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»2Amen, fikam vam, zZe kdokoli by Fekl této horfe: ,Zvedni se a vrhni se do
more,’ a nepochyboval by ve svém srdci, ale véril by, Ze se déje to, co
fika, bude mit, cokoli fekl. Proto vam fikam: Vérte, ze vSechno, o co p/i
modlitbé prosite, jste dostali a budete to mit.“ (Mk 11:23-24)
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1) UVOD

Tématem této prace je hodnotovy systém osob provozujicich tzv.
sitovy marketing. Cilem je porozumét tomu, jakymi zpUsoby, strategiemi
a praktikami tito lidé dosahuji tspéchu nejen v pracovnim, ale i v osobnim
Zivoté, a to prostirednictvim technik etnografického vyzkumu. V popredi
vyzkumného zajmu stoji otdzka, do jaké miry maze vzdélavaci systém
¢eskych firem provozujicich sitovy nebo také multi-level marketing (dale
jen MLM) ovlivnit postoje, hodnoty a kazdodenni aktivity zacinajicim
podnikatelim, a jakymi procesy a mechanismy dochazi k vytvareni témeér
az posvatného vztahu mezi byznysmeny a jejich mentory, pfipadné
systémem podnikani samotnym.

Cilem studie je poukazat na to, Ze tato — zdanlivé sekularizovana —
pospolitost naopak oplyva vysokou mirou ritualizace a uvnitf spole€enstvi
jsou pfitomné sdilené a replikované postoje, hodnoty a €innosti, které Ize
vztahnout k jakémukoliv jinému ndboZzenskému systému, pfiemz tyto
nabozenské systémy zde budeme chapat jako specifické formy
,Symbolického universa, vytvarejiciho vyznamné/zakladni kulturni
hodnoty a normy a (v nékterych prfipadech) ovlivriujiciho téméF vSechny
typy osobniho a socialniho jednani, vcéetné jednani v politické a

7 v “

ekonomické sféfe.” (NeSpor 2004:22)

VétSina praci, které se zabyvaly tématem pfimého prodeje nebo
MLM, doposud vynechéava tento religiézni aspekt, ktery je béhem kratké
doby participace uvnitf komunity zjevny, a o kterém dokonce samotni
aktéfi Casto mluvi (Cahn 2006:127). Tato studie vznikla z potfeby
tematizovat  antropologickou  perspektivou v odborné literatufe
nedostateCné frekventovanou problematiku spojenou s pfitomnosti
predstav vztahujicich se k transcendentnu uvniti svétonazoru podnikatell
v MLM.

V praci je kladen duraz také na aktérské porozuméni a uchopeni
specialniho vzdélavaciho systému sitového marketingu (napf. pravidelné



seminafe a prednasky, ¢teni koherentni literatury atd.). Subsistenéni
praktiky ¢eskych MLM podnikatelt se Gzce vztahuji k tématu viry, jelikoz
MLM firmy pfinasi ,soulad mezi jejich pracovnim Zivotem a jejich
duchovni virou.” (Cahn 2006:138)

Budeme vénovat pozornost emickému pohledu — tedy jak viru
chape sledovana populace, coz v souvislosti s masovou emergenci a
popularizaci novych esoterickych (New Age) spiritualnich hnuti a u€eni o
pozitivnim mySleni mdZe pomoci lIépe se zorientovat v této problematice
nejen v ¢eském socialné-kulturnim kontextu. Dale diky témto poznatkim
muzeme predikovat, kam by mohla vira jako takova v nadchazejicich
letech sméfovat, a pozorovat, jak se dynamicky transformuje a modifikuje
v zavislosti na pozadavcich a trendech sou¢asné spole¢nosti.

2) METODOLOGIE

Prvni setkani

Pravdépodobné uz se fadé lidi stalo, Zze je ¢as od Casu oslovil
znamy, blizky pfitel nebo naopak apIné cizi ¢&lovék, ktery néjakym
zpusobem ziskal jejich kontakt, a nabizel jim né&jaky produkt nebo
moznost spoluprace, vydélku penéz nebo podnikatelské pfilezitosti. Tento
rekrutaéni proces - resp. snaha o rekrutovani novych spolupracovniku
nebo pouze zakaznikd, ktery samotni respondenti oznacuji slovy
.kontaktovani“ ¢&i ,oslovovani“, hraje vramci podnikatelské strategie
v MLM kligovou roli.' Predtim, neZ struéné charakterizuji metody, které
jsem pfi praci vterénu vyuzival, si dovolim ¢{tenafe obeznamit se
samotnym pfichodem do tohoto terénu, které pro potencidlné dalSi
vyzkumniky pFedstavuje tématické pole nabizejici pestrou Skalu (nejen)
antropologického zajmu.

Pfed vice nez dvéma lety mé oslovil muj dlouholety kamarad, ktery
mi po telefonu nabidl ,zajimavou moznost spoluprace“ vramci nové
vznikajiciho projektu ur€eného predevSim pro mladé, komunikativni a

LViz kapitola 4.



ambiciozni lidi. Kratce nato jsme si domluvili schizku, na kterou mél pfijit
jesté dalSi Clovek, o ¢emz jsem se vSak dozvédél az v pribéhu této
schlizky. Kamarad se nejdfive situoval do role ,zelenace* a tim
odUvodnoval pfizvani ,experta®, jelikoz mi pry on dany projekt, o ktery
jsem projevil zajem, pfedstavi srozumitelnéji a obsahleji.

Zanedlouho za nami pfiSel formalné obleCeny, starsi, sympaticky a
sebevédomé a zaroven vstficné vystupujici muz, jehoz mi muj kamarad
predstavil jako ,lidra“, ktery vede skupinu lidi zabyvajici se MLM nejen
v Plzni. Brzy jsem blize poznal jak tohoto lidra, ktery pro mé byl pozdéji
po celou dobu vyzkumu jednim z hlavnich participantt (inf.2), tak i systém
MLM ve vztahu k tomuto konkrétnimu obchodu. Béhem této schuzky,
kterd trvala zhruba hodinu a pul, mi lidr spoleéné s mym kamaradem
predstavili koncepci jejich ,podnikatelské pfilezitosti“.

To byla prvni zkuSenost v mém Zivoté, kdy jsem mél mozZnost se
blize seznamit stimto systétmem podnikani. JeSté pfed ukoncenim
schizky jsem citil potfebu dozvédét se o MLM a jeho sociokulturnim
rozméru vic. Bylo totiz zfejmé, Zze v tomto ,byznysu“ bezesporu puljde o
mnohem vic, neZ jen o ekonomické zalezitosti. Nakonec se tedy z Cisté
osobniho zajmu stal zajem predevSim badatelsky. V nasledujicich
kapitolach bych Ctenafi rdd poskytl ndhled do pospolitosti byznysmena
podnikajicich v MLM a informaci (nejen) o jejich hodnotovém systému.?

Metody a etika

Jak tvrdi americky religionista William Paden (2002:23-24), kazda
kultura nebo oblast hromadné interpretace ,vytvofila vlastni systém znakd
— jejich vyznamu — a postupd pro jejich éteni.” Témto systémuim znakd a
jednani podle Maxe Webera (1998:94-95) rozumime nebo muzZeme
porozumét a interpretovat je, ,ponévadZz je kazdé orientovano na
dosazeni néjakého cile, ponévadZz se p/Atom vzdy pouZivaji urcité
(zjistiteIné) prostfedky, ponévadz toto jednani probiha na zakladé vice ¢i

2 Kapitoly jsoutazeny tak, aby siten& mohl udlat obrazek o tom, jakymi postupnymi ,fazemi vyvoje
prochazi z&inajici podnikatel — tedy od rekrutovani az po gewbhodnotového systému svych tidr



méné racionalni rozvahy (tfeba kalkulace reality), a v neposledni rfadé
také proto, ze méa vzdy urcité dusledky atd., které jsou pro nas vyznamne.
A to v8e znamena, Ze vlastné v kazdém jednani jsou potencialné
zjistitelné néjaké souvislosti nebo dokonce pravidelnosti, které je pro nas
¢ini prahlednym.” Interpretace tedy oznacuje proces, kterym vykladame
vyznam nécéeho, co by jinak zlstalo nejasné (Paden 2002:24), pficemz
zvolend metodologie ma pomoci interpretovat nami vymezené cile
vyzkumu uvnitf komunity podnikatel( v oblasti MLM.

Tato prace je vysledkem dlouhodobého vyzkumu, zaloZeného na
pfimé participaci s praktikujicimi MLM byznysmeny. Vzorek zkoumané
populace tvofi pfedevsim aktivni podnikatelé ve sféfe MLM. S rostoucim
zajmem o MLM jsem postupné ziskaval stale vétSi pfehled o tom, kolik
firem se tomuto zpusobu podnikani vénuje — a to pfimo i v regionu mého
bydlisté. Jedna se o firmy nabizejici produkty riGzného druhu: potfeby do
domacnosti, kosmetika, péce o télo, vyzivove doplriky, zdravi, cestovani,
finanéni produkty, potraviny, napoje aj. Bylo pro mé pfijemnym
prekvapenim, kdyz jsem zjistil, Ze takika v kazdém ve vySe zminénych
sektorech podnikéani v ramci MLM jsem mél minimalné jednoho znamého
nebo znamou, ktefi mi byli po celou dobu vyzkumu ndpomocni a bez
nichz by tento vyzkum pravdépodobné nemohl byt zrealizovan. Tito
klicovi informatofi mé& pomoci snowball metody (Bernard 2006:192-194)
seznamovali s dalSimi aktéry — podnikateli a obchodnimi partnery — ¢imz
mi usnadnovali pfistup do terénu.

K jesté lepSimu pochopeni celé problematiky jsem se rozhodl, Ze si
v jedné z firem pofidim licenci a vyzkouSim si tak cely proces podnikani
v MLM na vlastni kdzi. M& pozice — jakozto vlastnika licence k jednomu
z obchodd provozujiciho sitovy marketing — mi tedy umoznovala pfistup
k pomérné Sirokému segmentu zkoumané pospolitosti. Mohl jsem
vyuZivat takika vSech vzdélavacich programd, co firma nabizela, a tudiz
tedy i pfichazet do kontaktu s lidmi mimo nas tym (ke kterému jsem se
pripojil zakoupenim licence).



Kromé toho jsem mél, jak uvadim o par fadek vys, pfistup i
k podnikatelim z jinych MLM firem, nez ke které vlastnim licenci. To mi
¢asto umoznovalo komparativni pfistup k ur€itym aspektiim studované
pospolitosti. Zpravidla neni zvykem, Ze by konkurenéni byznysmeni byli
ve vzajemném kontaktu.® V tom byla ma role vyzkumnika velmi odli§na
od ostatnich aktért v MLM.*

Jako antropologové ,musime respektovat lidi, mezi nimiz
pracujeme” (Stoller 1989:229), proto veSkeré informace odkazujici
jakymkoliv zpusobem k identité respondentu (jména firem a spoleénosti,
mentord, lidrd aj.) jsou v mé praci striktné anonymizovany z divodu jejich
potencialni snadné identifikace. Nékteré trefné vypoveédi participantd jsou
zasazeny pfimo v textu, kde je na kryci znacku jednotlivych informator(
odkazovano. V pfilohach je kromé slovni¢ku pojmud, se kterymi budu
v textu pracovat i seznam vSech participujicich informatort s udaiji o jejich
pohlavi a véku.

Data byla shromazdovana vysoce participativni formou
prostfednictvim etnografického vyzkumu (Silverman 2005:49-52; Hendl
2005:117-125; Budilova in TouSek 2015: 9-19; Borman 1986:42-57),
zucCastnéného (Bernard 2006:342-386) i nezufastnéného pozorovani
(Hendl 2005:191-204; Bernard 2006:413-450), strukturovanych,
polostrukturovanych i nestrukturovanych rozhovorad (dle Bernard
1998:259-402; Bernard 2006:210-317; TouSek et al. 2015; Creswell 1998;
Hendl 2005:173-175). Prabéh vyzkumu byl ¢lenén do 4 ¢asti: 1) sbér dat,
2) analyza dat (dle Bernard 2006:463-521; Hendl 2005:238-243),
oteviené (Hendl 2005:247-248) a selektivni kddovani (Strauss 1999:86-
105; Hendl 2016:251-255) 3) sekundarni sbér dat na zakladé vysledku
analyzy a 4) finalni sumarizace zavera.

3 Viz kapitola 4.2.
4 Nekteri Klicovi informatdi o tichto kontaktech z jinych firemédéli, pficemz si rkteti z nich
neodpustili komentdo tom, véem se tyto firmy odliSuji a ¥em je ,ten jejich* obchod lepsi.



Ambici této prace neni v zadném pfipadé vytvaret hodnotici
hledisko k vymezenému terénu, jelikoz vyzkum ,nema za ucel soudit, ale
rozumét.” (Hejnal a Luptdk 2013:141) Vzhledem ke zvolenému
tématickému poli, resp. zkoumanému terénu, jsem byl jiz pfed zadatkem
vyzkumu konfrontovan s dvéma zasadnimi dilematy:

1) do jaké miry (a zda vubec) se jakozto badatel mohu podilet na
podnikatelské ginnosti, tzn. pfedevsim tvorbé sit&®

2) zda béhem realizace badatelské prace vzdy striktné pfiznavat
pozici vyzkumnika.

