScaportasa, ki ga namenijo za nakup in s
celovitostjo informacij o izdelkih in njihovi updoad Najveija pomanjkljivost spletne
prodajalne se kaze v tem, da nakup prek spletarmbijidualen od klaghega, pri katerem se
odpravimo ven v trgovino, se razgledujemo po praldgj morda sr&amo znance in
poklepetamo. Prav tako so anketirani mnenja, dagpsnudbe na spletu ni tako velik kot v
ostalih trgovinah. Veliko anketiranih je ocenilo fmost ogleda izdelka v Zivo kot prednost
pred klasino trgovino. Razlog je predvsem v tem, da Amwaypskuz zastopniki pripravlja
predstavitve izdelkov, kjetlani lahko izdelek preizkusijo, si ga ogledajo iobgo koristne
informacije o izdelku od profesionalnega demonsetjat

Slika 5 prikazuje kako so jih anketiratiani ocenili; kot boljSe, enakovredne ali pomanyidj
v primerjavi s klagino prodajalno.

Slika 5: Ocenjene prednosti oziroma pomanijkljivostkaterih vidikov Amwayeve spletne
prodajalne v primerjavi s klagno prodajalno
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Zadovoljstvo samostojnih nosilcev posla (SNP)
Slika 6 prikazuje rezultate vprasSanja 6, pri katerso anketirani samostojni nosilci
Amwayevega posla ocenjevali svoje zadovoljstvosapteznimi vidiki posla.

Slika 6: Ocena zadovoljstva SNP-jev s posamezidtiki posla
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Anketirani so na petstopenjski Likertovi lestviagemjevali 10 elementov, ki se nanasajo na
Amwayev samostojni posel. Rezultati so precej €nplisaj je pri devetih od skupno desetih
elementov, ki so jih anketirani ocenjevali, povfir@ ocena visja od 4. Krivulje frekvéme
porazdelitve so zato izrazito asimeéme v levo, povpréni standardni odklon 10 ocenjenih
elementov pa zna3a 0,68. Se najmanj zadovoljnhket@ani z donosnostjo svojega posla.

Osebnostne lastnosti anketiranittlanov

Pri 10. vprasanju so anketirani ocenjevali svojebo®stne lastnosti. Na petstopenjskem
semantinem diferencialu so oztifi, v kolikSni meri velja doléena lastnost zanje. Yiea
anketiranih je svoje lastnosti ocenila zelo pomnitiy kar je bilo pdakovati. Obstajajo pa
razlike v samooceni med tistimi anketiranimi, ki Z® dosegli mejo 21 % in tistimi, ki je Se
niso. Tako so se anketiranci z 21 %-nim rezultatocenili kot veliko bolj vztrajni in
samozavestni, prav tako pa so mnenja, da imajm jegblikovane cilje. Z najbolj pozitivho
oceno, oceno 2 na lestvici od -2 do 2, se je zdi fujasnimi cilji izreklo 53 % anketiranih
¢lanov z 21 %-nim rezultatom, methni, ki niso Se dosegli tega poslovnega rezultagaje
bilo takih 36,3 %. Tudi vztrajnost je po mnerdjanov lastnost, ki v veliki meri velja zanje.
68,8 % anketiranittlanov z 21 %-nim rezultatom je ocenilo, da je tatdast zanje zelo
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zn&ilna, medtem kot tako meni le 38,2 % anketiradi@anov, ki 21 %-nega poslovhega
rezultata Se niso doseql|i.

Osebnostne lastnosti, ki vplivajo na poslovni uspeposameznika

Robert Kiyosaki (2004, str. 28) trdi, da mreznetje ni za vsakogar, vseeno pa ima ta oblika
poslovanja danes v svetu izjemno fitiao ma. Zanimalo me je, kaksni ljudje uspevajo v
tem poslu mreznega trzenja. Anketirani so lahkaraibmed 7 lastnostmi, ko so sicer
pomembni dejavniki uspeha na katerem koli pogroin sicer: uljivost, vztrajnost,
samozavestnost, organiziranost, komunikativnosteugnost k ciljem, sposobnost dela v
timu. Med temi so morali izbrati tri, ki po njihowe mnenju najbolj odiéajo o uspehu v
katerem koli poslu in jih razvrstiti po pomembnosti

Ucljivost, vztrajnost in usmerjenost k cillem so m@&jpomembnejSe osebnostne lastnosti po
mnenju 134 anketiranih. Na prvo mesto {djivost postavilo kar 39,6 % vpraSanih in prav
toliko na drugo mesto. Vztrajnost je na prvo mgsistavilo 32,8 % vpraSanih in na drugo
37,3 % vpraSanih. Usmerjenost k ciljem je na pnesto postavilo 21,6 % vpraSanihiser

je ta lastnost postala tretja najpomembnejSa osthadastnost, ki odta o poslovnem
uspehu po mnenju anketirarithnov Amwaya. Graéini prikazi razvrstitve treh previadujin
osebnostnih lastnosti so v Prilogi 9.

VKlju ¢enost v izobrazevalni sistem Network TwentyOne
Slika 7 prikazuje, da se kar 67,9 % anketiranineidge tovrstnih izobrazevanj vsaj 4-krat na
mesec.

Slika 7: Kako pogosto se udelezZujete izobraze¥kajify pripravlja vas sponzor oz. Network

TwentyOne?
80,0% 67,9%
70,0% -
60,0% -
50,0% -
40,0% -
30,0% - 23,1%
20,0% -
10,0% | 2.2% A 1,5%
00% == [ : :
nikoli 1-kratna2 1-kratna 2-kratdo vec kot 4-
mesecaali mesec 4-krat na krat na
redkeje mesec mesec

Slika 8 kaze, da 61,9 % anketiranih se tudi redsak\wdan izobrazuje s pokjo zgogenk in
knjig.
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Slika 8: Ali in kako pogosto uporabljate prip@en izobrazevalni program knjig in zgehk?

70,0% 61,9%
60,0% -
50,0% -
40,0% 1 32,1%
30,0% -
20,0% -
0,
10,0% - 4,5% 1,5%
0,0% : — : :
ne uporabljam vsajenkratv  vsajenkratv redno vsakdan
mesecu tednu

Glede na to, da je nujnost izobraZzevanja o grapogla (npr.: motivacijsko-izobrazevalni
seminarji, knjige in zga®nke, prisotnost na predstavitvah izdelkov) pouwterjna vsakem
koraku, me je zanimalo, kako pogosto &ani udeleZzujejo tovrstnih izobrazevanj in
dogodkov. Prav tako me je zanimalo, ali je resjedaelo tezkoge ne Ze nemode, uspeti
brez vkljuienosti v izobrazevalni sistem Networka TwentyOpd, i

Analiza rezultatov ni potrdilaipoteze 2 v kateri sem predvidevala, da je uspeh v orgaijiza
Amway (tega sem opredelila kot dosego 21 %-negowosga rezultata) pogojen z obiskom
in udelezbo na izobrazevanjih in seminarjih, ki il svojec¢lane pripravljata Amway in
Network TwentyOne (glej prilogo 8).

Delez anketiranih z dosezenim 21 ¥im poslovnim rezultatom

V skladu z Amwayevimi politikami poslovanja (Amwanage politike poslovanja, 2008) ima
vsak ¢lan enake moznosti uspeti v Amwayevem poslu podjeng, da izpolni predpisane
pogoje. Prelomnica v uspeSnosti Amwayevega postigezen 21 %-ni poslovni rezultat, ki
pomeni, d&lan, skupaj z mrezo svojih poslovnih partnerjevsadte 10.000 vrednostnihcto
(TV) prometa na mesec, oziroma obseg prodaje wivid.2727 € na mesec (1 TV = 1,2727
€), za kar mu pripada 21 %-na nagrada uspesnosa.octb00 € do 1.958 € na mesec, odvisno
od n&ina in kakovosti zgrajene mreze.