Jak tvrdi autofi Hejnal a Luptak (2013:139), nelze vzdy zcela jasné
.informovat o cilech a vystupech vyzkumu, které se samy o sobé rodi az
v prubéhu zucastnéného pozorovani z dialektické souhry mezi
porozuménim badatele a privalem nového empirického materialu. Jsou-li
nadto v terénu pfitomni ,gatekeepers’, ktefi mohou fakticky znemozZzriovat
vstup do nékterych terénd, plné oteviené zucastnéné pozorovani je
vyzkumnou sebevrazdou.” Identitu vyzkumnika je tedy ,tfeba c¢asto
kontextualné zastirat nebo rutinné neodkryvat.” Z tohoto divodu jsem se
rozhodl zvolit metodu ¢aste¢né skrytého vyzkumu (Hejnal a Luptak 2013;
srov. Amstel 2013; Hendl 2005:156). ,Céaste¢n&" proto, Ze Kklicovi
informatofi a néktefi ,gatekeepers” byli s mym badatelskym zamérem
obeznameni.

~SKrytou identitu“ jsem pouzival vyhradné pfi interakci s lidmi, které
jsem potkaval na seminafich a zasedanich, a to vétSinou béhem dgisté
neformalnich rozhovoru. | kdybych se snazil vSechny participanty
informovat 0 mém realizovaném vyzkumu, pravdépodobné by to vétSinu
z nich ani nezajimalo. Touto metodou jsem si tedy nijak ,neznicil terén*,
ani jsem do né&j tudiZ vyraznéji nezasahoval.’

® viz kapitola 3.2.

6 »Situani Ihani a stidani roli jsou neodmyslitelnymi séastmi nejen vyzkumného Zivota. Dokonce i v
osobnim Zivet se geci ok'as sndjeme vtigim, které nam jfinejmensim vtipné néjpou, pikyvujeme
nazowm, s nimiz nesouhlasime, znAmym z naSeho okdkianee pesr¥ to, co si o nich myslime atd.



Kombinace téchto vyjmenovanych metod pfedstavuje aparat,
kterym jsem byl v ramci vyzkumu vybaven. Prostfedi, v némz byl vyzkum
realizovan, vyzadoval pfimou participaci nejen s jednotlivymi aktéry
v ramci této pospolitosti, ale i intenzivni interakci a praxi se samotnym
systémem podnikani v MLM. S vétSinou respondentd jsem se schazel
pfevazné na seminafich a prednaskach v ramci vzdélavaciho systému.
Neformalni rozhovory slouzily primarné k otevieni debaty s lidmi mimo
okruh hlavnich respondentd. S kliCovymi informatory jsem se schéazel i
mimo zminované akce. To obéma stranam poskytovalo vétsi ¢as a
prostor pfi diskuzich ohledné MLM. Strukturované rozhovory uz pak byly
orientovany vyhradné na ,chybéjici ¢lanky* v dosavadnim Setfeni.
Dotazovani byli touto formou jak kli¢ovi informatofi, tak i ,narazovi*
respondenti ze seminard a jinych hromadnych udalosti v zavére¢né fazi

terénniho vyzkumu.

3) SITOVY MARKETING (MLM) V EKONOMICKYCH
KONTEXTECH

Uz ted je zcela ziejmé, Ze systém, ktery v této praci popisuji, by
tézko vznikl bez existence trzni ekonomiky, penéz, kapitalismu (viz napf.
Miller 1997) a komunity lidi. Proto povazuji za nezbytné nutné vénovat
alespon tuto uUvodni C&ast textu operacionalizaci a konceptualizaci
nékterych vyznamnych pojmU tykajicich se, at uz pfimo &i nepfimo,
ekonomické sféry MLM, a kontextualizovat tuto specifickou
podnikatelskou €innost do SirSich souvislosti s jednotlivymi ekonomickymi
oblastmi v badatelské tradici ekonomické antropologie.

Ekonomika je charakterizovdna souhrnem ¢innosti, jejichz
prostfednictvim lidé produkuji, vyménuji a spotfebovavaji véci. Jsou to
zpusoby, jakymi si lidé a spole€nosti zajistuji subsistenci (Carrier 2005:3).
S odkazem na substantivismus miZeme samotnou ekonomiku definovat

vs s

jako nekoncici kruh tvofeny produkci, sménou a spotfebou (viz napf. Wilk

Situa’ni lhani a stidani roli jsou nedilnymi s@astmi strategii, jak fezit takka v jakémkoli socialnim
prostedi — prostedi vyzkumné nevyjimdjéHejnal a Luptak 2013:139)



1996:31). Ekonomicky antropolog Stephen Gudeman (2001; 2008; viz
také Gudeman in Carrier 2005:95-97) tvrdi, Ze kazda ekonomika na svété
obsahuje dvé esencialni oblasti. Prvni z nich je tvofena komunitou lidi a
druhd (neosobni) obchodni sférou. Sitovy marketing (viz nize) je
specificky v tom, Ze tyto dvé oblasti propojuje ha mnoha arovnich, a aktéfi
tak Casto koliduji mezi sférou neosobniho trhu a socialnim aspektem
komunity (srov. Cahn 2006:138).

Zatimco ekonomové se zajimaji spiSe o to, jak obchod Fidi €innost
subjektd maximalizujicich zisk, ekonomicti antropologové se zajimaji o to,
jak napfiklad socialni vztahy ovliviuji jejich ekonomicka rozhodnuti (Oritz
in Carrier 2005:59). Ekonomicka antropologie je zaméfena na to, jak lidé
interaguji s materialnim svétem (Barnard 2010:210), a to jak vroviné
behavioralni, tak i v roviné mentalni (Wilk 1996:30). Je tedy zfejmé, Ze
ekonomiku nelze vztahovat pouze k materialni sfére, jelikoZz je to ,Cast
svéta, kde jsou lidské bytosti navzajem provazané skrze jejich vztahy
s vécmi, které sami vytvorili.“ (Wilk 1996:32)

Ekonomicka sména — definovana jako ¢innost, pfi které dochazi k
transferu rdznych véci mezi socialnimi aktéry (Barnard 2010:271) -
vytvaFi ve spole¢nosti hodnoty (Appadurai 1986:3). Zakladem jakékoliv
ekonomiky je ,socialni a materialni prostor, ktery ve svété vytvas
spolecenstvi nebo sdruzeni lidi. Zahrnuje sdilené materialni zajmy a
spojuje Cleny skupiny a je soucasti vSech ekonomik.” (Gudeman in
Carrier 2005:94)

Ekonomicti antropologové vymezuji vztah mezi ekonomickym a
socialnim Zivotem rdznymi zpuasoby (Carrier 2005:4). Napfiklad Wilk
(1996:31-32) ekonomiku s ohledem na socialni sféru definuje jako ,vztahy
mezi lidmi a jimi vytvofenym svétem objektd, ideji a obrazd.”
Ekonomickou spolednost tedy muzeme definovat a identifikovat tak, ze
uvnitf ni jedinec maze obchodovat s druhymi (Mead 2017:188).

Nez pfejdeme ke konkrétnéjSimu popisu ekonomického zéakladu
podnikatelské strategie sitového marketingu, rad bych nejprve stru¢né



charakterizoval ekonomické oblasti tykajici se obchodovani v MLM a
definoval fundamentalni pojmy, se kterymi budeme nejen v této kapitole
pracovat. ’

Komodita

Komoditou® se rozumi ,jakékoliv véc, kterd je uréené k vyméné"
(Appadurai 1986:9) nebo také jakykoliv objekt ekonomické hodnoty
(Appadurai 2005:35). Komodity jsou také casto oznacovany jako
.,mechanické produkty vyrobnich rezimd, které se fidi zakony nabidky a
poptavky“ (Appadurai 1986:16), a Ize je povazovat za ,produkty jednotné
hodnoty a kvality vyrabéné ve velkém mnoZstvi mnoha riznymi vyrobci.“?
Hodnota komodity je uréovana ,mnozstvim prace, ktera je nezbytna pro

jeji vyrobu.“ (Durrenberger in Carrier 2005:125-126)

Produktem pak dle americkych ekonomu Philipa Kotlera a Garyho
Armstronga (2004:32) rozumime ,jakykoliv statek, ktery mdze byt
nabidnut na trhu, aby uspokojil potfebu, touhu nebo pfani. Neni omezen
pouze na fyzické pfedméty — produktem je nazyvan jakykoliv statek, ktery
je schopen uspokojit potfebu.” Na rozdil od komodity nebo obecné
hmotného majetku, lIze do kategorie produktl zahrnout i sluzby, ,jimiz
rozumime aktivity ¢ uZzitky nabizené k prodeji, které maji v podstaté
nehmotnou povahu a nelze k nim pfevadét vlastnické pravo.* Produkty
jsou tedy véci nebo sluzby vytvofené lidmi. Penize jsou pak prostfedky,
které si lidé vytvofili pro usnadnéni jejich vymény (Hart in Carrier
2005:167).

" Na rozdil od ekonof se antropologové&asto domnivaji, Ze lidé jsou propojeni, resp. jsou

spole&enskymi bytostmi, kiié¢ buduji a nii vztahy a kt&i komunikuji specifickym jazykem a hmotnymi
vécmi. Byt clovekem znamena byt osobou socidkonstruovanou v mentalitkomunikaci a vztazich s
ostatnimi: (Gudeman in Carrier 2005:95)

8 Vice k tématu komodity viz napCarrier (1995), Appadurai (1986), Douglas anceislood (1979),
Miller (1995), Colloredo-Mansfeld in Carrier (20@3.0-223).

% Viz https://www.finingroup.cz/produkty/komodity.html
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Penize

Existence pen&z™ je vysadou lidstva (Smith 1961:17). Kotfeny
vzniku penéz bychom mohli hledat jiz u pUvodni formy sménného
obchodu — barteru (viz napf. Chapman 1980; Herskovits 1952:180-203;
Hart 1987; Hart in Carrier 2005:161-163). PfiCemz barter lze definovat
jako ,pfimou vzajemnou sménu zbozi nebo sluzeb bez média penéz.”
(Heady in Carrier 2005:262) Penize zafaly poskytovat vyhodu a feSeni
v situacich, kdy nebylo snadné najit konsenzus mezi obchodujicimi
(Heady in Carrier 2005:265). Penize z hlediska ekonomické teorie
predstavuji ,statek, ktery v urcité spolecnosti slouzi jako vSeobecné
pAijimany prostfedek smény (platidlo), tedy statek, pro ktery plati, ze velka
vétSina nepfimych smén v néjaké ekonomice se realizuje jeho

prostfednictvim.“!*

Z antropologické perspektivy predstavuji penize prostiedek ,pro
uskute¢néni jednoho konkrétniho ritualu, platby.” (Barnard 2010:479)
Platba je specifickou interakci mezi platcem a pfijemcem, kdy platce
vyuziva prostfedku této interakce (penéz) k ziskani né¢eho, co mu platce
pfed timto aktem nabidl (Crump 1981:3). Penize tedy pfedstavuji médium
ekonomické smény (Bloch a Parry 1989:1) a jmenovatel hodnot. Jejich
charakteristiky vyznacujici se homogenitou, pfenositelnosti a trvanlivosti,
jsou v diskurzu nejen ekonomické antropologie pfijimany jiz dlouhou dobu
(Herskovits 1952:238).

Penize také zvySuji davéru a ochotu navzajem spolupracovat.
,Pokud potkame cizince s penézi, véfime mu vice. Pfedpokladame, Ze za
nase sluzby bude ochoten zaplatit a vztah bude reciproéni, naopak
neznamy c¢lovék bez penéz je neddvéryhodny. | drobna, ba dokonce
symbolicka platba za naSe sluzby vede k tomu, Zze o tom druhém
smyslime pfiznivéji.“*? Napfiklad autofi Bloch a Parry (1989:9) ukazuiji, jak
kreativné zaclenuji nezapadni narody penize do svych spoledenskych

19 vice k tématu pefz viz nag. Simmel (1978).
11 Viz https://cs.wikipedia.org/wiki/Penize
12 Viz https://www.scienceworld.cz/clovek/penize-zvysuijivdru-a-ochotu-spolupracovat/
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praktik a jak v nasi moderni spole¢nosti mame tendenci penize asociovat
se sférou ekonomickych vztaha, které jsou inherentné neosobni,
pfechodné, nemoralni a kalkulujici.

Penize zejména v kapitalistickych spole€nostech znamenaji
odcizeni, odpoutanost, neosobnost; ,jejich pdvod lezi mimo naSi
kontrolu.* (Hart in Carrier 2005:167) Jejich funkce je pro moderni
komercni zivot natolik zasadni, Ze je téZké si pfedstavit, Zze by bez nich
existovaly néjaké spole¢nosti. ,Zda se to jako vzduch pro lidi nebo voda
pro ryby - tak vSudyp/itomna.” (Plattner 1989:175)

Hlavni funkce penéz spociva v tom, Ze nam zastupuje entitu, ktera
se pouziva na platby za jiné véci, a zarovenn méfi jejich vice ¢ méné
univerzalni hodnoty. ,Je-li cena zboZi definovana jako jeho hodnota
vyjadrena v penézich, potom definovani ceny penéz jako jejich hodnoty
vyjadrené v penézich pozbyva smyslu. Penize samy o sobé tedy nemaji
cenu, jsou ztélesnénim hodnoty ostatniho zbozi. Vedle toho, ze
zprostfedkuji obéh ostatniho zbozi, dokazi také vyjadft jeho hodnotu,

v v

resp. cenu. PIni tedy také funkci méfitka cen.” (Koderova 2008:41)

Ekonomicky pfistup identifikuje lidi jako subjekty maximalizujici
uzitek a zisk z obchodniho systému, do kterého byli vytvoFeni a jehoZz jsou
aktéry (Brockling 2011:11; srov.Plattner 1989:7). Zemédélec pouzije tolik
vody, aby dosahl maximalni Urovné produkce kukufice v intencich jeho
finanénich moznosti, pldy, ¢asu a energie. Spotfebitel nakoupi tolik
zbozi, aby maximalizoval svou Uroven spokojenosti s ohledem na
naklady, ¢as a energii vynaloZzenou pfi pofizovani zbozi (Plattner
1989:10). Oba (vyrobce a spotfebitel) pfichazeji na trh s protichGdnymi
zajmy. Vyrobce chce prodat v co nejvétSim mnozstvi za co nejvice penéz.
Spotfebitel chce nakoupit v co nejvétSim mnozstvi za co nejméné
penéz.™

13,,Racionélni volba je srdcem mikroekonomického moeletutnomickéheéloveka, ktery je zobrazen jako
logicky mysilitel, ktery hodnoti moznosti a vstuggieldré a soudrzé a vybira ty, které maximalizuji jeho
uzitek! (Oritz in Carrier 2005:63)
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Mezi vyrobce a spotfebitele navic vstupuji obchodnici, jejichz
pozice je neobyCejna v tom, Ze vlastni véci, ,které nevyrobili ani nebudou
pouZzivat, ale stale si narokuji pravo na hodnotu svého prodeje. Jsou
ochotni se vzdat svého zboZi vyménou za platbu; a jejich zdkaznici pak
maji pravo délat se zbozim, co se jim zlibi. To je v naSem svété tak
bézné, Ze to povazujeme za vécné. Ve skutecnosti je to vSak dost vzacné
v porovnani se vSemi znamymi lidskymi spole¢nostmi.” (Hart in Carrier
2005:162) Systém MLM (viz nize) navic tento neobycejny model smény
posouva o uroven dal tim, Ze obchodnici vtomto odvétvi neprodavaji
pfimo své zbozi, ale pouze zprostifedkovavaji sménu mezi obchodem
vlastnici produkt a zakaznikem, ktery si po pofizeni licence muize
produkty nakupovat sam.

Vydélavame penize, kdyZz pracujeme, a nasledné je utracime ve
svém volném case. Vyroba a spotfeba je tedy spojena v nekone¢ném
cyklu (Hart in Carrier 2005:165-166). Jestlize Durkheim (2002) fekl, ze
uctivame spole€¢nost a nazyvame ji Bohem, pak penize jsou Bohem
kapitalistické spole¢nosti (Hart in Carrier 2005:167).

Nakupovani

Nakupovani'* je kaZdodenni, praktickd a nauc¢ena aktivita (Miller
1998:14), ktera se bezprostiedné tyka systéemu MLM — resp. bez které by
fungovani tohoto systému nebylo mozné. Jednd se o cinnost, ktera
,vztahuje nakupujiciho k institucim, které vytvarfeji obchody.” (Miller
2001:2) Tyto instituce maji velky vliv na sociélni aspekty lidi Zijicich
v zemich, kde tyto instituce existuji. Daniel Miller (2001:56) tvrdi, Ze
prostfednictvim studia nakupovani muzeme I|épe odhalit mnoho o
socialnich vztazich, ve kterych Zijeme.

Jak se budeme moci presvédCit v nasledujicich kapitolach,
nakupovani — zejména v obchodech nabizejici sortiment pouze pro
vlastniky licenci umoziujici pfistup ktomuto sortimentu nebo jejich

14 Vice k tématu nakupovani viz naBowlby (1993), Samuel (1994), Reekie (1993), lzmter (1995),
Shields (1992), Price (1995), Morris (1988) atd.
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zakazniky — rovnéz slouzi k budovani identity a je investici do ¢asto uzce
vymezenych socialnich vztaht (Miller 1998.viii).

Nakupovani je pfimo ovliviiovano potfebami, pfanimi a touhami
poptavajicich. Touhy a pfani jsou urc€itou ,formou, v niZ se lidské potfeby
promitaji. Jsou ovliviiovana kulturnimi a osobnimi charakteristikami. [...]
Prani jsou mimo jiné formovana spolec¢nosti, v niz ¢lovék zije, a jsou dana
pfedméty, které tyto potfeby uspokojuji.” (Kotler a Armstrong 2004:31)

Mist vyhrazenych pro nakup je vdnesSni dobé nepfieberné
mnozstvi. Zpravidla se jedna o obchody, obchodni domy, trhy*® nebo &im
dal vice popularni e-shopy. Pravé nakupovani pres internet'® je vysadou
MLM firmy, ve kterém byl naS vyzkum realizovan, pficemz tato vysada ve
formé& nakupu prFes internet odliSuje MLM od pfimého prodeje, v jehoz
ramci dochézelo k pfimému kontaktu obchodniki se spotiebiteli (viz
nize).

SpotfFeba

Spotfebou’’ rozumime uZivani zdroji, produktd, sluzeb atd.
k osobnimu prospéchu, uspokojeni nebo obohaceni. Spotfeba je soucasti
cyklického procesu, ktery zahrnuje produkci a sménu zboZi (Gell in
Appadurai 1986:112-113), a v jehoz rdmci spotfeba pFedstavuje ,konec
cesty pro zbozi a sluzby, termin pro jejich socialni zivot, zavér
k néjakému druhu materiadlového cyklu.” (Appadurai 1996:66) Spotieba je
,procesem objektivizace™ - tj. pouZitim zboZi a sluZeb, ve kterych se

5 » Trh je negedvidatelnym prostorem par excellence, vysoceytekbtudis#m mezer a vykledkkteré

se oteviraji tak rychle, jak @pmizi nebo jsou uzaeny konkurenci.(Brockling 2011:13) Pojem ,trh‘ je
bezprostedre spojen s pojmem ,ema' a se vztahy z ni plynoucimi. Trh jecityr prostor, v @mz se
pohybuji skuténi ¢i potencialni kupujici daného produktu. Je peocharakteristické, Ze sdileji pebyci
prani, které mohou byt uspokojeny preshictvim seny.* (Kotler a Armstrong 2003:41)

16 »Novou technologii, ktera nejvyznagirovlivnila nasi dobu, je internet. Jde o rozsahlmeustale se
rozvijejici, véejnou a Siroce dostupnou ¢itacovou sf, ktera neni vlastnictvim nikoho konkrétniho a
neni také nikym centrén‘izena. Internet dnes spojuje jednotlivé osoby infladelské subjekty &ni
informace dostupnymi po celémeétv Predstavuje technologii, ktera stoji za ,novou ekdkou.”
gKotIer a Armstrong 2004:56)

" Vice k tématu speeby viz nap. Simmel (1978), Douglas and Isherwood (1979), éi{tL987).
18 Spoteba ozn&uje ,akt objektivizace progtdnictvim média zboZ{Miller 1995:18)
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pfedmét nebo ¢innost stava soucasné praxi ve svété a formou, ve které

v

konstruujeme chapani sebe samych v tomto svété.” (Miller 1995:27)

Podobné jako nakupovani (viz vySe), spotieba oznacuje relativhé
,2autonomni a pluralni proces kulturni sebekonstrukce.” (Miller 1995:37)
Pro argument této prace, vychazejiciho ze studia pospolitosti MLM
byznysmenu, vSak postaéi tvrzeni (na kterém se shoduje vétSina
antropologull), Ze ,spotfeba hraje zasadni roli pA stabilizaci kulturnich
kategorii“ a motivace spotfebiteld vyplyvaji ze zakladnich kulturnich
zvyklosti lidi z rdznych komunit (Colloredo-Mansfeld in Carrier 2005:223).
PFi bliz§im zkoumani nam tyto motivace a zvyklosti mohou poskytnout
nahled do intersubjektivnino hodnotového systému sdileného v ramci
dané komunity.

Spotfeba se méni v zavislosti na ménicich se podminkach ve
spole¢nosti a vni dynamicky se vyvijejicich trendech. Jednim
z nepfehlédnutelnych trendd nasi sou€asné spole¢nosti je zdravy Zivotni
styl, ktery se v ramci trhu promita do nabidky i poptavky. ,Dnesni zapadni
spoleénost je posedla zdravim. Péce o zdravi, optimalizace potencialu
zdravi kazdého jedince a prevence nemoci jsou zakladnimi tématy nasi
existence.” (Parusnikova 2000:131) Tim vznikA pro obchodniky a
podnikatele z nejriznéjSich odvétvi obrovska prilezitost pro vytvoreni
Siroké spotiebitelské sité v oblasti péCe o zdravi. Tato nové vznikajici
oblast spotfeby je charakteristicka tim, ze vramci ni jsou spotfebitelé
motivovani touhou byt zdravi'®. Podnikatelé tohoto trhu pro zdravi
vyuZivaji (Rose 1990:16; srov. Rose a Miller 1989). Na tento trend ,kultu
zdravi“ reaguje i MLM firma, ve kterém byl nas vyzkum provadén (viz
nize).

19 LZdravi se v satasné dob stalo dominantnim diskursem, uvniiterého se utva nase identitd
(Parusnikova 2002:131)
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3.1) Marketing

Marketing® je definovan jako ,¢innost, soubor instituci a procest
pro vytvafeni, komunikaci, dodavani a vyménu nabidek, které jsou pro
zakazniky, klienty, partnery a spoleénost jako celek.“*! Jedna se zaroven
o proces, ,jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviovani a v
konecné fazi uspokojeni potfeb a pfani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajistujicim splnéni cild organizace.” (Svétlik 1994.8)

Déale marketing definujeme jako ,spoleé¢ensky a manazersky
proces, jehoZz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby
a prani v procesu vyroby a smény produkti® a hodnot.“ (Kotler 2007:40;
srov. Kotler a Armstrong 2004:30) Tato oblast podnikani je — vice nez
kterakoliv jina — zaloZena na vztazich se zakazniky. Cilem marketingu je
,vyhledavat nové zakazniky prislibem ziskani vyjimeéné hodnoty a udrzet
si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potfeb, a soucasné vytvaret
zisk.“ (Kotler a Armstrong 2004:29) Marketing je dale chapan jako
.performance podnikatelskych aktivit, kter4 fidi tok zboZi a sluzeb od
vyrobce ke spotrebiteli nebo uzivateli.“ (Kotler 1980:9) Marketing je tfeba
chapat ve dvou rovinach: 1) jako filosofii podnikani a 2) jako systém
funkci (Tomek a Vavrova 2011:28).

20 Marketing se dostava do SirSiho pdemi giblizné v polovins padesatych let minulého stoleti (Tomek
a Vavrova 2011:28).

21 Viz https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/

22 »Prodej¢i reklama — to jsou pouze vrcholky ledovcekdliv jsou velmi dlezité, pedstavuji pouze dv
z mnoha funkci marketingu¢asto zdaleka ne ty nejzitjSi.“ (Kotler a Armstrong 2004:30)
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potreby, prani, wyrobky, sluzby

poptavka/'------- \1:9 produkty
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pro zakaznika,
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i S kvalita
A

smena, obchodni vztahy,
vztahy se zakaznikem
a dalsimi subiekty

Obr. 1 — Zaklady marketingové koncepce (Kotler a Armstrong 2004:30).

Ponévadz marketing nachazi své opodstatnéni ve vSech sférach
spole¢nosti, ,muzeme  zhlediska prfedmétu  zajmu,  vstupd,
zprostfedkovateld i spotfebitelskych skupin rozliSovat tzv. typy
marketingu, které umozriuji ohranicit teorii i praxi feSenou problematiku
na prfesnéji definovanou oblast.” (Tomek a Vavrova 2011:33) V dalSi ¢asti
textu se zaméfime na problematiku spojenou s konkrétnim typem
marketingu, ktery nas zajima nejvice — tedy sitovym marketingem.

3.2) Multi-level marketing (si  tovy marketing)

»ren, kdo ma vést, potfebuje vzdy ostatni.”

- Antoine de Saint-Exupéry

Multi-level marketing (také znamy jako sitovy marketing nebo pfimy
prodej®®) umoZfuje nezavislym obchodnim zastupcdim najimat zastupce
dalSi a nasledné Cerpat provize z prodeje zprostfedkovaného témito
rekruty (Poe 1995:8 dle Cahn 2006:127). Sitovy marketing je kombinaci

2 Nekdy se také v souvislosti se’eéym marketingem izeme setkat s ozéenim ,@imy prodej*,
ktery je definovan tim, Ze se odehravéa osolimo fixné urené prodejni misto (Direct Selling
Association). Vizhttps://www.dsa.org/
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pfimého prodeje a fransizingu.?* Tato marketingova strategie, na rozdil
od tzv. single-level marketingu, je zaloZzena na tom, Ze prodejci
(distributofi) nejsou odménovani pouze za vyrobky, které osobné prodaji,
ale ziskavaji podil z prodeju uskute¢nénych jinymi prodejci, které do
systému zaregistrovali.”®> Tento specificky druh podnikani®® méa koreny jiz
ve 20. letech 20. stol. (Pareja 2008). Klic¢ovym obdobim pro viceuroviiovy
marketing vSak byla 30. 1éta 20. stol.?”, kdy jistd americka firma poprvé

vyzkouSela metodu pfimého prodeje (Attri 2011).

Dodnes je sitovy marketing stale spiSe okrajovou zalezitosti, ale
popularita tohoto systému se zvySuje paralelné se stale cCastéjSim
vyuZzivani internetovych obchodd.