Zanimalo me je, kolikSnemu deleZlanov uspe dose21 %-ni poslovni rezultat.
Zanimalo me je tudi, koliko mesecev so ¢tani potrebovali za dosego tega rezultata.
Amwayev poslovni model predvideva za to od 2 det5 |

Glede na relativno veliko Stevilo ljudi, ki povabitaclanstvo zavrnejo, ali ga hitro prekinejo

zaradi sploSnega mnenja ljudi, da v mreznem trzespejo zelo redki in da sistem za&we
ne deluje, me je zanimal odstotek samostojnih c@giposla, ki v roku do 5 let dosezejo 21

33



%-ni poslovni rezultat (v skladu s poslovnim konwep in z upoStevanjem pripafid
sistemske Sole Network TwentyOne).

Glede na sicerSnje vire podatkov v Amwayevi literatezultati anketnih odgovorov niso
presenetili. V vzorcu anketiranililanov je 21 %-ni poslovni rezultat doseglo 23,9 %
vprasanih. Povptmo so za to potrebovali 15,03 meseca. NajkrajSeolagbdje 2 meseca,
najdaljSe 48 mesecev,dira ljudi pa je dosegla ta rezultat v 12 mesecih.

Razlogi za manjSo razSirjenost mreznega trzenja okllasi¢ne trgovine

Lahko bi rekli, da je mrezno trzenje alternativagiinim na&inom prodaje, a vendar ni tako
razSirjeno kot klagha trgovina. Zanimalo me je mnenje o razlogih za/fwrasani so izbirali
med Sestimi: veliko podijetij ne pozna distribu@@ metodi mreznega trzenja, relativno velik
osip ¢lanstva, prevelika investicijgasa in denarja glede na prihodek, dolga tradidgaiine
trgovine, nepoznavanje metode s strani potroSnikegativen prizvok. Tem so lahko dopisali
Se dodaten razlog. Moznih je bilodvedgovorov.

Najved anketiranih, 70,1 % vseh, meni, da je eden glavafiogov za manjSo razSirjenost
nepoznavanje metode mreznega trzenja s stranigmitay, 56 % vseh je vzrok za to dejstvo
pripisalo negativnemu prizvoku tovrstnih podjetijmreZznega trzenja samega po sebi, 53 %
vprasanih vidi razlog za to v daljSi tradiciji kiase trgovine, 37,3 % vpraSanih meni, da
podjetja premalo poznajo metodo distribucije mrgangzZenja, 11,9 % vprasanih vidi razlog
v relativno velikem osipélanstva in 3 % vseh v preveliki investidijasa in denarja glede na
prihodek. Nekaj anketiranih je dodalo svoja mi§gem razloge, kot na primer: razlog za
manjSo razSirjenost mreznega trzenja v primerjakiasicno trgovino je v tem, da nekateri
ljudje, ki se lotijo posla mreznega trZzenja, nisovalj vztrajni in hitro odnehajo, s tem pa
ustvarjajo mnenje, da so mrezno-trzenjska podjetj@&inkovita in da v njih lahko uspe le
peica. Nekdo od anketiranih je navedel dejstvo, daSBH -ji Wwijo na terenu, torej so
samouki v samostojnem podjetniStvu, nekdo pa jenjanela je o mreznem trzenju Se vedno
premalo znanega. Grafii prikaz odgovorov na 12. vpraSanje anketnegaSgbmika je v
Prilogi 11.

Bodo mrezne organizacije v 15 letih prevladale naklasiéno trgovino?

Na vprasanje, ali menijo, da bodo mrezne orgarjeacil5 letih previadale nad kl&ésb
trgovino, je pritrdilno odgovorilo 82,1 % vprasan®)9 % jih je odgovorilo nikalno, 8,9 % pa
jih je bilo neodl@enih.

Podoben izid sem sicer pakovala, ker sem predvidevala, da so se anketinaitanili v

Amway med drugim tudi zato, ker verjamejo v njegmpeh in prihodnost mreznega trzenja
nasploh.
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UspesSnost glede néasélanstva

Amwayev poslovni model predvideva uspélanov, ki se odldijo za pot samostojnega
nosilca posla, wasu od dveh do petih let. V te¥asu naj bi si bila wéna ¢lanov sposobna
zgraditi dovolj veliko mrezo zastopnikov in dos¢olikSno Stevilo vrednostnih ¢, da se
lahko odcepi od svojega sponzorja.

Anketirane sem razdelila v dve skupini in sicertisge, ki so v Amway #anjeni Ze dve ali
vec let, teh je bilo v vzorcu 73, in na tiste, ki 8ani manj kot dve leti, teh je bilo v vzorcu
59. Zanimalo pa me je, ali med skupinama obstabkeaglede na uspesnost, oziroma ali so
Ze dosegli 21 %-ni poslovni rezultat.

Glede na rezultate analize lahko trdim, da obspmaezanost medasom ¢lanstva in
uspesnostjo v Amwayevem poslu (glej prilogo 13)n¥& pa ne morem trditi, da skani, ki
so v Amwayu dve leti ali g bolj uspesni od tistih SNP-jev, ki gani manj kot dve leti.

Hipoteze 4 ki pravi da je vé kot 50 % anketiranih samostojnih nosilcev poslasdélani
vsaj 2 leti ali vé, bolj uspesnih kot tisti SNP-ji, ki so v organigagristopili pred manj kot
dvema letoma, torej ne morem potrditi. krai za hipotezo 4 so v Prilogi 12.

Povezanost izobrazbe z uspesnostjo

Zanimalo me je, ali dosezena stopnja izobrazberkeddo vpliva na uspesnost v Amwayevem
poslu. Kot uspeh sem opredelila dosezen 21 %-rioposrezultat. Z izrauni (glej prilogo
13) sem ugotovila, da ni povezanosti med spremialina doseZena izobrazba in uspesnost.

Moznost razvoja in rasti mrezno-trznih podjetji po mnenju anketirancev

Vecina vprasanih tudi meni, da bodo mrezno-trzenjskmmzacije v prihodnosti previadale
nad klasinimi prodajalnami. Na vpraSanje,&em vidijo mozZnost razvoja in rasti mrezno-
trzenjskih podjetij in posebej korporacije Amwayy sprasSani odgovorili naslednje: v
povezavi z internetom in v popularizaciji internetprodaje, v prednostih, kakrSne ima
Amway, v tem, da je to posel generacij, ki se $klbro z&enja, v tem, da vsakentanu
omoga@&a moznost dose nadpovpréen zasluzek in/ali urestiiev njegovih sanj, v
sodelovanju s Solo Network TwentyOne, v korektnedmasu zastopnikov do strank oz.
potencialnih zastopnikov, v tem, da vsi udelezgrodtevajo »pravila igre«, v Amwayevem
poslovnem modelu, v kakovosti izdelkov, v ptaeju Stevila kakovostnih izdelkov, v
odpravi negativhe podobe iz preteklosti, v promouijmedijih, v mozZnosti pridobitve
pasivnih prihodkov, v ekoloski usmerjenosti, v pdevanju za&isto okolje s proizvodnjo,
distribucijo in vseh vidikov poslovanja, v delovamo n&elih in v duhu Lizbonske strategije.
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SKLEP

Ko sem se odkila, da s svojo diplomsko nalogo ra@#n temo mreznega trzenja, sem vedela
0 njej zelo malo in nisem imela predstave, kam meadziskovanje pripeljalo. Tema me je
zanimala predvsem zato, ker sem o njej sliSalpralbrala skrajno nasprotdg si mnenja.
Sama sem se bolj nagibala k dvomljivcem.