,Obchodovani pfes internet je otazkou poslednich par desitek let a kazdym
rokem se obraty na téchto obchodech zvySuji a dohani obraty vytvorené v
klasickych kamennych obchodech.“(Inf.2)

Tento model obchodovani zpravidla ,nema pro své produkty Zzadné
maloobchodni prodejny, ale prodava je prostfednictvim nezavislych
prodejct pfimo zakaznikovi. Distributofi nedostavaji zadny plat, ale
provizi z vlastniho prodeje jakoZ i prodeje jejich subdodavateld, které do
systému privadéji.* (Schiffauer 2018:286) Hlavnim médiem pro nakup,
komunikaci a odméfiovani v rdimci MLM je internet®®, ktery firmy vyuZivaji

24 »Vyrobce nebo dodavatel sluzélzbozi vytvé dodavatelské podminky pro samostatné podnikani
svych ,nezavislych viastdikodnikani' (NVP). Ti krogsluzeb nebo zbozi zpréestkovavaji i moznost
stat se NVP¢imz vznika viceuraova (,multi-level”) odkeratelska si. VétSina NVP buduje svoursi
predevSim na zakladloporweni lidem ve svém okdli.] prficemz osobni dopoteni je nejlepsi
reklamou (LiStiakova a Jarkovska 2014)

% Viz http://www.cil2010.cz/cz/system-mlm/

26 paradoxem je,zge sfovy marketing neni tak docela pouze podnikanirak i povsiml jiz
VodochodsK§(1996) ktery v 90. letech proved| analyzu fungoiviedné MLM firmy, ,je SM srési
zanestnaneckého padru a podnikani. Vodochodsky uvadi, Z&di je prodejce’i prodejkyre

samostatd podnikajicim subjektem, jeho/jéjhnost je svazana pammeé silnymi regulanimi
mechanismy, které se tykaji nasath to, jak postupovatpprodeji a ziskavani novych spolupracovnik
nebo sdileni informaci(LiStiakova a Jarkovska 2014:82)

27 »Ackoli se jedna o formu marketingu, ktera je nej\dpejena se Zivotnim styleniextni #idy, ktera
doprovazela expanzi severoamerickygbdmesti po druhé sitové valce, podniky, kteréigobi
prostednictvim pimého prodeje, rekrutovaly miliony distribufioz rozvojového gta. (Cahn 2006:126)
28 iz kapitola 3.
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proto, ,aby efektivnéji a ucelnéji prodavaly ¢i distribuovaly své produkty.*
(Kotler a Armstrong 2004:56)

VétSina firem v oblasti sitového marketingu se prezentuje jako
prostor, ktery poskytuje moznost podnikani vSem bez ohledu na etnicky
pavod, vék, pohlavi nebo vzdélani.”® ,Nakupni chovani spotfebitele je
ovlivnéno fadou faktord, které nejsou zpravidla pfimo méfitelné. Tyka se
to zejména jednotlivce, rodiny ¢i skupiny.” (Tomek a Vavrova 2011:88)
MLM je podnikatelsk& prilezitost, kterd odménuje individualni Uspéchy a
povzbuzuje své distributory v tom, aby si udrzovali svUj status Uspésného
podnikatele (Schiffauer 2018:286). Spole¢nost tak vytvafi koncepéni
ramec, ktery umoznuje ,vnimat jejich schéma jako jedine¢nou moznost
usilovat o individualni Uspéch a zaroveri dodrzovat moralni povinnosti
komunity.” (Schiffauer 2018:289) Antropologové tvrdi, Ze participace
v ramci pfimého prodeje a MLM pfipravuje distributory v zemich, kde
dochazi k pfechodu na kapitalismus, na ,pfizpdsobeni se novym
ekonomickym imperativim a spojuje je s mezinarodnimi standarty
sebeprezentace.” (Cahn 2006:133)

Toto odvétvi svym ,spravedlivym a nezaujatym“ podnikatelskym
planem nabizi — snad vice nez kterakoliv jina oblast marketingu —
pFileZitost pro seberealizaci zendm*’. Mnohdy se z Zen*! stavaji v ramci
podnikani v MLM ikony Uuspéchu (Bréckling 2011:16-21). ,Realita
sitoveho marketingu znamena spiSe obracenou souslednost — nejde o to,
Zze by zakaznik mél byt vniman jako pfitel, ale spiSe pratelé a rodinni
pfisluSnici se promériuji v klienty a emociondlni pouta jsou finanéné
vytézovana.” | v tomto faktu Ize spatfovat vysvétleni, pro¢ mezi prodejci
firem realizujicich sitovy marketing nachazime pfedevSim zZeny. ,Jsou to
v prvni fadé ony, kdo vykonavaji emocionalni praci péce o rodinné a

29 »Stovy marketing je v tebnici MLM pedstaven jako moderni trend svobodnéhisapu podnikani,
ktery do obchodusinasi osobni a lidskyifstup” (LiStiakova a Jarkovska 2014:79)

30 Dila, ktera se také zabyvaji pozici Zzen v podnikénhag. Boosen in Plattner (1989:318-350) a
Stivens in Carrier (2005:323-335).

31 ,Zeny se zde hodnoti jako odvazné a inovativninzatinuZze vnimaji jako konzervativiiistiakova
a Jarkovska 2014:84)
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pratelské vazby, a pravé tyto vazby jsou prfedmétem zajmu sitového
marketingu.” (LiStiakova a Jarkovska 2014:80)

MaZzeme se vSak setkat i s tvrzenim, které poukazuje na vyhodu
muzl v ramci podnikani v MLM, jelikoZ pry muzi ,povaZuji nové véci za
vyzvu a obvykle se domnivaji, Ze pfijimani vyzev je soucasti podstaty
muzstvi.” Kdezto Zeny, které se mnohem vice nez muzi (ktefi se primarné
soustifedi na sebe) zamérfuji na své okoli, se boji vystavit kritice okoli tim,
Ze dychti po néem, co (dosud) nemaiji. Disledkem tohoto ostychu je, Ze
si Zeny Casto kladou na svych cestach k uspéchu prekazky (Haen 2000:
94-95).

Nejen ve spoleénosti®, ale i v odbornych studiich®® se m(izeme
setkat s rozporuplnymi nazory na MLM. Jon Taylor (2011:2-38) z institutu
pro informovanost spotiebiteld definuje MLM jako ,udajnou pfilezitost k
vydélku, ve které jsou produkty prodavany prostfednictvim naboru osob,
které jsou motivovany ke koupi vyrobkd a k rekrutovani dalSich osob v
nekonecénych fetézcich ucastnikd.” Aby se tyto osoby kvalifikovaly na
ur€itou uroven (viz nize), a dosahly tak vydélku z provizi, musi nakupovat
produkty. V nésledujici ¢asti textu pfidavam aryvky z nékolika rozhovoru
s respondenty, ktefi takto reaguji na negativni asociace vztazené ve
spole¢nosti k MLM:

,Lidi tomu zkratka nevéri, povaZzuji to za takzvanou pyramidu nebo letadlo, ale
tak to neni. Clovék, kterého privedeme do byznysu, si mize vydélavat klidné vic
nez my... Dokonce klidné vic nez lide, které pfivedli do systému nas a ty pred

32 Osoba provozujici MLM je ze stranyiegnosti konfrontovana s negativnim nalepkovanitikgé je
systém MLM jecasto povazovan za podvodny. MLM jégodohkiovan k nechvaiznamym systéfm
jako je ,pyramida‘¢i ,letadlo” — coz oznauje princip, ktery garantuje vzdy vyssi ziskytlidem, ktei
jsou do systému zaregistrovatiive nez ti, kt& do systému teprve vstupuji a tim tedy poméhaji
dotyénému podnikatelskyist (Debra 1998).

33 Nap‘iklad takto kriticky se autorka Leonie Schiffau2018:286) vyjatlje k systému MLM:
»Strategie naboru jsodasto agresivni, slib nadsazky bohatstvi,wiitlak na spotebu vyrobk
spole’nosti je vysoky a systémy agiimvani jsou nepthledné. Pouze maly pet distributot vytvai zisk,
zatimco lidé sedSinou snazi vydlavat penize marnym prodejem a naborem. To n@kvapujici
vzhledem k tomu, Ze mistni trh je naprosto nasytBistributori i obchodni zastupci MLM spateosti
»vynakladaji obrovské Usili na uvedeni podobnychipk& na trh a na nalezeni novych nad&&pco
MLM. VSichni o svych nabidkach slySeli, bylzpani do riznych prograni a mnozi z nich byli na
obchodnich seminé&ch, kde distributé propaguiji své spolmosti. Jsou unaveni z naslouchani
chvalozpgviim o spolénostech zpivanyckimi, kte’i se nevzdali.
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nimi... Pravé diky podilovym provizim. Zalezi tedy vyhradné na aktivité a
uspéchu ¢lovéka.” (Inf. 1)

.10, Ze maji néktefi lidé takovy nazor je zapfi¢inéno pravdépodobné tim, Ze
s tim sami nemaji dobré zkuSenosti - maji pocit, Ze byli podvedeni a nékteri
mozna podvedeni skute¢né byli. Na druhou stranu néktefi lidé si pfedsudky a
nazory na multi-level vytvofi pouze na zékladé doslechu, nikoliv osobni
zkuSenosti... A nebo zkratka povazuji nékoho, kdo rychle zbohatne néjakym
jinym zpdsobem nez skrze klasické zaméstnani, za podvodnika a zlodéje.“ (Inf.
6)

.Sitovy marketing jako takovy a princip, na kterém systém funguje nijak
podvodny neni. Obecné ma multi-level nékolik forem a zalezi na nastaveni
marketingového planu a pravidel pro klienty jednotlivych firem. Nékteré multi-
levely jsou k podnikateldm velice férové a vstricné, nékteré ale bohuzel ne a tim
tak kazi jméno multi-levelu obecné. Nikdo ale nikoho nenuti s tim zacinat. Lidé,
ktefi to zkusili a neuspéli, odchazi s hofkym pocitem, a pak maji tendence
mluvit o obchodu v negativnim slova smyslu a roznaSet pomluvy atd. To Ze
v podnikani neuspéli je ale pouze a jen jejich problém.” (Inf. 12)

Pro upfesnéni bych rad dtendfi jeSté v kratkosti vysvétlil, jak
v percepci mych respondentt zmifiovana ,pyramida“ funguje v praxi, a jak
se od ni MLM - dle jejich slov — odliSuje. K tomu poslouzi nasledujici
schémata:

i 'irn'm 'm'rn' 'n'n'n'n' m‘w‘rn' Tree

Obr. 2 — Klasické* pyramidové schéfigzdroj google.com).

3y praxi to znamena, z&lovék na nizSim stupni pyramidy nikdy néie vydlavat vice pez nez
¢lovek, ktery je na stupni vySSim.
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Nékteré firmy provozujici MLM se tomuto schématu snazi vyhnout, a
vyuZzivaji — nebo to alespon tvrdi — schéma, které muzeme znazornit na
nasledujicim obrazku.

J

Obr. 3 — Schéma sitového marketingu35 (zdroj google.com).

Z vySe uvedenych poznatka prameni fakt, Ze vyznamnou oblast
v ramci podnikani v MLM tvofi otazka etiky. Etické standardy se pro MLM
firmy stavaji uréitou mantrou®; zpisobem, jak zddraznit svou
vyjimecnost a zéaroveri Celit vytkam, Ze sitovy marketing je vlastné
nekalym zpdsobem podnikani, nebot’ funguje tak trochu jako ,letadlo’
nebo ,pyramida’‘, kdy kazdy nové pfichozi ma mensi Sanci na uspéch,
nebot’ se zmensSuje pocet téch, které je mozné do aktivity zapoijit.”
(Listiakova a Jarkovska 2014:80).

Pfi blizS§im pohledu na to, co MLM firmy oznacuji za etické, vSak
,wvidime, ze jde ¢asto o praktiky, které bychom povazovali spiSe za bézné
nebo samozfejmé, napr. podavat neklamavé informace, znat pfedem svdj
plat, mit narok na zaSkoleni atp. Adjektiva pouZzita k popisu etiky prace
vytvareji kognitivni struktury, které se vtéluji do praktického védéni
obchodnich partnerd a partnerek” téchto spole¢nosti. ,Struktury védéni
jsou vytvareny na zakladé dvou odliSnych sémiotickych FiSi — té etické a
neetické. Vznika tak ideologie etiky. Popisy a hodnoceni prace jako etické
a moralni (bez ohledu na skute¢ny obsah toho, co je témito adjektivy

35 Na rozdil od Lpyramidy“, toto schéma poukazuje dajhou nehierarchinost systému.

36 vira v to, Ze , urdita c¢innost je poslanim, legitimizuje nerovnosti mezihauwnimi partnery, oslabuje
pot'ebu i moznosti kritické reflexe @ifwm motivuje k co nejvyS§sim vykom* (LiStiakova a Jarkovska
2014:81)
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oznaceno) vytvareji zdani, ze obchodni partne/i a partnerky” podnikajici

v MLM ,jsou cCasto moralnégjSi nez jini zaméstnanci a podnikatelé.”
(Listiakova a Jarkovska 2014:80)

Pfiklad zkoumané firmy

Provozovatele tohoto specifického druhu podnikani ve firmé, ve
které byl vyzkum realizovan, muzeme rozdélit na dvé zakladni kategorie:
1) na vlastniky licenci (aktivni) a 2) na zakazniky (pasivni). Vlastnici
licenci maji pfistup k internetovému obchodu, ktery nabizi Sirokou Skalu
sortimentu v oblasti potfeb do domacnosti, kosmetiky, vyZivovych doplik
a dalSich produktd a sluzeb. Zakaznici nakupuji jejich oblibené zboZi
vyhradné prostfednictvim vlastnik( licenci. Bez licence totiz nemaji
moznost vtomto obchodé nakupovat a na rozSifovani siti se logicky
nepodileji. Pokud &lovék chce zacit s podnikanim v tomto systému, musi
si nejprve poridit licenci, kterd se zpravidla pohybuje v rozmezi jednoho
az dvou tisicd korun. Poté — uZ jako vlastnik licence — mlZe nejen
objednavat zbozi, ke kterému nyni ma pristup, ale také miZze registrovat
dalSi lidi do svého tymu a tim tak vytvaret sit.

Hlavni aktivitou MLM byznysmenu je rozSifovani siti vlastniku
licenci — tedy vlastnikd podnikani — ktefi maji pfistup k internetovému
portalu. Prace podnikateld vtomto byznysu tedy spocdiva v tom, Ze
privadéji a registruji lidi do svého tymu a témto lidem zase pomahaji
shanét dalSi z okruhu jejich znamych. Tim, Ze si vlastnici licenci pfes
internetovy obchod nakupuji, vytvareji obrat, ze kterého jsou nasledné
vyplaceny odmény bud pfimo jim nebo lidem, které do systému
zaregistrovali. VySe odmén zavisi na individualnim vykonu jednotlivych
podnikatel@l. Cim vy$3i obrat osobni nebo skupinovy®’, tim vy$3i mésiéni

4 Vv s

37 Skupinovy obrat tvi lidé, které vlastnik licence do systému zaregistt a ,napojil“ na svou gi
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vySe obratu a poctu ¢lend vtymu — a samoziejmé zprostfedkovaného
obratu.®®
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Obr. 4 — Urovné (odznaky) dosazenych mési¢nich obrat(i (zdroj: google.com).

Tento systém rovnéz vyuziva principu zkraceného obchodniho
fetézce, ktery spociva v tom, Ze klientim umozfiuje nakupovat zboZzi
uréené ke spotfebé nebo dalSimu prodeji pfimo od vyrobce za
velkoobchodni ceny.

,KdyZ jde ¢lovék do maloobchodu, a koupi si napriklad pastu na zuby za 100,-
K¢, neuvédomuije si, Ze vyrobni cena té pasty je tfeba 6,- KE. Nakupuje strasné
nevyhodné. Penize nechava obchodnikovi, misto toho, aby je uSet/il, nebo je
investoval do svého obchodu. Takze ¢lovék da hodnotu 100, ale domd si
odnese pouze hodnotu 6. Zkraceny obchodni rfetézec umozriuje zakaznikovi
nakoupit si zboZi za tu cenu, kterou vyrobek skute¢né ma a neplati tedy zadné
zbyteéné marze a poplatky.” (Inf. 3)

%8 Jednou z nejvySSich met je pro MLM byznysmeny diatovy odznak (diamant).
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Tradi¢ni zpusob distribuce

[ Vyrobce ]

| Velkoobchod |

[ Malooxtr-achod ]

i Spotiebitel ]

Obr. 5 — Tradi¢ni zpUsob distribuce (Kotler a Armstrong 2004:542).
REKLAMA-

Doméacnost > Maleebchod- - Velke-ebehod—> Dopravce -> Vyrobce
(spot rFebitel)

Schéma 1 — Zkraceny obchodni Fetézec.

Zkraceny obchodni fetézec tedy — dle slov respondentd -
umoznuje byznysmenum vyplaceni odmén. Diky nému systém
nepodporuje drahou medialni reklamu®®, kterdA ma Gdajné celych 30%
z celkové ceny vyrobku, za kterou ji spotfebitel kupuje v maloobchodech.
Tento systém nabizi alternativni formu nakupovani pfimo od vyrobce
vramci niZz nemusi zbyte€né platit marZze spojené s distribuci
maloobchodu®. Tento obchod tedy umoZfiuje klienttm nakupovat
produkty za velkoobchodni ceny pfimo od vyrobcu. Tyto uSetfené penize
muze firma nasledné rozdélovat jednotlivym vlastnikiim licenci ve formé
odmén, pfiemz vySe téchto odmén zavisi na tom, jaky obrat podnikatelé
sami vytvorfili nebo zprostiedkovali (viz vy3e). Kromé jiz zminénych

¥ 10 je divodem toho, prdo této firng nevidime ani neslySime nic v televizi nebo v jinynédiich.
Vice k reklang viz Kotler a Armstrong (2004:640-660).
40vjiz vice Kotler a Armstrong (2004:581-612).
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produktd, obchod dale nabizi mnohem SirS§i sortiment vyrobku, ale
dokonce i sluzeb diky nové vznikajicim dohodam s partnerskymi
obchody.

,Diky naSemu obchodu mdzeme vytvaret obrat i pAi platbach za elektfinu, plyn,
mobilni tarify, pohonné hmoty nebo tfeba i elektronické spotrebice atd. ... Nyni
firma rozjedndva spolupraci i s néjakym velkym obchodnim retézcem
s potravinami.” (Inf. 7)

,vase domacnost je vas zlatyd al”

Jeden z mych hlavnich respondentd mi kdysi pUj€il knihu s nazvem
VasSe domacnost je vas zlaty ddl (v orig. Household gold), kde se autor S.
W. Price (2005) pt4, pro¢ nechavame maloobchody vydélavat na chodu
nasSi domacnosti? Dulezitou pasazi knihy, které dobfe ilustruje filozofii
mych informatord tykajici se jejich spotfebitelské strategie, je pfibéh
spojeny s kalifornskou zlatou horeCkou zlet 1848-1855. Autor
argumentuje tim, ze ke skute¢nému bohatstvi v ramci této zlaté horecky
nepfisli ti, ktefi sbirali, dolovali a ryzovali zlato, ale ti, ktefi témto horlivym
hledacum dodavali to, co nutné potfebovali — ryZovaci nastroje, potraviny,
i sluzby nejriznéjSiho druhu. Hlavnim poselstvim knihy je to, Ze by se lidé
méli snazit pfesunout vSechny vydaje spojené s chodem domacnosti tam,
kde na tom sami mohou vydélavat, a zaroven nabizet lidem to, co kazdy
potfebuje, a za co je ochoten utracet kazdy mésic: elektfinu, plyn, mobilni
tarify, potfeby do domacnosti atd.

Obchod, ke kterému vlastnim licenci, a v ramci kterého byl vyzkum
realizovan, vytvari pro podnikatele — diky komplexnimu dodavatelskému
systému a Sirokému sortimentu vyrobk( a sluzeb pro domacnosti —
moznost, aby své mésiéni vydaje ,nevyhazovali“ zbyte¢né ,nékomu
cizimu“ (maloobchodlim), ale aby je radéji investovali do ,,svého obchodu®
— resp., aby vytvareli obrat, ze kterého pak sami mohou (je-li obrat
dostatecné vysoky) zpétné ziskavat provize, a tim tak z jejich domacnosti
vytvareli ,zlaty dal“.
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Tato moznost se samoziejmé vSem zacinajicim podnikatelim jevi
jako vysoce vyhodna, takze nevahaji a brzo skute¢né za¢nou vyuzivat

produkty a sluzby, které jim firma nabizi za tu ,nejvyhodnéjsi cenu“.**

.Za 14 let, co vlastnime podnikani, jsme postupné prfesunuli takka vSechny
vydaje za tyto bézné potfeby k obchodu, ktery z osobniho ¢i zprostfedkovaného
obratu nabizi odmény. TakZe vznika takova ekonomickd cirkulace mezi
obchodem a domacnosti. Takhle to v podstaté funguje u kazdého
zodpovédného a disciplinovaného podnikatele a jeho rodiny v tomto odvétvi.”
(Inf. 2)

Pfevedenim ,takfka vSech vydajl“ souvisi s vyraznym zasahem do
subsistenéniho systému nejen jednotlived, ale ¢&asto i celych
domécnosti.*?

4) KOMODIFIKACE SOCIALNICH VAZEB

.Ne kazdy osloveny kontakt se chytne a hned s tebou zacne
nadSené podnikat, ale kazdy, koho oslovis, ma kolem sebe rfadu
dalSich lidi, ze kterych pak mdze$S vybirat dal... Pokud ti
samozriejmé jejich kontakty poskytne.” (Inf. 5)

V pfedchozi kapitole jsme si definovali, co je to komodita.*®

Komodifikaci pak rozumime proces transformace neobchodovatelnych
statki hmotné i nehmotné povahy (&i jiné entity nepodléhajici trznim
mechanismim) v komoditu ekonomického charakteru (zbozi). Pravé
komodifikace je v sociologii povaZzovana za jeden z hlavnich ryst moderni
socialni politiky (Esping-Andersen 1990:35). Antropolog Peter Cahn
(2006:126-127) téma komodifikace zasazuje do SirSiho kontextu, kdyz
poukazuje na korelaci mezi individualnim Usilim specifickym pro
podnikadni v MLM (nebo také v pfimém prodeji), komodifikaci osobnich
vazeb aprincipy neoliberdini ekonomiky, ¢&imz je podle néj

1o je vSak sporné, jelikoz ceny vyrablsou ¢asto mnohem vysSi nez produkty stejné kategorie
nabizené v maloobchodech. MLM byznysmeni vSak asguuji tim, Ze vyrobky z ,jejich obchodu* jsou
% nejkvalitrgjSi na trhu a proto jsou tak drahé.

Toto tvrzeni by vSak stalo zd@ikladrgjSi analyzu z pozice ekonomické antropologie.

B Viz kapitola 3.
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charakteristicky moderni kapitalismus (srov. Comaroff a Comaroff 2000;
Harvey 1989). Foucault (2000:244) poukazuje na komodifikaci lidskych
bytosti prostfednictvim discipliny jakoZto specifické techniky moci, ,v niz
jsou jedinci povazovani soucasné za pfedméty i za nastroje jeji
zkuSenosti.“ V tomto smyslu Ize povazovat i otroctvi (Appadurail986:84-
85) a pracovni silu (Esping-Andersen:1990) =za ur€itou formu
komodifikace lidskych zdrojd. V soucasné dobé — tedy v dobé moderniho
kapitalismu — by pravé tyto soubory socialnich technologii, kognitivnich
forem a seberozvojovych praktik, které ,promériuji lidské bytosti
v pfedméty”, mély byt objektem védeckého zkoumani a analyzy
(Bréckling 2011:9). Tato kapitola ma za cil poskythout nahled do
problematiky, ktera je specificka pravé pro MLM — tedy do problematiky
komodifikace socialnich vazeb.

Socialni vazby (nebo také socialni sit€) oznaluji mnoZinu
socialnich subjektd propojenych sménnymi vztahy. Prvné se stimto
pojmem muizeme setkat v 50. a 60. letech v britské socialni antropologii.
Za hlavniho protagonistu teorie socidlnich siti** je povazovan J. A.
Barnes (1972). Pojem socialni sité ve védeckém diskurzu slouZzi
k uchopeni ,komunitnich vztahd, které pfekracuji uzaviené hranice skupin
(rodin, spolkd, sdruzeni, spol. organizaci, soc. vrstev). Studium téchto
spol. vztahd postupné vykrystalizovalo ve svébytnou strategii vyzkumu
soc. reality nazyvanou analyzou socialnich siti“, vjejiz ramci se
spole¢nost ,nepopisuje jako souhrn ridzné seskupenych objektd s urcitymi
vlastnostmi, motivacemi a normami jednani, ale jako struktura vztahd
smény, moci a zavislosti uréujici toky vzacnych zdrojd v soc. systému.“ *
Koncepce popisu a analyzy socialnich vazeb (siti) se soustfeduji na:

1) socialni vazby rizné intenzity a hustoty a na trvalé kontakty,
které vznikaji v prubéhu socialni interakce a komunikace mezi
lidmi;

44 \/ice k teorii socialnich siti viz napBott (1957), Mitchell (1969), Berkowitz (1982)Szott (1988).
45 Viz online https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Hocialni
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2) na morfologické charakteristiky vyjadfujici hustotu, intenzitu a
prostorovou koordinaci socialnich vazeb a kontaktu.

Zakladni premisou této koncepce je teze, Ze ,socialni vztahy jsou
skutec¢nosti sui generis, ktera je nepfevoditelnd na aktéry, jejich ¢innosti a

interakéni a komunikaéni akty.“*®

Rekrutovani a ,skladani sil*

Clovék, ktery chce byt do systému MLM firem registrovan, je
pfedtim zpravidla osloven jinymi lidmi — znamymi nebo nékym, kdo uz
v MLM zacina podnikat (nebo podnika uz dlouhodobé). Byznysmen, ktery
chce registrovat nové lidi do jiz existujici sité vlastnikd licenci k podnikant,
musi nejdfive na tyto lidi ziskat kontakt. MZe také vyuzit néjakého jiného
Clovéku k tomu, aby jim kontakt zprostfedkoval nebo domluvil schizku.
Malokdy se stava, Ze by se nékdo sdm od sebe rozhodl zadit podnikat v
odvétvi MLM a oslovil nékoho, o kom vi, Ze se danému typu podnikani
vénuje. JeSté méné Casto se Cloveék registruje do MLM bez toho, aniz by
se pripojil k néjaké sponzorské linii (siti). Tato forma registrace je vSak
také moZna a dokonce se — dle slov respondentt — ¢as od €asu skutec¢né
déje. Pro Clovéka, ktery se ale rozhodne zaloZit si sit vlastni, tkvi
nevyhoda v tom, Ze nema tym lidrd a mentord, ktefi by mu s rozSifenim
jeho sité pomahali.