Svoje ugotovitve v tej nalogi utemeljujem na prebréteraturi, zbranih podatkih, nekaj
obiskih izobrazevanj podjetia Amway Slovenija inolizaZzevalne organizacije Network
TwentyOne, na preizkuSanju nekaterih izdelkov, dahgu spletne trgovine in na rezultatih
empiricne raziskave, ki sem jo opravila na vzorcu odgovatanov Amwaya Slovenije. V

povzetku jih lahko strnem v naslednjem:

Model mreznega trzenja postaja vse bolj enakopraepotnik modelu klagne distribucije
blaga in storitev. Ta r&n distribucije prinasa koristi tako za podjetjet kza potroSnika.
Podjetju omogea prodajo izdelkov brez dragih in dolgotrajnih psav vkljitevanja v
obicajen prodajni krog ter brez visokih stroSkov oglaéga. Namesto tega si lahko ustvarja
rezervo za vlaganje v razvoj, vae kakovost in prepoznavnost izdelkov in za nagyaijge
zastopnikov. Zastopniki so hkrati tudi potroSnikdelkov in storitev podjetja. Na ta dia
dobi podjetje takojSen odziv kupcev in lahko hirgrilagaja izdelke njihovim potrebam in
Zeljam. Zadovoljstvo in zaupanje zastopnikov inde\pje za podjetje zelo pomembno, saj s
tem gradi dolgoréne odnose in pridobiva nove sodelavce in kupcejekaa obstoj podjetij v
danasnjih razmerah divje konkurence globaliziransgata edina moznost in izhod. K
vzpostavljanju dolgornih odnosov s strankami stremijo danes vsa usppgriavodna in
storitvena podjetja s programi ocenjevanja in ulpgiaja odnosov s strankami in z
oblikovanjem ponudb pomeri potreb posameznih segmaetupcev.

MrezZno-trzenjska podijetja so Sla Se korak dlje.jiBvatalnim kupcem ponujajo partnersko
sodelovanje pri delitvi dobka in ljudem s poslovno Zilico omogmjo, da postanejo
samostojni podjetniki z relativno nizkimi vstopninstroski in brez velikega tveganja.
Zagotavljajo jim tudi dinkovito logisténo poslovno podporo in v sploSnem kakovosten
izobrazevalni program.

Posel mreznega trzenja je dostopen vsakomur, asdansamo za ljudi, ki se ga lotijo
profesionalno in sprejmejo njegovo poslovno kultunologiko nagrajevanja. V klasii
organizaciji si zaposleni med seboj konkurirajolmdjSe delovno mesto in boljSe pile.
Delovni ¢as je konstanten, gatha pléa takojSnja in relativno sprejemljiva, ostane ph &io
manj na isti ravni razmeroma dolgasa. V mrezno-trzenjski organizaciji pa je ta legik
obrnjena na glavo. Mrezno-trzenjske organizacijgrajajejo in spodbujajo sodelovanje in
poma: sodelavcem. Timsko delo je ¥ razvito, ker posameznik lahko uspe sak®,
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najprej pomaga do uspeha ljudem v svoji mrezi. Bi@ganje prihaja z zamikom, saj mora
posameznik na Zatku trdo delati in investirati razmeroma velik@sa za razmeroma majhen
zasluzek, preden zgradi dovolj veliko in stabilneho, ki z&ne ustvarjati razmeroma velike
prihodke z eksponentno rastjo in spiat$ tudi njegovcéas. Da to doseZze, se mora seveda
izobrazevati, kar predstavlja nacetku za marsikoga znaten strosék,si ne naredi dobrega
narta za zasluzek s prodajo izdelkov.

Logika mreznega trzenja je prévdruga&na in nekonvencionalna, da bi bila za&iwe ljudi
sprejemljiva. V organizacijo sicer vstopi velikadji, a z napénimi pricakovanji o velikem in
hitrem zasluzku brez posebnega truda, zato ka Hatnje tudi razéarani odidejo. To je tudi
najpogostejSi vzrok za razmeroma velik adgnstva (Bohinc, 2006).

Qcitno pa pozitivni dejavniki mreznega trzenja preldgejo nad negativnimi. Model
mreznega trzenja se je v 50 letih uspesno preizkudiosegel zrelo fazo razvoja. Dokazal se
je kot uspeSen model distribucije in moZnosti pewan opravljanja dela od doma (Hedges,
2005). To je Se posebej opazno v zadnjih letihaode je tudi internet razvil Winkovito
poslovno orodje nove ekonomije in proizvajalci monudniki storitev lahko neposredno
dostopajo do svojih kupcev. Na tegko sta se internet in mrezno trzenje zdruzila \alda
par. John Naisbitt je Ze leta 1985 napovedal, datetenologije kot bomo ljudje uporabljali,
bolj pomembni bodo za nas nmiwlveski odnosi. Ljudje potrebujemo oseb#aveski stik,
zato internetna prodaja, oprta zgolj na tehnologijooglasevanje, ne more prezZiveti brez
osebneg&lovesSkega stika (Naisbitt, 1985). Teveski vidik mrezno trzenje nedvomno ima,
zato ne preseda, da v zdruZitvi interneta in mreznega trzenjdjeichnogi revolucionarno
poslovno priloZnost za druzbo novegadisga (Hedges, 2005).

Zdruzitev mreznega trZzenja in interneta Ze dajeltate, saj postaja neposredna prodaja eden
najbolj dinaménih in najhitreje rasi®h industrijskih sektorjev vsetasov (Hedges, 2005).

Rast mreZne prodaje v zadnjih letih strmo ns&aagFEDSA, 2008), hkrati z njo se Siri tudi
prodajni program. Mrezno trZzenje danes ni smonim za prodajoistil in kozmetike od vrat

do vrat. Nabor izdelkov, ki so v uveljavljenih mnetrzenjskih podjetjih praviloma visoke
kakovosti, je iz dneva v dan obseznejsi. Siri s#i nabor storitev, saj se po tej metodi
prodajajo tudi Ze bame, zavarovalnisSke in fingne storitve, elekténa energija, plin, bencin

in telekomunikacijske storitve (Statistics 2006020

Teoreténa spoznanja sem preverjala z entpioi raziskavo mnenj in zadovoljstwdganov
organizacije Amway Slovenija, in sicer z vidika kep in z vidika samostojnih nosilcev

posla.

Po mnenjih anketiraniblanov je mrezno trzenje perspektivna oblika disicife izdelkov. V
glavnem so zelo zadovoljni z delovanjem organizacg§ ponujenimi izdelki in @&om
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gradnje posla. Najweanketirancev je starih od 31 do 43 let in ima sjedzobrazbo. Med
anketiranimi je tudi veliko Studentov.

Na vpraSanje, kateri so po njihovem mnenju razkagmanjSo razsSirjenost mreznega trzenja
od klastne trgovine, je w@na menila, da metodo mreznega trZzenja potroSnikmglo
poznajo. Veliko jih je temu pripisalo negativenzmok mreznega trZzenja, daljSi tradiciji
klasine trgovine, pa tudi slabemu poznavanju te metod&asi podjetij. Kljub temu jih
vecina meni, da bodo mrezno-trzenjske organizacijeilwvopinosti prevliadale nad klgsimi
prodajalnami. Njihovo prednost vidijo predvsem k&eostnih izdelkih, v skrbi za okolje in v
moznosti pridobitve stalnih pasivnih dohodkov zawjanjem samostojnega zastopniSkega
posla.