.Neznam nikoho, kdo by se vtomhle byznysu sam od sebe rozhodl zacit
s podnikanim a dotahl to nékam daleko.” (Inf. 8)

Rekrutovani ¢&i oslovovani lidi ve svém okoli je jednou ze
zakladnich ¢&innosti podnikateld v MLM obecné. UZz bé&hem prvnich
schidzek byva lidem, ktefi o podnikani v MLM projevili zajem, doporu¢eno
vytvofit si seznam svych znamych, rodinnych pfislusniki a pratel, o
kterych si mysli, Ze by je mohl systém tohoto podnikani zajimat. Nasledné
tyto poskytnuté kontakty oslovi bud sam nové registrovany ¢len tymu
nebo jeholjeji tymovy lidr. Ten, kdo z oslovenych kontaktll pozvani na

46 Viz online https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Teorie_socialrséi
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schdzku pfijme, a rozhodne se v MLM podnikat, bude pravdépodobné
pozadan o to, aby sepsal svlj seznam potencialnich novych &lend jeho
tymu. Tato specificka aktivita vramci MLM se nazyva ,skladani sil“ a
vytvari tak témér nekonecnou fadu lidi, které Ize do systému pfizvat.

~Skladani sil je velice jednoduchy, ale zaroveri efektivni princip. Kazdy ¢lovék
ma kolem sebe urcity okruh lidi — at’uz jde o zndmé ze zaméstnani, pratele ze
Skoly, sousedy ¢i rodinu. Z téchto kategorii vybirame lidi, o kterych si myslime,
Ze by je tento druh vydélku mohl zajimat, a nabizime jim tuto prilezitost. Ti,
které to zaujme, nasledné zase vybiraji dalsi lidi ze svého socialniho okruhu,
které tfeba my ani nezname... tim se vytvari sit.” (Inf. 9)

Casto se stava, Ze Uspé&sni tymovi lidfi ani zdaleka neznaji véechny &leny
sveho tymu (sit€), a pFesto spolu vzajemné spolupracuji a pfinasi si
vzajemny profit. Lidfi ¢lendm jejich tymG pomahaji rozSifovat sité a
poskytuji jim rady.*” Clenové tymu zase vytvareji obrat a rozsifuji sité
vlastniku licenci svych — a tudiz i sité svych lidra.

Touto perspektivou Ize na socialni kapital ¢asteéné nahlizet jako i
na kapital ekonomicky. Pravé tuto sménitelnost socialniho kapitalu za
kapitdl ekonomicky mizZeme povazovat za hlavni charakteristicky rys
komodifikace socialnich vazeb. Ze socialnich vazeb se v MLM stava
obchodovatelna entita, ktera ztraci svou povahu lidskosti tim, Ze je k ni
pristupovano jako k ur¢itému médiu, jehoz prostfednictvim lze v rdmci
podnikani dosahnout vétSiho Uspéchu. Tato depersonalizace neguijici
rysy, které z ¢lovéka tvofi lidskou bytost, na sebe vaze negativni disledky
v tom smyslu, Ze se z lidi — touto percepci — stdva snadno nahraditelna a
redundantni entita (Esping-Andersen 1990:37).

Byznysmeni by si vSak téchto vySe popsanych duasledkd
komodifikace socialnich vazeb v idealnim pfipadé neméli byt védomi —
nebo by alespon méli pfedstirat, Ze si jich védomi nejsou. To samoziejmé
od byznysmena vyZaduje ur€itou miru empatie, taktu a socialni citlivosti,
kterou ne kazdy disponuje. Snadno se pak stava, ze osloveni lidé vytusi

47 Viz kapitola 5.
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nebo se alespon domnivaji, Zze jsou pro Clovéka, ktery je oslovil, pouze
nastrojem pro zvyseni jeho Uuspéchu v MLM. Tato pfeména pfatelskych
vazeb v prostfedek podnikani se pak Casto neobejde bez negativnich
sankci ze strany oslovovaného. Casto to mGZe vylGstit aZ ve ztratu
pratelstvi, antipatii i ur€itou formu nenavisti.

Byznysmeny lze metaforicky pfirovnat k ,rozsévaclim®, ktefi lidem
nabizeji podnikatelskou pfilezitost, a nasledné c&ekaji, jestli ,semeno
dopadne na Urodnou pidu“ a nékdo z téch, kterym byl systém pFedstaven
na schazce, se rozhodnou zacit podnikat s nimi. Samotné schizky maji
pomérné sofistikovany scénafr, ktery se — jak jsem mél moznost
vypozorovat — takika stale opakuje. Zacinajici podnikatel, ktery pozve
potencialniho ¢lena své sité, pfichazi do kavarny (misto, kde se tyto
schlizky konaji nejCastéji) spole¢né s oslovenym kontaktem jako prvni. Az
po néjaké dobé prichazi lidr, ktery si pfisedne na stranu svého tymového
svéfence — tedy naproti pozvanému kontaktu, kterému nasledné
predstavi (s pomoci propisky a papiru) podnikatelskou pfilezitost. Tim, ze
se pfizvany kontakt nahle ocita sam proti dvéma, mize byt konfrontovan
s jistym psychologickym natlakem. Lidr a jeho svéfenec, sedici naproti
pozvanému kontaktu, dotyéného implicitné ¢&i explicitné nabadaji k tomu,
aby se pfidal k nim (na jejich stranu). Sam mohu potvrdit, Ze na prvni
schiizce®® na mé tato natlakova metoda zaptsobila. Pristihl jsem se, Ze si
kladu otazky, zda bych se pfeci jen nemél pfidat na jejich stranu, kdyz jich
.je& tam vic" a evidentné oba vi o ¢em mluvi.

At se osloveny kontakt pro nabidku sdm nadchne nebo podlehne
tlaku této psychologické strategie, je mu / ji ihned nabidnuta moznost
spoluprace. Hned na misté nasledné mohou dotyéného ¢&i doty¢nou
zaregistrovat do sité vlastnik( licenci k podnikani v dané MLM firmé.
Pokud ¢lovék sdm neni o prezentovaném systému presvédcCeny, a nijak
jej tato podnikatelsk& prilezitost nelaka, pak s nejvétsi pravdépodobnosti
spolupraci odmitne, at uz jsou jeho vztahy s tim, kdo jej pozval, jakkoli
dobré. Pokud naopak pfizvaného ¢lovéka nabizena moznost spoluprace

48 yiz kapitola 2.
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oslovi, a ma k ¢lovéku, ktery jej na schizku pozval ddvéru, bude
pravdépodobné tato osoba — at' uz béhem této schiuzky (nebo nejdéle té
pFisti) — do systému registrovana.

To, Ze se nékdo do firmy provozujici sitovy marketing zaregistruje,
vSak jesté vlibec nezarucuje, Ze se této formé podnikani bude vénovat
dlouhodobé. Statistiky uvedené v praci Jona Taylora (2011:7-23)
prokazuji vysokou ,umrtnost* podnikatelt ve sféfe MLM. Jesté horSi jsou
v3ak statistické Udaje tykajici se vydéleCnosti €i ztratovosti finan¢nich
zdroju lidi podnikajicich v MLM. Méné nez 1% vSech a&astnikd ma v
ramci MLM profit. Pro 99% je systém prodéle¢ny. Statistiky tedy jasné
dokladaji, Zze v oblasti MLM podnikani se dlouhodobé ,udrzi“ pouze
minimalni procento lidi.

.Prace s lidma je obc¢as problematicka. Princip samotny je ale jednoduchy. Najit
lidi, ktefi ti budou vérit, a pdjdou s tebou do toho, je ale slozité.” (Inf. 11)

4.1) Prom éna socialniho kapitalu

.Budu-li se spol¢ovat s kuraty, nau¢im se divat se na zem a
haStefit se o drobky. Budu-li se spoléovat s orly, nau¢im se
stoupat k vySinam.*

- Andy Andrews

Socialni kapital predstavuje ,sumu aktualnich i potencialnich
zdrojd, které muze urcéitd osoba vyuZzivat diky tomu, Ze se zna s druhymi
lidmi.“*® Jedn& se tedy o urgitou formu bohatstvi tvofenou styky a
znamostmi, které mohou byt uzite¢né vyuzivany. Socialni kapital Ize
rovnéz definovat jako ,mnozinu aktualnich nebo potencialnich zdrojd,
kterd vychazi z vlastnictvi trvalé sité vice ¢i méné institucionalizovanych
vztah( a znadmosti, jinymi slovy z élenstvi ve skupiné, které vybavuje
kazdého ¢lena kolektivné vlastnénym kapitalem, tedy rdznymi
opravnénimi.“ (Bourdieu 1980:2) V pojeti Glenna Louryho (1977)
predstavuje socialni kapital sadu zdrojl, ktera pochazi z rodinnych vztaha

49 Viz https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Kapital socialni
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a socialni organizace v komunité (srov. Olexova 2011:9), pficemz zdroje
jsou ,takovée véci, nad kterymi maji aktés kontrolu.” (Ritzer 2001: 434)

Lidé, ktefi se dlouhodobé vénuji podnikani v MLM, postupné
ztraceji kontakt s lidmi, ktefi s nimi byznys neprovozuji a naopak ziskavaji
pratele nové prostfednictvim tohoto systému, o ¢emz svédci i nasledujici
vypoveédi respondentu.

.Pravé pratele jsme poznali az v byznysu. Lidé do tvého Zivota prichazeji a zase
odchazeji, ale ti skutecni pratelé zdstanou a budou Ti vZzdy ochotni poskytnout
pomoc.” (Inf. 6)

,Zijeme timto byznysem. Neni to jen o obchodovani, ale pfedevsim o pratelstvi.
Na spolecnych firemnich dovolenych a plavbach vzdy pozname nové skvélé lidi
a utuzime vztahy s naSimi lidry.” (Inf. 3)

.Pratelé, ktefi nevéri v tvdj aspéch, nepotrebujeS. Neboj se, Zze o né pfhjdes,
protoZe prave pratele poznas az v byznysu.” (Inf. 13)

Pratelé nebo znami, ktefi dostali nabidku pfipojit se ktomuto
systému a znéjakych duvodd odmitli, pfestavaji byt pro MLM
byznysmeny v jistém smyslu ,duleziti“ a ,potfebni“. Pravdépodobné s nimi
tedy postupem &asu ztrati veSkeré vazby nebo minimalné duvod a touhu
se s témito lidmi nadale schazet. Pokud se tedy samoziejmé nejedna o
pratele nejblizsi, u nichz jsou MLM byznysmeni ochotni udélat kompromis
a ,odpustit jim jejich omezenost” v ekonomickych zalezitostech.

,U dlouholetych pratel jsme se prArozené naucili vyhybat nékterym tématam,
kde se naSe pohledy na véc rozchazeji. Diky tomu nemame problém spolu
vychazet... | kdyz je to samozrejmé nékdy narocné.” (Inf. 2)

V souvislosti se socialnimi interakcemi MLM byznysmenu, je
zjevné, Zev naSich Zzivotech udrZujeme celou fadu ruznych vztah(
s rznymi lidmi, a v riznych Zivotnich situacich, kontextech a interakcich
pouzivame jiny behavioralni &i rétoricky aparat, fe¢ téla atd. (Goffman
1999 ; srov. Mead 2017:73).
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Mentofi v MLM uéi podnikatele, aby dbali na to, s kym se stykaiji,
hovofi a travi svuj ¢as.

,Cas je velice draha komodita, musi$ s ni nakladat jako s penézi. Ve svém
Zivoté ho neinvestuji do nékoho nebo do néc¢eho, co mi nic prospésného nebo
pozitivniho neprinese.” (Inf. 4)

MLM byznysmeni si jsou védomi toho, Ze interakce je vzajemny ,vliv
jednotlived na ¢iny druhych v jejich bezprostfedni fyzické prfitomnosti*
(Goffman 1999:21), a Ze neexistuje zadny kontakt mezi lidmi, ,aniz by
vzajemné pdsobili jeden na druhého. Zadné setkani dvou lidi, zadna
konverzace mezi nimi, snad kromé naprosto lezérni, neponechava ani
jednoho z nich neménného — i kdyz je zména tak minimalni, Ze je
pozorovatelnd jen pA sumaci Ucinkd, dochazi-li k takovym setkanim
¢astéji.* (Fromm 2016:37) V tomto ohledu podnikatelé jakoZzto racionalni
aktéfi ,jednaji ucelové. Stanovuji si své cile tak, aby byli ve shodé s jejich
pfesvédéenim, hodnotami a preferencemi, podle toho pak provadi

racionalni transakce.” (Olexova 2011:10; srov. Coleman 1990)

K proméné socialniho kapitalu v podnikani v ramci MLM dochazi ve
dvou sférach podnikatelova Zivota — v pracovni (viz nize) a v soukrome.
V ramci soukromé sféry podnikatel promysli otdzku, ktefi z jeho blizkych
¢i znAmych mu ,dodavaji energii“, inspiruji ho, €i jej jinak ,obohacuji, a
ktefi mu naopak ,energii berou®, jsou negativné smyslejici a vse je pro né
problém. ,Dodavani“ ¢i ,odebirani energie je v ramci pospolitosti MLM
byznysmenu zaloZeno na jejich sdilené predstavé, Ze lidé, se kterymi
travime Cas, a se kterymi pfichdzime do kontaktu, mohou pozitivné nebo
negativné ovlivnit nas Zivot. Na zakladé této predstavy se pak byznysmen
rozhoduje, se kterymi lidmi bude travit vic ¢asu a které naopak ze svého
Zivota apIné vytésni. Uvnitf komunity MLM byznysmenu tak vznika jisty
druh ekonomické strategie, ktery pfimo zasahuje do socialni sféry jejich
Zivotu. Pri vybéru a selekci lidi vychazi z pfedstavy, Ze kdo je obklopen
aspésnymi a bohatymi lidmi, je (nebo bude) Uspésny a bohaty. Socialni



34

kapital tak v mikrokosmu MLM byznysmenu predstavuje esencialni prvek
nejen uspésného byznysu, ale i ,Stastného zivota“ obecné.

4.2) Sit’ jako stmelujici (arozd élujici) mechanismus

.My VvSichni véfime, Ze skupina, kniz nélezime, je jinym
skupindm nadrazena.” (Mead 2017:139-140)

Robert Kiyosaki, oznaCovany jako ,uditel bohatych”, patfi
k nejvlivnéjSim osobnostem v oblasti MLM obecné. Tento autor slavnych
bestsellerd Bohaty a chudy tata (2000) a Byznys pro 21. stoleti (2010)

tvrdi, ze budoucnost podnikani tkvi ve vytvareni siti.

,VSichni, kdo dneska chtéji byt opravdu hodné bohati, stavi sité. Podivej se na
vSechny obchodni retézce, benzinky, franSizy, mobilni operatory atd... Ti
vSichni vlastni sité. NaS byznys nabizi vSem moznost postavit si vlastni
spotfebitelskou sit’za minimalni pocatecéni investici.” (Inf. 1)

Sit v MLM ma mnoho funkci. Z ekonomického hlediska pfedstavuje
sit prostfedek ke kumulaci obratu. Cim vétsi sit je, tim vétsi je

N 4

pravdépodobnost vySSich obratl. Neplati to ale vzdy.

.MUzeS mit sit’ sloZzenou ztisice lidi, kdyz ale nikdo z nich nenakoupi, neni
Zzadny obrat.” (Inf. 10)

Mnozstvi lidi v siti tedy samo o sobé nehraje az tak podstatnou roli.

»Aby ti sit’ generovala zisk, musi byt lidi ve tvé siti pfedevsim dob/e napojeni na
systém®® a byli s produkty z jejich obchodu spokojeni... A samozfejmé aby ty
produkty nakupovali.” (Inf. 5)

Kromé funkce distribuéni, pini sit’ jeSté funkci stmelujici. Ta spociva
vtom, Ze lidé nachazejici se vjednom tymu (v jedné sponzorské linii
vzajemné kooperujicich vlastniku licenci) nejsou jen pratelé, ktefi v ramci
podnikani spolupracuiji, ale jsou to také obchodni partnefi, ktefi jsou svym
zpusobem zavisli na aktivité a spolupraci téch druhych. Interakce lidi,
ktefi jsou vzajemné ,propojeni siti“, a jsou tak obchodnimi partnery, je

0 1zn. vyuzivaji vzdlavaci systém firem, majiiphled o produktech, které zékaziniknabizeji atd.
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rozSifena o dimenzi spole¢nych cill, vizi a hodnot. Z tohoto hlediska se
byznysmeni stavaji vice neZ jen prateli. Casto spolu travi ¢as i mimo
byznys, jezdi na spole¢né dovolené, poradaji ruzné vedirky, zahradni
party atd. Jejich vzajemné vztahy tedy nejsou jen obchodni, ale ¢asto i
velice familiérni.

V pracovni sféfe je strategie selektivniho vybéru lidi (viz vySe)
rozSifena jeSté o jeden rozmér — totiz o pozici vlastnikd licenci v siti.
Pokud se registrovany podnikatel nachazi v ramci sité lidra v jedné linii,

Mot

nemél by byt ,spravné“ jakkoliv v kontaktu s ¢lovékem v linii druhé.
Nejlépe by nemél ani védét, co druhy déla, jak se mu dafi atd. (viz nize).
Mél by tedy udrzovat kontakt vyhradné se svym uplinem (vlastnikem
licence, jehoz pozice je v ramci sité nad nim) nebo se svym downlinem

(pod nim). Pro lepSi pfedstavu poslouZi toto schéma:

Upline (sponzor)

Crossline / \ Vlastnik licence

Downline
Schéma 2 — Vztah upline, downline a crossline v rdmci sité vlastnikd licenci.

K proméné socialniho kapitalu tedy nedochazi pouze ve vztahu
k lidem mimo byznys. Vzpominam si, jak jsme jednoho vecCera byli
pozvani nasim lidrem na ,velice ddlezitou tymovou poradu“, kde nam
vSem bylo doporu€eno, abychom okamzité pFestali udrZzovat jakykoliv
kontakt s naSimi crossliny. Tykalo se to samoziejmé i ,kontaktu® skrze
socialni sité (facebooku a instagramu). Na absurdnosti a zaroven
pozoruhodnosti celé situace pfidavalo i to, Ze na této schlzce byl
pFitomni praveé ti lidé, ktefi si v rdmci sité byli vzajemné crossliny. Zaroven
se ale jiz predtim méli moznost poznat — a to dokonce na vecirku, ktery
zorganizoval sam lidr. S nékterymi crossliny jsem dokonce jezdil
spole€né na seminare a stykal se s nimi i mimo rdmec tymovych schizek
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a seminaru. Z této schlizky jsme v3ak vSichni odchazeli uz jen jako ti,
.Ktefi by se o sebe uz nadale neméli zajimat“. Kdyz jsem se nasSeho lidra
pozdéji ptal, co ho vedlo k tomuto rozhodnuti, odpovédél mi takto:

.VZdycky se zajimej jen o ty, ktefi jsou v siti bud’ nad tebou nebo pod tebou.
Z téch muze$ mit profit... S témi mdzeS spolupracovat. S témi, co jsou v siti
vedle tebe, ne. AZ potom budete mit svoje tymy, mdze se stat, Ze tvoji tymovi
svérenci uvidi, Ze se tfeba tymu mimo tvou sponzorskou linii dafi vic a budou
remcat... ,Proé¢ jejich tym jezdi na dovolené za odménu a my ne?*'To by
nedélalo dobrotu.” (Inf. 2)

Struktura sité je neménna, ale jednotlivé segmenty uvniti sité se
méni v kontextu riznych situaci. Dost napadné to pfipomina segmentarni
systém, kterym Evans-Pritchard (1940) oznaCoval mechanismus
rozdélovani kmene Nuerd na rody (lineages) — ,unilinearni descendentni
skupiny — rdznych stuprid, které se spojuji a stavéji do vzdjemné opozice
podle aktualnich potfeb (valka, spojenectvi, krevni msta, atd.), a tvori tak
politické ,segmenty’ spolecnosti.“ (Budilova 2007:121) Velikost
spolupracujicich (pratelskych) segmentl uvnitf sité vlastnik( podnikani se
méni v dasledku toho, vic¢i komu se byznysmeni vymezuji. Mohou to byt
lidé: 1) mimo MLM (klienti, ne-podnikatelé); 2) mimo tym (jiny upline); 3)
mimo sponzorskou linii (spoleény upline). V prvnim pfipadé se spojuji
(tvofi segment) vSichni MLM byznysmeni (pouze vSak uvnitf dané
firmy).>?> PFi vymezovani se vaéi jinému tymu vedeného jinym lidrem
(uplinem) citi sounalezitost® vlastnici licenci, které poji spole¢ny lidr, ale
vzajemné jsou si crosslini. Treti situace jiz byla popsana o péar radek vys.
Jedn& se o zUzZeni segmentu spolupracujicich byznysment na nejmensi
moZznou jednotku — jednu sponzorskou linii. Lidr (upline) v této percepci
figuruje jako ,spoleény predek", ktery stejné jako u Nuerl ,mluvi jejich

®1 jakmileclovek viastni licenci, je velice problematické, atlpveék svou pozici v siti vlastniklicenci
menil. Kdyz se rozhodne pro zruSeni své licence, niekat dva roky, nez si bude moct na své jméno
ngidit licenci novou (v jiné sponzorskeé linii).

Ve firmé, kde jsem vyzkum provét bylo na lidi z jinych MLM systém (firem) nahlizeno velice
podobr& jako na lidi mimo MLM.Clenové vzajemisi konkurujicich MLM systému & ¢asto tendence
povaZzovat ,ten jejich* systém za podvod a négétitikou (srov. LiStiakova a Jarkovska 2014:80)

>3 Stavame sergteli s lidmi, ke kterym citime sounalezitost (Me@17:149-156).
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jménem a mdze rozhodovat o zalezitostech celé skupiny.” Tyto skupiny
pretrvavaji v Case a mezi jednotlivymi skupinami jsou jasné vymezené
hranice (Budilova 2007:121).

Frederik Barth (1969) poukazuje na to, jak se mezi etnickymi
skupinami vytvafi neviditelné hranice. Kdyz jeho model oprostime od
kontextu teorie etnicity a aplikujeme jej na priklad vlastnikd licenci v ramci
podnikani v MLM, muzeme vidét, jak vznikaji podobné hranice meazi
dvéma skupinami (segmenty) vramci jednotlivych tymud. Zakoupenim
licence urcujici danou pozici ve sponzorské linii se zacinajici podnikatel
zafazuje do urciteho segmentu v ramci sité ohrani¢eného vice ¢ méné
prostupnymi hranicemi, které jsou nasledné udrzovany a korigovany
lidrem jednotlivych sponzorskych linii (segmentd). Tuto lidrem
vymezenou hranici mezi jeho jednotlivymi sponzorskymi liniemi, sméji
crosslini prfekraCovat (pfichdzet do kontaktu) pouze v pfitomnosti lidra.
Kontakt crosslindg bez pfitomnosti spoleéného uplina je nezadouci (viz

vyge).

Hranice uvnitf sité vlastnik( podnikani v MLM se tedy — podobné
jako segmenty — posouvaji (méni) v zavislosti na rlznych situacich a
kontextech interakce, a maji vyrazny vliv na podobu tymu. Podoba tymu
se vSak také odviji od toho, kdo konkrétné ze sité vlastniku je pfedmétem
analyzy. Pokud se zamé&fime na lidra, ktery vlastni nékolik sponzorskych
linii, tym pro néj bude slozen ze vSech téchto linii. Pokud se zaméfime na
jednoho z downlind, rozsah jeho tymu bude omezen pouze na svoji
sponzorskou linii a pfipadné linie svych downlind. Hranice je tedy v tomto
smyslu pojimana jako ,socialni produkt, jehoz ddlezitost kolisa v zavislosti
na kontextualnich podminkach a dokonce se v prabéhu ¢asu mdze zcela
zménit, posunout ¢i rozplynout.” (Hirt 2007:88)

Tim vSak samozfejmé nechci tvrdit, Ze vytyCenim hranic mezi
dvéma (a vice) sponzorskymi liniemi se takto ,segmentovani“ byznysmeni
stavaji etniky €i ¢leny rodovych uspofadani. Na téchto konceptech jsem
chtél spiSe — podle pritchardovského (1940) a barthovského (1969)
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modelu chapani segmentl a hranic — manifestovat logiku procesu, které
tyto segmenty a abstraktni hranice utvafi, a udrzuji mezi €leny rliznych
sponzorskych linii uvnitf siti ve zkoumané MLM firmé. Organizace sité
v MLM presahuje vliv své pusobnosti nejen v ramci MLM firmy, ale tvofi
rovnéz urcitou formu socialni organizace i mimo ramec podnikani v MLM,
resp. vyraznym zpusobem zasahuji i do osobni sféry podnikatelova

Zivota.

5) MENTORING

.Lidé téméF vzdy kraci po cestach proSlapanych jinymi a
napodobuji ve svych skutcich cizi vzory.” (Machiavelli 2012:29)

Mentofi jsou ve sféfe MLM obvykle charakterizovani tim, Zze
zajistuji 3 zakladni véci: 1) poskytuji rady, 2) poskytuji emocionalni
podporu v tézkych €¢asech svym podfizenym nebo obchodnim partnerim
a 3) pusobi na ostatni jako vzor pro jejich chovani, které by je mélo
inspirovat, a o né&jz by méli usilovat. Mentor je osoba, ktera je vzdy
definovana vztahem k tém, kterym odborné rady a zkuSenosti ¢i podnétné
napady predava. .Mentor podnécuje k profesionalnimu
chovani, napomaha kariérnimu rastu, podporuje vytvoreni bezpecného
prostfedi pro uéeni se a pro kladeni dotazg.*>* Je to zpravidla dFive
zaregistrovany majitel licence, ktery ma sit sloZzenou ze spotfebitelld a
aktivnich byznysmenu, sjejichz cinnosti jim intenzivné pomaha.
Podnécovanim svych downling k aktivité a ke ,spravnému” vytvareni
byznysu po jejich vzoru, mentofi zajiStuji uspésny byznys nejen jim, ale i
sobé, jelikoz pomahaji vyhradné lidem z jejich vlastnich tymu (siti).
Mentorova pomoc je tedy motivovana vidinou obohaceni skrze Clovéka,
k némuz je tato pomoc sméfovana.