S tem diplomskim delom sem Zelela prispevati kaswzitvi nekaterih vprasanj in pritegniti
vecje zanimanje za nadaljnje pr&vanje tega, razmeroma novegaina trzenja, ki je, sode
po kazalnikih poslovanja in mnenjih vrste strok@kgv, Winkovita trzenjska metoda v
gospodarskih in druzbenih razmerah 21. stoletjad@ids, 2005; Kent Grayson, 2008).
Pozornost bi bila smiselna posebej zato, ker sge8l@a po eni strani, to je na podjo
razvoja interneta, kosa z Evropo (P8l o razvoju trga elektronskih komunikacij za leto
2007, 2008), po drugi strani pa na paguaneposredne prodaje, oziroma mreznega trzenja, Se
zdale ne sledi razvoju v Evropi in v svetu. V Slovengiobseg neposredne prodaje v zadnjih
dveh letih celo padel za 21 %, medtem ko je v Ewapadnjih petih letih narasel za 41,5 %
(FEDSA, 2008). Zanimiv je tudi podatek, da je nepdesa prodaja v vzponu ne samo V
razvitem svetu, ampak se v zadnjeéasu uveljavlja tudi v manj razvitih delih svetasa
razvija celo hitreje kot na razvitih trgih (O Amway2008). Morda zato, ker so kl&se
oblike distribucije slabo razvite in jih tam prepto »preskdijo«. Odgovore na ta vpraSanja bi
bilo v prihodnjih raziskovanjih gotovo zanimivo g&ati.

Naj zakljwim z mislijo, da imajo in bodo imeli ljudje razhe odzive na mrezno trZzenje.
Negativne predvsem tisti, ki imajo malo znanja gjstev o njem. »MreZno trZzenje ni za
vsakogar, vseeno pa ta oblika poslovanja danestu gwedstavlja izjemno findno ma«
(Kiyosaki, 2004, str. 16).
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PRILOGA 1: NEPOSREDNA PRODAJA LETA 2007 V EVROPI

Slika 1: Stevilo zastopnikov in prodaja podjetiposredne prodaje v letu 2007 v Evropi

Drzave St. Prodajnih zastopnikov Prodaja v mio € (brez DDV)
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Spanija 143422 574,33

Velika Britanija 331600 1406
Vseélanice EU 3597212 9836,14
Hrvaska 54332 29,67

Rusija 3375849 1900,2

Svica 7189 159,34

Ukrajina 708347 297,1

EVROPA SKUPAJ 8632349 12612,25
Vir: Direct Selling Europe — Keyfigures, 2008



PRILOGA 2: ANKETNI VPRASALNIK

3)

4)

Spostovani!

Moje ime je Larisa Kompara in sem absolventka Ekonske fakultete v Ljubljani. Na
temo mrezZno trZenje pripravljam diplomsko nalogaoBim vas, da si vzamete nekaj

minut ¢asa, izpolnite vpraSalnik, in mi s tem pomagate @ziskavi. Vprasalnik je
anonimen, rezultati pa bodo sestavni del naloge.

1) S kakSnim razlogom ste sélamili v korporacijo Amway?

(Prosimizberite3 od naslednjih razloggwi so bili za vas odkilni in jih razvrstite po

pomembnosti; 1 — najpomembnejsi.)

Izdelki

MoZnost dodatnega zasluzka 1.
MoZnost gradnje samostojnega posla 2.
MoZnost pridobitve novih znan; 3.
Timsko delo

Zabava/ Spoznavanje novih ljudi
Nacrt upokojitve/ finatna svoboda
Preprtal me je prijatelj/znanec
Drugo:

e N

2) Koliko ¢asa ste 8lanjeni v Amway?
(Prosim, napiSite polno Stevilo let.)
a. Kot kupec:
b. Kot samostojni nosilec posla (SNP):

Prosim, ocenite stopnjo zadovoljstva z naslednyiidiki Amwayeve prodajalne kot
kupec.

(Pri vsakem elementu obkroZite po eno vrednostzéle-nezadovoljen/-na, 2 —

nezadovoljen/-na, 3 — srednje zadovoljen-/na, ddexoljen/-na, 5 — zelo zadovoljen/-

na.)
Kakovost izdelkov 1 2 3 4 5
Cena izdelkov glede na kakovost 1 2 3 4 5
Izbor in Stevilo izdelkov 1 2 3 4 5
Logistika / dostava izdelkov 1 2 3 4 5

KolikSen odstotek izdelkov kupujete v vasi splgtrodajalni v primerjavi z nakupi v

klasicnih prodajalnah?

(Prosim, oznéite odstotek pri vsaki od skupin izdelkov.)

Skupina izdelkov 0-20% 21-40% 41-60P6 61-80% 81-100%

Kozmetika

Osebna nega

Izdelki za nego doma in perila

Vitamini in dodatki k prehrani

Izdelki za gospodinjstvo

Oblasila

Gospodinjski aparati

Zabavna elektronika




5) Prosim, ocenite prednosti oz. pomanijkljivosti nadgmnja v spletni, Amwayevi
prodajalni, v primerjavi z nakupi v klasiih prodajalnah.

(Pri vsakem elementu obkrozite ustrezno vrednostp@manikljivost glede na klasio, 2
— ni bistvene razlike, 3 — prednost pred kfas
Porabatasa

Cena izdelkov glede na kakovost
Preglednost ponudbe

Obseg ponudbe

Celovitost informacij o izdelkih
Moznost ogleda in demonstracije izdelkov v Zivo 1
Nakupovanje kot dogodek (samnje, klepet, druzenje) 1 2 3
Varnost (plailne kartice, osebni podatki) 1
Drugo: 1

RR R Rk
NN NN NN
W W w w w w

N
w

6) Prosim, ocenite stopnjo zadovoljstva kot samostajsilec posla (SNPYe ste v Amway
vélanjeni zgolj kot kupec, prosim presgkte to vprasanje.

(Pri vsakem elementu obkrozite eno vrednost: le-reezadovoljen/-na, 2 —
nezadovoljen/-na, 3 — srednje zadovoljen-/na, d4dexoljen/-na, 5 — zelo zadovoljen/-
na.)
Samostojnost vasega posla 1 2 3 4 5

Donosnost vasSega posla 1 2 3 4 5
N&in gradnje in delovanja mreze 1 2 3 4 5
Amwayev poslovni model 1 2 3 4 5
Rednost pl&il za opravljene storitve 1 2 3 4 5
Kakovost izobrazevalnega sistema za podporo pasjova 1 2 3 4 5
Cena izobrazevalnega programa 1 2 3 4 5
Poma sponzorske linije 1 2 3 4 5
Spoznavanje novih ljudi, druzenje 1 2 3 4
Ucenje od poslovno uspeSnih SNP-jev 1 2 3 4 5

OT

7) Kako pogosto ste se v zadnjem letu udelezili izbbvanj, povezanih z gradnjo vaSega
posla in Amwayevimi izdelki (sestanki skupine, mosli seminarji, izobrazevalni
seminarji, ipd.)

(Prosim, obkroZzite en odgovor.)

Ve kot 4-krat na mesec
2-krat do 4-krat na mesec
1-krat na mesec

1-krat na 2 meseca ali redkeje
Nikoli

P20 T

8) Ali uporabljate priporéen izobrazevalni program knjig in zge$k?

Ne

Da: (Prosim, ustrezno obkrozite.)
a) Redno vsak dan
b) Pogosto (oz. vsaj enkrat na teden)
¢) Redko (0z. manj kot enkrat na teden)



9) Katere so po vaSem mnenju 3 najpomembnejSe oselerlastnosti, ki odkajo o
poslovnem uspehu posameznika ( t. j. v vsakem poslsamo v Amwayevem)?

(Prosim, odl@ite se ta 3 od spodaj navedenih in jih razvrstibegpomembnosti).

Ucljivost

Vztrajnost 1.
Samozavestnost 2.
Organiziranost 3.

Komunikativnost
Usmerjenost k ciliem
Sposobnost dela v timu

@~ooooTw

10) Navedeni so pari pomensko nasprotiljcsi lastnosti. Ndestvici ozn&ite, v kolik3ni
meri dol@ena lastnost velja za vas.

(Prosim, oznéite eno od’rtic na posamezni lestvici)

a. Samozadosten L WEljiv

b. Hitro odneham Vztrajen

c. Nesamozavesten . Samozavesten
d. Neorganiziran __ __ ___ Organiziran
e. Nekomunikatven Komunikativen
f. Individualist o _ Timski igralec

g. Nimam jasnih ciljev Imam jasne cilje

11) V kolikSnem¢asu ste dosegli »mdgio mejo«, 21%-ni poslovni rezultat?

a)Vv mesecih
b) Nisem ga Se dosegel/-la

12) Lahko bi rekli, da je mrezno trzenje alternativasiinim nainom prodaje, a vendarle ni
tako razsSirjeno kot klagna trgovina. Kateri so po vaSem razlogi za to?

(Prosim, obkrozite; moznih je &#edgovorov.)

Veliko podjetij ne pozna distribucije po metodi rimega trzenja
Relativno velik osiglanstva

Prevelika investicij&asa in denarja glede na prihodek

Dolga tradicija klagine trgovine

Nepoznavanje metode s strani potroSnikov

Negativen prizvok

Drugo:

@~ oooow

13) Menite, da bodo mrezne organizacije v 15 letih |a@aie nad klashimi prodajalnami?

(Prosim, obkroZite.)

a. Da
b. Ne
c. Nevem
14) Spol:
(Prosim, obkroZite.)
a) Zenski
b) Moski



15) Starost:

(Prosim, obkrozZite.)
pod 18 let
19-30 let
31-43 let
44-65 let
nad 65 let

P20 T

16) Dokortana izobrazba:

(Prosim, obkrozZite.)

Osnovna Sola

Poklicna srednja Sola oz. gimnazija
Vi§ja ali visoka Sola

Univerza

Specializacija, magisterij

Doktorat

"0 o0 T

17) VasSe stalno prebivalis:

(Prosim, obkrozZite.)
a. Kraj z manj kot 10.000 prebivalci
b. Kraj z med 10.000 in 100.000 prebivalci
C. Kraj z ve: kot 100.000 prebivalci

18) V<¢em vidite moznost razvoja in rasti mrezno-trznilljetj in posebej korporacije
Amway?

Najlep3a hvala za vaSe sodelovanje!



PRILOGA 3: HIPOTEZA 1

S hipotezo 1 sem Zelela preveriti, ali moznost tiwetza zasluzka za ¥&ot 50 % anketiranih
predstavlja najpomembnejSi razlog Zdanitev v Amway.

Hipotezo sem analizirala s prvim vprasanjem. Pal@agem si z opisnimi statistikami in
frekvertno porazdelitvijo. Nato sem naredila Se preizku®mnevi o deleZzu z z-preizkusom.
Predpostavljam, da bo 50% ali¢vanketiranih postavilo na prvo mesto pri prvem gprgu
»moznost dodatnega zasluzka.

V prvem koraku sem Zelela dokazati, da delezi gaatoza ¥lanitev niso enaki. Zato sem
postavila hipotezi: pl p =0 in H: p#0.

Domnevo sem preverila s T preizkusom.

- Ocena aritmetine sredineg/: 1,06

- Ocena variance?s 1,0795
- Ocena standardnega odklona: s = 1,039

- Ocena standardne napake aritdreisredine: sé() =0,09

- t= Y~ Hy (Rovan, Turk, 2001, str. 148)
sqy)

t=(1,06—0)/0,09 = 11,78

V rezultatih obdelav s programom SPSS je za dwvaskigoreizkus navedena vrednost t testa
11,809 in vrednost P = 0,00.

Sklep:

Na podlagi vzaiih podatkov lahko z nizko stopnjo zfilaosti zavrnem rielno domnevo in
sprejmem alternativno domnevo, ki trdi, da deleZlogov za vlanitev v Amway med
anketiranimi niso enaki.

a) Za preverjanje domneve sem postavila hipote@int 0,50 in H1:x > 0,50

- n=134
stopnja znéilnosti: o = 0,05

testna statistikaz = - (RojSek, 2006)
n

., [0800050 _ .
134

delez enot v odstotkih: p %% [100=2612%



R 0,2612- 050 _ _555
0,043

- F'(z=-5,55r0,00

- P=1-F=1-0,00=1

- P>0,05

Sklep: Hipotezo 1 glede na iz¥ane zavrnem. Ne morem torej trditi, da se j& ket polovica
anketiranih¢lanov vkljwila v organizacijo Amway zaradi moznosti dodatnegaluzka kot
glavnega motivatorja.

b) Ker se moja hipoteza ni izkazala za pravilnon s#bdatno preverila Se, ali je moznost
dodatnega zasluzka zacvieot 50 % anketiranih eden od glavnih treh razlogawtlanitev v
Amway. To sem preverila z z-preizkusom.

Za preverjanje domneve sem postavila hipotezi:i400,50 in H1:x > 0,50

- n=134
stopnja znéilnosti: o = 0,05

- testna statistikaz = y (Rojsek, 2006)

_ 2= 98050 _ 543
134

- delez enot v odstotkihp = % [100=6045%

, = 06045~ 050 _
0,043

- F'(z=2,43)=0,99245

- P=1-F=1-0,99245 = 0,00755

. P<0,05

243

Sklep: Na podlagi vzatnih podatkov, pri stopnji zgdnosti P = 0,00755, lahko zavrnem
nicelno domnevo in privzamem alternativno domnevo,pkavi, da za v& kot 50 %
anketiranih moznost dodatnega zasluzka predstavigga glavnih treh razlogov, da so se
vélanili v mrezno trzenje organizacije Amway.



PRILOGA 4: GLAVNI RAZLOGI ZA CLANSTVO MED TISTIMI, KI SO DOSEGLI
21-ODSTOTNI POSLOVNI REZULTAT

Naslednja slika prikazuje odgovore anketiraninsdize dosegli 21 %-ni poslovni rezultat, o
tem, kateri je bil njihov glavni razlog z&lanitev v organizacijo Amway.

Slika 2: Glavni razlogi zadlanitev v Amway med tistirgiani, ki so Ze dosegli 21-odstotni
poslovni rezultat
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PRILOGA 5: ZADOVOLJSTVO ANKETIRANIH Z AMWAYEVO TRGO VINO

Slika 3 prikazuje, kako zadovoljni so anketiraflani z dol@&enimi vidiki Amwayeve
prodajalne.

Slika 3: Zadovoljstvo anketiranih s Stirimi vidkmwayeve prodajalne.
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PRILOGA 6: HIPOTEZA 3

S to hipotezo sem preverjala zadovoljstvo anketir&ganov s ceno Amwayevih izdelkov
glede na kakovost. Predvidevala sem, da bo vs&poAfpraSanih odgovorilo z oceno 3, ki
predstavlja srednjo zadovoljnost ali z oceno marg8otri, ki ozn&ujet nezadovoljstvo.

Hipotezo sem preverjala s 3. vpraSanjem ter s é&ao porazdelitvijo in tudi z z-

preizkusom.

Za preverjanje domneve sem postavila hipotezi:

- HO:n<0,4

- H1:n>0,40

- n=134

- stopnja zné&lnosti: a = 0,05

- testna statistikaz = - (RojSek, 2006)
n

- z= [2A9D80 6403
134

- delez enot v odstotkihp = 1—24 [100=45 %

. ,-0045-040_ o0
0,0423

- F'(z=-198,45)- 0,0000
- p:1_F'=1-0,00051
- P>0,05

Sklep:

Na podlagi vzainih podatkov in pri zelo veliki stopnji ztignosti ne morem zavig nicelne
hipoteze. Anketiranilani torej vidika cene glede na kakovost niso dcem@gativno. Ne
morem trditi, da je vsaj 40 % ali &eanketiranih najwe srednje zadovoljnih s ceno
proizvodov.

10



PRILOGA 7: POGOSTOST NAKUPOV CLANOV V AMWAYEVI PRODAJALNI

a) Preveriti sem Zelela, ali so Amwayevi zastopnikditzvesti kupci njegovih izdelkov in
izdelkov partnerskih trgovin. Predvidevala sem, rdq bi zvesti uporabniki v Amwayevi
prodajalni kupili ve kot 60 % vsega, kar potrebujejo od posameznihiskadelkov. To sem
predvidevala za naslednje skupine izdelkov: kozZkaetizdelki za osebno nego, izdelki za
nego doma in perila, vitamini in dodatki k prehraai izdelki za gospodinjstvo. Tako sem

postavila hipotezi:

- HO:p=3inHlp>3

Domnevo o aritmethi sredini sem preverjala z enostavnim t-preizkusom

- m=n-1=134-1=133
- t>t ... {m=w0=005= 1,64

. t:Mg/ﬁ
S

y

Tabela 1: PreizkuSanje domneve o arit@t@tsredini

Test Value = 3

df

Sig. (2-tailed)

Mean
Difference

95% Confidence Interval
of the Difference

Lower Upper

KolikSen  delez  nakup
kozmetike opravite
Amwayevi trgovini primerjavi
s klaséno prodajalno
KolikSen delez nakup
izdelkov za osebno nedg
opravite v Amwayevi trgovin
primerjavi s klasino
prodajalno

KolikSen delez nakup
izdelkov za nego doma i
perila opravite v Amwaye\
trgovini primerjavi s klasino
prodajalno

KolikSen delez nakup
vitaminov opravite V
Amwayevi trgovini primerjavi
s klaséno prodajalno

KolikSen delez nakup
izdelkov za gospodinjstv
opravite v Amwayevi trgovin
primerjavi s klasino

prodajalno

14,274

18,887

20,944

32,637

11,658

133

133

133

133

133

,000

,000

,000

,000

,000

1,455

1,612

1,649

1,836

1,194

1,25 1,66

1,44 1,78

1,49 1,81

1,72 1,95

,99 1,40
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Izracunana krittna vrednost enostranskega t-preizkusa je 1,64/sBh skupinah izdelkov je
razlika zndilna. Pri zanemarljivi stopnji z&dnosti zavrnem K in sprejela sklep, da je
povpr&na aritmeitna sredina wga od ocene 3, ki prikazuje nakup v Amwayevi prodt]
med 41 % in 60 %, za vse obravnavane skupinekiadel

Slika 4 prikazuje deleze nakupov posameznih skigdelkov v Amwayevi prodajalni, v
primerjavi s klasino prodajalno.

Slika 4: DeleZ nakupa posameznih skupin izdelyminverjavi s klasino trgovino

100,0%
92,5%
00 ] 82,8% 83,6% =
80,0% - 77’_6% E E E
700 | = = = =
= = = = 61.2%
< 60,0% — — — — —
g = = = = —
% 50,0% E E E E § 00-20%
B = = = = =
S 40,0% — = = — § W 21-40%
30,0% E E E E §
= = = = — M 41-60%
= = = = = 061-80%
10,0% — — — = =
= = = = = 81-100%
0,0% ,J:U]II]]] — — == ;-—l = - a 0
Kozmetika Osebnanega lzdelki za nego Vitamini in Izdelki za
doma in perila dodatki k gospodinjstvo
prehrani

b) Za izdelke iz skupin obtda, gospodinjski aparati in zabavna elektronikamse
predvidevala, da jiltlani v veini ne kupujejo v Amwayevi prodajalni. Tako naj bila
povpr&na ocena delezev nakupov teh treh skupin izdelkanj$a od 3, kar predstavlja delez
nakupa v Amwayevi prodajalni med 41 % in 60 %.

- Hop=3inH:p<3
- m=n-1=134-1=133
- te... {m=, 0=0,05= -1,64

Izratunana krittna vrednost pra=0,05 je -1,64. Pri vseh treh skupinah izdelkov
je razlika znailna. Pri zanemarljivi stopnji zrgdnosti zavrnem Hin sprejmem
sklep, da je povptma aritmetina sredina manjSa od ocene 3, ki prikazuje nakup
v Amwayevi prodajalni med 41 % in 60 %, za vse vhewvane skupine izdelkov
(oblila, gospodinjski aparati in zabavna elektronika).
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Tabela 2: PreizkuSanje domneve o aritrf@tsredini. I1zpis rezultatov z programom SPSS.

Test Value = 3

95% Confidence Interval
of the Difference

Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
OBLACILA KolikSen delez
nakupa v primerjavi s kilasio | ;2 g45 133 ,000 -1,455 1,62 -1,29

prodajalno -oblé&la

GOSP_APARATI  Kolik3er
deleZz nakupa v primerjavi
klasicno prodajamo J -9,883 133 ,000 -1,149 -1,38 -,92

gospodinjski aparati

ELEKTRONIKA  KolikSen
deleZz nakupa v primerjavi
klasiino prodajalno - zabavry
elektronika

-10,138 133 ,000 -1,149 -1,37 -,93

Slika 5 prikazuje deleze nakupov posameznih skigdelkov v Amwayevi prodajalni, v
primerjavi s klasino prodajalno.

Slika 5: DeleZ nakupa posameznih skupin izdelyminverjavi s klasino trgovino

100,0%
90,0%
80,0%
67,2%
70,0% — 53.4% o19%
£ 60,0% {— ]
H
T 50,0% — 00-20%
N
<5}
T 40,0%
e M 21-40%
30,0%
41-60%
20,0%
10.0% 061-80%
0.0% W 81-100%
Oblag¢ila Gospodinjski aparati Zabavna elektronika
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PRILOGA 8: HIPOTEZA 2

Z 2. hipotezo sem preverjala, ali drzi, da ttdéini, ki se udeleZujejo izobraZzevanj pogosteje
0z. ve& kot 4-krat na mesec, v §em Stevilu doseZejo poslovni rezultat 21%.
Hipotezo sem preverila z vpraSanjema 7a in 11legkusom o delezu in s testoma t in z.

Delez anketiranittlanov, ki se udelezujejo izobrazevanj zelo pogo&ige 4-krat na mesec
ali pogosteje, znaSa 67,9 %. Delez tistih, ki satikudi Ze dosegli 21 %-ni poslovni rezultat,
pa znasa 16,4 %. Med vsemi, ki se izobrazevargimirsarjev udelezujejo 4-krat na mesec ali
pogosteje, pa ta delez znaSa 24,2 %.

Primerjati Zelim dosego cilja 21 % dveh skupin dim&aih. Prva skupina so tisti, ki se
izobrazevanj in seminarjev udeleZzujejo¢vkot 4-krat na mesec in druga skupina so
anketirani, ki se izobrazevanj in seminarjev udgjejp redkeje kot 4-krat na mesec.

Postavim naslednji hipotezi: HO1 =u2 in H1:ul >pu2

a) Ker sta skupini raztni, je smiselno s preizkusom skupin preizkusitietno
domnevo, da je povpte udeleZzbe izobraZzevanj in seminarjev pri obeh
skupinah enako.

Iz podatkov, zbranih z vzorcema, izuzaam:
- m=91;n=43;y,=0,25;y, =0,21; = 0,437; 5= 0,412

Da bi ugotovila enakost oziroma neenakost variaeen preizkusila domnevo o enakosti
varianc H: 6?=c3 z Levenovim preizkusom. Vrednost Levenovega preakin pripadajéa
stopnja znéilnosti, izraunana s programom SPSS, znaSata:

- FL=1,274inP =0,261

Preizkus ni odkril zn&lnih razlik pri vrednosti P = 0,261, torej sprejmanicelno domnevo,
da sta varianci enaki.

b) Ker preizkus ni odkril znalnih razlik, sem nadalje izvedla preizkus skupin
ob predpostavki enakosti variancy(ld? = ¢3).

- Ocena standardne napake razlike med aritmietia sredinama: sg( - y, ) = 0,079
- Holpa =po; Hii > po

- t=0,547

- m=132

- dvostranska stopnja z&ibnosti = 0,585
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- P= —0’285_’: 029

Sklep: 0,29 > 0,05. Po rezultatih preizkusa ne moremretvmicelne hipoteze in trditi, da
anketirani, ki se udeleZujejo izobrazevanj in semev podjetia Amway in podjetja Network
TwentyOne, povprao v veji meri dosezejo poslovni rezultat 21 %.
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PRILOGA 9: RAZVRSTITEV TREH OSEBNOSTNIH LASTNOSTIP O
POMEMBNOSTI

Slika 6: Razvrstitev osebnostne lastnostiljiuost«
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Slika 7: Razvrstitev osebnostne lastnosti »vztistino
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Slika 8: Razvrstitev osebnostne lastnosti »usmesjek ciljiem«
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PRILOGA 10: SAMOOCENA ANKETIRANIH GLEDE SVOJH OSEBN OSTNIH
LASTNOSTI

Slika 9: Delez anketiranitianov glede na samooceno osebne lastnostjivoist«

60,0% 56,3%

_ 50,0% | 44,1%

& 40,0% -

= 31,3% 30,4%

X

c 30.0% . W21 %-ni

N 20,0% 18,6% &lani

(7] 6,9%

© 10,0% 6,3% 6.3% )
0,0% 0,0% BOstal

! Clani

Slika 10: Delez anketiranitianov glede na samooceno osebne lastnosti »vzsgjno

80,0%
70,0% -
60,0%
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40,0% +
30,0%
20,0% -
10,0% -
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68,8%

38,2%
29,4% B 21 %-ni

Clani

20,6%

delez anketiranih
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Clani

omabhljiv -1 0 1 vztrajen

Slika 11: Delez anketiranitianov glede na samooceno o jasnih ciljih
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PRILOGA 11: RAZLOGI ZA MANJSO RAZSIRJENOST MREZNEGA TRZENJA

Sliko 12: Razlogi za manjSo razsirjenost mreznegenfa od klagine trgovine

delez anketiranih

80,0%
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60,0%
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nepoznavanje negativen prizvok dolga tradicija nepoznavanje relativno velik prrevelika
metode s strani klasi¢ne trgovine metode s strani  osip €lanstva  investicija ¢asa in
potrosSnikov podijetij denarja
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PRILOGA 12: HIPOTEZA 4

S 4. hipotezo sem preverjala trditev, da uspeh wApevem poslu doseZzemocasovnem
obdobju od 2 do 5 let. Postavila sem domnevo, dajéot 50 % anketiranih, ki sdani ze 2
ali vet let, Ze uspelo doseprelomno téko v Amwayevem poslu in so dosegli 21 %-ni
poslovni rezultat.

Hipotezo sme preverila z vprasanjema 2b in 11 ¢ersé Pearsonovi?® testom in z z—
preizkusom za preverjanje domneve o delezu.

a) V prvem koraku sem preverila domnevo o enakostana:
- Hoo?=03

. 2 2
- Hilo;#0;

To domnevo sem preverila z Levenovim preizkusomedvipst Levenovega
preizkusa in pripadaja stopnja znalnosti sta:

- F.=204,28
- P=0,00

Preizkus je odkril znalno razliko pri P = 0,00, zato zavrnente@ino domnevo in sprejmem
alternativno domnevo, da varianci nista enaki.

b) Z orodjem SPSS sem nato izdelala kontiggentabelo, ki je prikazala deleZze anketiranih
v posameznih skupinabh.

Skupno veljavnih odgovorov pri teh dveh vpraSamgitbilo 132 od 134. 73 anketiranih od
vseh, ali 55,3 %, je v Amwyevem poslu Ze 2 ali let. Od teh jih je 39,7 % Ze doseglo 21
%-ni poslovni rezultat, t. j. 21,9 % od celega \czor

Pri tistih, ki so v poslu manj kot 2 leti, pa jddouspesnih le 5,1 % oziroma 2,3 % celotnega
vzorca.

Tabela 3: Ali ste Ze dosegli 21-odstotni posloeziultat

Ali ste Ze dosegli 21% poslovni rezultat?
da ne Skupaj
Koliko let ste manj kot 2 leti 56 3 59
¢lan Amwaya? |2 leti ali vel 44 29 73
Skupaj 100 32 132

Zelela sem ugotoviti, ali sta spremenljivids ¢lanstva in doseZzen 21 %-ni poslovni rezultat
odvisni.
- Ho: fij = fu

- H]_:fij ;ﬁf“
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Tabela 4: Povezanost spremenljidsaclanstva in uspesnosti v organizaciji Amway pri

samostojnem nosilcu posla

Asymp.  Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 21,320(b) |1 ,000
Continuity Correction(a)] 19,475 1 ,000
N of Valid Cases 132

Hipotezo sem preverila s Pearsonovif preizkusom. Vrednost preizkusa, iwaana s
SPSS, znaSa 19,475.¢ha stopnja zndlnosti je manjSa od 0,05, kar pomeni, da je razlik
zn&ilna. Tako lahko zavrnem &eIno domnevo in predpostavljam, da sta spremenljivk
¢lanstvo v Amwayu vé ali manj kot 2 leti in doseZzen 21 %-ni poslovreukat medsebojno

povezani.

Da obstaja v@a verjetnost, da so SNP-ji, ki sclanjeni dve leti ali v& uspesnejsi v

Amwayevem poslu, sem poskuSala dokazati z z-preaku

- Ho:n<0,50
- Hyiwn>0,50
- n=132
- a=0,05

Izradun testne statistike:

,2 PR, [

Up n
z= ,/—050@50 =0,04352
132
p= E =0,553100=553%
132
, = 0553- 050 _ 12178
0,04352
F'(z=1,22) = 0,88877.0,889
p= F'(2)

=0,444> 0,05 - hipoteza Hni zavrnjena

Sklep: Na podlagi vzamih podatkov ne zavrnem hipotezg. Mle morem torej trditi, da je
ve¢ kot 50 % anketiranih samostojnih nosilcev poslasdclani vsaj 2 leti ali vé, bolj
uspesnih od tistih, ki so v organizacijo vstopieg manj kot dvema letoma.
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PRILOGA 13: POVEZANOST IZOBRAZBE Z USPESNOSTJO

Povezanost izobrazbene struktdtanov z uspesnostjo. Tu sem anketirane razdelitiver
skupini in sicer do vkljono 5. stopnje izobrazbe in&&ot 5. stopnja izobrazbe. Zanimalo me
je, ali obstajajo zndlne razlike medilani, ki imajo viSjo 0z. niZjo izobrazbo glede g &l

so ze dosegli 21 %-ni poslovni rezultat ali ne.

Tabela 5: Izr@un koeficienta povezanosti med ljudmi deloe stopnje izobrazbe in tem, ali so dosegli 21%-ni

poslovni rezultat

Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,006(b) 1 937
Continuity
Correction(a) 000 L 1,000
N of Valid Cases 134

P >a = 0,05 - povezanosti med spremenljivkami ni.

Slika 13: Delez ljudi, za katere je zfilaa dolocena stopnja izobrazbe, v povezavi s tem ali smzegli 21%-ni

poslovni rezultat ali ne.

delez anketiranih

100%
90% A
80% -
70% A
60% A
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40% -
30% A
20% A
10% -

0%

do vkljuéno 5.

stopnja izobrazbe

vec kot 5. stopnja

izobrazbe

Bda
One

Sklep: Spremenljivki stopnja izobrazbe in dosezen 21 Yeaslovni rezultat nista povezani.
Glede na zbrane podatke torej ne morem trditi, davizobrazba vpliva na to, ali je

anketiraniclan dosegel 21 %-ni poslovni rezultat.
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PRILOGA 14: KAZALNIKI POSLOVANJA ZA EVROPO

Slika 14: Rast neposredne prodaje (v milijonih €tih od 2003 do 2007 v Evropi.
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Slika 15: Rast Stevila prodajnih zastopnikov vhletd 2003 do 2007 v Evropi.

Vir: Direct selling Europe — Keyfigures, 2008.
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Vir: Direct selling Europe — Keyfigures, 2008.
Slika 16: DeleZ prodaje po skupinah izdelkov vogiteta 2007.
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Vir: Direct selling Europe — Keyfigures, 2008.
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PRILOGA 15: PRIMERI IZRA CUNA ZASLUZKA PREK AMWAYEVEGA PLANA
PRODAJE IN TRZENJA

Primeri so izraunani na domnevah, ki so ali pa niso povezane Zi&kwami. Dejanski
rezultati so odvisni od Stevilnih dejavnikov in ad osebe do osebe razlikujejo, vkl s
tem, kako uspesno ta izvaja poslovne dejavnosti

Naslednji primeri kaZejo metodologijo iztana dohodka ob osnovnih predpostavkah:
1TV =1,2727 VP, osnovna provizija = 30%. (Amwaymirocnik, 2008)

Primer 1: Izracun dohodk&lana A za dosezeno meése vrednost 200 TV prometa in

3 %-no nagrado.
Tabela 6: Primer izrduna dohodkalana A

Mesena takovna vrednost 200 TV
nakupa

Mesena vrednost posla 200 TV x 1,2727 254,54 €
30 % provizija 30% x 254,54 76,36 €
3 % nagrada za uspesnost 3% x 254,54 7,64 €
Meseni bruto dohodek 76,36 + 7,64 84,00 €
Letni bruto dohodek 84,00 x 12 1.008,00 €

Vir: Amwayev prir@nik, 2008, str. 20

Primer 2: lzratun dohodka&lana A z dosezeno 6 %-no nagrado.
- predpostavka jeilan A vpiSe v mrezo 6lanov B, skupaj 1+6 = @anov.
- predpostavka je: vsaltan ustvari za 200 VT me&eega prometa.

Tabela 7: Primer izrduna dohodka zdlana s 6 sponzoriraninglani

Mese&na takovna vrednost nakupa A6 x 200 TV+ 200TV 1400 TV
+ 6B

Mese&na vrednost posl&lanov A +| 1400 TV x 1,2727 1.781,78 €
6B

9 % nagrada za uspesnasanov A+B | 9% x 1.781,78 160,36 €
3% nagrada vsakemu ¢thnov B 200 TV ali 254,54VP x 3 % 45,81 €

X 6

Nagrada za uspesSna@sana A 160,36 — 45,81 114,55 €
Zasluzek pri osebnem nakuplana A | 30 % x 254,54 VP 76,36 €
Meseni bruto dohodeklana A 114,55 + 76,36 190,91 €
Letni bruto dohodeklana A 190,91 x 12 2.290, 91 €

Vir: Amwayev prir@nik, 2008, str. 21
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Posel¢lana A z&ne eksponentno rasti, ko ta uspostiane B, da zénejo sami graditi posel

in vpisovati novelane C.

Primer 3: Izracun dohodka&lana A z dosezeno 15 %-no nagrado.
- predpostavka jetlan A vpiSe v mrezo @lanov B, ¢lani B vpiSejo vsak po 4lane C.

Skupaj 1+6+24 = 3tlanov.

- predpostavka je: vsaktan ustvari za 200 TV me&eega prometa.

Tabela 8:Primer izrduna mesénega dohodkélana

Mesena takovna vrednost nakupa | 31 x 200 TV 6.200 TV
1A + 6B+24C

Mesena vrednost poslkédanov 6.200 TV x 1,2727 7.890,74 €
1A + 6B+24C

15 % nagrada za uspesnosiianov| 15 % x 7.890,74 VP 1.183,61 €
A+B+C

Nagrade za uspeSn@sanom 6B+24C| 1.272,70VP x 6 % x 6 458,16 €
Nagrada za uspeSnasana A 1.183,61 — 458,16 725,45 €
Zasluzek pri osebnem nakuplana A | 30 % x 254,54 76,36 €
Meseni bruto dohodeklana A 725,45 + 76,36 801,81 €
Letni bruto dohodeklana A 801,81 x 12 9.621,72 §

Vir: Amwayev prir@nik, 2008, str. 22

Primer 4: Izraun prihodkatlana A z dosezeno nagrado 21 %-no nagrado.

- predpostavka jeilan A vpiSe &lanov B, vsak od teh vpiSedfane C, in
vsak¢lan C vpiSe Zlana D, skupaj: 1 + 6 + 24 + 48 = E@nov oz.

SNP.

- predpostavka je: vsaktan ustvari za 200 VT me&eega prometa.
Tabela 9:Primer izrduna mesénega dohodkalana

Mese&na takovna vrednost nakupa | 79 x 200 TV 15.800 TV
1A + 6B+24C+48D

Mese&na vrednost poslédanov 15.800 TV x 1,2727 20.108,66 €
21% nagrada za uspeSndisinov 21% x 20.108,66 VP 4.222,81 €
Nagrade za uspesSnost ostakianom| 3.309,02 VP x 12% x 6 2.382,49 €
(B+C+D)

Nagrada za uspesSna@sana A 4.222,81 — 2.382,49 1.840,32 §
Zasluzek pri osebnem nakupu (osepB0% x 254,54 VP (ali 200 TV) 76,36 €
popust)lana A

Meseni bruto dohodeklana A 1.840,32 + 76,36 1.916,68 €
Letni bruto dohodeklana A 1.916,68 x 12 23.000,16 €

Vir: Amwayev prir@nik, 2008, str. 23
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Primer 5: lzratun 4 %-ne vodstvene nagrade za odcepljeno skupiab %-nim rezultatom.
- predpostavka je: skupina je dosegla minimalno zame Stevilo vrednostnih &, t. j.
10.000 TV, oz. VP=12.727 € v enem mesecu.

10.000 TV x 1,2727 = 12.272 EUR
4 % x 12.727 EUR = 509 EUR (Amwayev piinik, 2008)
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