Na rozdil od lidrd se mentofi vyznacuji tim, Ze s mentorovanymi
osobami navazuji hlubSi vztahy zalozené na intenzivnim kontaktu
prevazné edukativniho charakteru. Ve firmé, ke které sam vlastnim licenci
vSak role lidri a mentord vzajemné koliduji a nijak se nevylu€uji. Roli

% Viz http://www.asociacementoringu.cz/mentoring/
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mentord vzdy zaujima vyhradné upline (sponzor) — tedy ten, ktery je v siti
registrovan dfive a je tedy ve vy$8i pozici.>® Neni vak pravidlem, ze
mentory se stavaji pouze zkuSeni a ostfileni byznys-matadofi. Mentorem
se muze stat i Clovék, ktery se v problematice spojené s MLM dobfe
orientuje a je schopen uplatnit svoje znalosti nejen ve svij vlastni
prospéch, ale i ve prospéch ostatnich kolegu. ,Obc¢as se objevi ¢lovék,
ktery je schopen osvaoijit si z probihajiciho aktu vice nez ostatni a ktery ve
spolecenstvi dokadze navazat vztah s celymi skupinami lidi, jejichZ postoje
jesté do Zivota ostatnich ve spolecénosti nevstoupily. Stane se z néj

vudce.” (Mead 2017:162)

Je také dilezité zminit, Ze mentoring neni totéZ co management™®.
Zatimco management je aktivita, vramci niz musi manazefi zajistit
definici cilt, planovani, organizovani, rozhodovani a vedeni, kontrolovani,
méfeni a hodnoceni (Tomek a Vavrova 2011:15), mentoring je pouze
Jprofesionalni vztah dvou osob, kdy mentor pfedava své zkuSenosti a
znalosti menteemu (mentorovanému). Mentor tak pdsobi jako pravodce v
urcité oblasti ¢i tématu a pomaha menteemu nalézt spravny smér Ci
rfeSeni.* Mentoring je zaroven uc€inny zpuasob pFfedavani a rozvoje
dovednosti r@izného druhu.’” Hlavnimi dvéma cily mentoringu jsou 1)
integrace jedince do systému organizace a 2) pomoc lépe poznat sebe
a sv(j potencial.>®

Mentoring v€etné dalSich souvisejicich aktivit zaina u MLM
byznysmenu v kone¢né fazi rekrutaéniho procesu nové registrovanych
podnikateld a probiha takfika po cely Zivot — resp. po celou dobu
podnikani v této sféfe. Na zakladé ziskanych dat miZeme mentoring
kategorizovat do 3 typd. Muze to byt mentoring: 1) individualni (zaméreny
na jednotlivce), 2) skupinovy (zaméfeny na mensi skupiny v ramci
spolupracujiciho tymu) 3) hromadny (seminafe a prednasky pro 100 a

%5 iz kapitola 4.2.

%6 vice k managementu viz nia@omek a Vavrova (2011:13-26).

57 iz https://cs.wikipedia.org/wiki/Mentoring

%8 \/iz https://www.monster.cz/rady-a-tipy/clanek/mentorkaucink-metody-firemniho-vzdelavani




40

vice 1id).>® Mentoring se v MLM poji s nékolika dal$imi specifickymi
aktivitami. Tyto sluzby, které mentor svym downlindm poskytuje, vytvari
komplexni systém, bez kterého pry nelze Uspésné provozovat byznys, a
ktery sami byznysmeni oznaluji jako Uspésné ,nastartovani byznysu*
(nebo také ,napojeni se na systém*). K témto niZze popsanym aktivitam
byznysmeny zpravidla vede jejich tymovy lidr, ktery tak zaroven naplfiuje
tlohu mentora. V néasledujicich podkapitolach ¢&tenafi alespon nékteré
z nich stru¢né predstavim.

5.1) Dreambuilding

.KdyZ se jim [lukostrelcim] cil zda pfilis vzdaleny, zamifi vysoko
nad néj, ne protoZze by snad hodlali vyslat Sip do takové vyse,
ale protoZze doufaji, Ze s pomoci tohoto vysokého zaméreni
doleti na vyty¢ené misto.” (Machiavelli 2012:29-30)

Dreambuilding® je v pospolitosti MLM byznysmen( jakysi terminus
technicus oznadujici proces, kdy si lidé, at uz zacinajici s podnikanim
nebo jiz zkuSeni podnikatelé, ktefi chtéji zlepSit své vysledky, tvofi
seznam svych Zzivotnich sn0 a cilt, které by v Zivoté radi ziskali,
zrealizovali, zazili atd. Dreambuilding je v Zivotech byznysmenud proces
dlouhodoby a takika nikdy nekoncici. Zaroven dreambuilding tvofi — jak
uvadéji samotni informatofi — jeden ze zakladnich ,stavebnich kamen(*
nejen pro Uspé&sny byznys, ale i pro Stastny® a plnohodnotny Zivot
obecné. Tim, ze si lide wvytyCi néjaky cil, kterého chté&ji skutec¢né
dosahnout, délaji poté vSe proto, aby se tomuto cili pfiblizili. I Jung ve
svych pfednaskéach tvrdil, Ze ,zivot zamérfeny na cil je vSeobecné lepsi,
bohatSi a zdravéjSi nez Zivot bezcilny a Ze je lepSi jit s casem kupredu
nez jit proti ¢asu zpét.” (Kast a Riedel 2014:230)

%9 viz kapitola 6.2.

%0 posl. preklad ,sta¥ni sni“ nebo tvaeni sri“.

61 »Jsme fastni, splni-li se to, co sifgjeme, respektive mame-li to, co chceme. Rozdiy mmymi
nazory speivaji v odpovdi na otazku: ,Jaké pétby to jsou, Ze jejich napini ndm @inasi Sesti? *
Prichdzime tak k bodu, ¥mz nas otazka po cili a smyslu Zivota vede k prnobl@ovahy lidskych
poteb! (Fromm 2016:15)
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.Dulezité je si obfas své sny i zamérné nadsadit. Tedy napsat si do seznamu
néco jesté vétSiho nez s ¢im bychom se spokojili. Pak nam totiz nebude délat

e

takovy problém dosahnout toho nizSiho cile. A kdyZ to dob/fe dopadne, mizeme
ziskat i to, co jsme si skutecné nadsadili.“ (Inf. 10)

,KdyZ bude$ chtit vic, nebude pro tebe problém, ziskat to, co je na té cesté
k tomu, co sis vytycil jako cil. V8echno je to jen v hlavé.” (Inf. 4)

Da se to pfirovnat k situaci, kdy lidem ve vicepatrovéem domé nefunguje
vytah a museji pouzit schody. Kdyz schody budou vychazet s védomim
toho, Ze musi vyjit do 4. patra, za¢nou se zadychavat jiZz v patfe tfetim.
Kdyz ale lidé budou védét, Ze musi vyjit az do 8. patra, dosazeni 4. patra
jim nahle bude pfipadat snadné.

Dle slov respondentl je tedy dobré zacit s vytyCovanim cild co
nejdfive, aby pfipadné hned prvni schizka s potencialnim obchodnim
partnerem dopadla ,na vybornou*.

.,N&S lidr dokonce zakazuje délat byznys dfive, nez mame zapsanou
stojednic¢ku®.“ (Inf. 13)

Zapisovani si seznamu sni a cilll na papir ma nejen praktickou®, ale i
psychologickou® funkci. Podnikatelé jsou nabadani k tomu, aby si byli
védomi svych pfani a nenechali se nikym a ni¢im odradit od pInéni téchto

62 ~Stojednitka” predstavuje minimalni get srii a cili, které by nil mit podnikatel napsany ve svém
seznamu.

®3 prakticka funkce zapisovani sitctha papir tkvi v tom, Ze jakmile &iovek néco zapiSe, ystane Usili,
které pardr vyZzaduje. Nemusi si vStipit data do hlavy, jakudmglo dive, protoze si je ,ulozil' na
pomocny progedek: na pergamen, papir nebo paskBromm 2016:110)

V esoterickeé literatie nebo v literatte zamtené na rozvoj osobnosti, ktera je mezi byznysmetiges
oblibena, séasto piSe o jakési magické moci napsanych slowapé&.@gNemusi to byt vSak nétn
vydobytkem moderni doby. N#glad autor Richard Kieckhefer ve své knize Magiestedovku (2005)
piSe, Ze se naiklad mnoho obani fimskéiiSe ,se pokusilo sprovodit své rtéfele ze sita tak, ze
napsali prokleti nadjaky predn®t, obvykle malou olo¥nou tabulku. Aby se zvySilainnost,éasto
piedntt probodli kebikem a zakopali jej nebo hodili do studny, kdgehavé misto ¥iSi pods¥tnich
sil.“ (36) ,Dokonce i bezvyznamny rukopiglmeoby‘ejnou moc, a negekvapuje nés tedy, ze lidé v touze
po magickych zbranich nebo ochrannych piedtich pouzivali psané sloV¢66)
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snu. Dokonce jim je doporuc¢ovano, aby si tyto sny disledné do
nejmensiho detailu sepsali.®

.KdyZ je stojednicka hotovd, a vy presné vite, co si do Zivota chcete pfinést,
teprve tehdy se za¢nou véci davat do pohybu.” (Inf. 9)

Dulezitou a specifickou soucéasti dreambuildingu je i to, Ze
majitelim licenci jsou Casto zprostfedkovany moznosti si néjaky svuj
potenciélni bod ve svém seznamu snu a cilu ,osahat‘. Kdyz zacinajici
podnikatelé nedisponuji dostate¢nou fantazii a maji problém svij seznam
snu zaplnit, je potfeba jim néjaky takovy sen ,vytvofit“. S touto sugestivni
metodou indoktrinace snu se mdZzeme setkat na nékterych seminafich,
kdy je zavéreCna Céast prednasky vénovana prezentaci fotografii nebo
obrazkl z rliznych firemnich zajezdu, dovolenych ,za odménu*“, nebo jen
ukazce majetku nékterého z Uspésnych byznysmenl v ramci dané MLM
firmy. Lidé, kterym je takto ,dopomahano” k tvorbé sn(li, pak maji tendenci
,2uvédomit si“, Ze tyto véci ,skute¢né chtéji“ do svého Zivota i oni a rychle
si je do svého seznamu dopiSi. Tim vSak pravdépodobné muize
vzniknout, a troufam si fict, Zze nékdy €asto vznikne, pomysina propast
mezi tim, co tito lidé skute¢né chtéji, a co jim bylo pfedstaveno, Zze by
také ,mohli chtit*. Tento moment muzeme oznacit jako jakysi proces
vytvareni (indoktrinace) iluzi®®, ,kdy v motivaci pfevazuje touha po splnéni
pfani, a nepfihlizime p/itom k jejimu vztahu ke skuteénosti, stejné jako se
iluze sama vzdava svého potvrzeni.“ (Freud 1989:296)

Pokud vSak zaclinajici podnikatelé citi, ze vnitfné nerezonuji
s prezentovanymi sny a cili, ma jejich mentor za kol najit tzv. ,emocni

13

sen“. Ten samotni informatofi definuji jako takovy sen, ktery neni

orientovany vyhradné na materialni uspokojeni, ale spi$ predstavuje

65 .Psanaret” je, na rozdil od maximatsvinuté, zkracené a stenografické ,imitieci®, , maximalw
rozvinutd i formald vice dokosiena nez mluven&d. Neni v ni elips, kdezto ve vnit/eci je jich plno*
(()Vygotskij 2004:51)

6 »Pro iluzi je charakteristické, Zze se odvozuje gHicth gani, blizi se vtomto ohledu psychiatrické
diagnéze bludt ale liSi se od &ho nejen komplikova$Si strukturou. lluze vSak nemusi byt nemusi byt
nutre faleSnd, tj. neuskuténitelnéci v rozporu se skut@osti. M&anskéa divka si nap mize dlat iluzi,

Ze si pro ni pijde princ. Je to mozné, kkolika pFipadim tohoto druhu doslo(Freud 1989:296)
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néco, co vyplyva z potfeby hluboko ukryté uvnitf glovéka.®” Stanoveni si
tohoto druhu snli vede zcela pfirozené k tomu, Ze ¢&lovék k podnikani
zacne citit i jisty moralni zavazek. Jeholjeji touha po tom ,byt Uspésny(a)"
se prohloubi a jeholjeji aktivita v rAmci podnikani v MLM zvysi.

Seznam snl0 a cild by rovnéz spravné mél mit hierarchickou
povahu. Tzn. ze by mél byt sefazen od téch nejdostupnéjSich az po ty
velké, ke kterym se bude byznysmen dostavat postupné. Emocni sny by
samoziejmé& mély byt upfednostiiovany pfed témi pouze ,povrchnimi®
materialnimi. ,Hierarchizace snd“, jak je tento proces oznacovan, slouzi
k tomu, aby si ¢lovék podnikajici v MLM uvédomil, co konkrétné od zivota

chce a ¢emu v rdmci téchto pfani je ochotny dat pfednost.

Tento vySe popsany princip (dreambuilding) dopoméaha v ramci

M1

komunity MLM byznysmenU nejen k UspéSnému ,nastartovani“ jejich

byznysu, ale pfedevSim k ,otevieni mysli“ novym vécem a ,pfekonani

rozumu®, ktery lidem (dle jejich slov) pouze vytvafi neexistujici hranice a
bariéry, a zabrafuji nam v uspéchu (srov. Cahn 2006:135-138).

.Zeptej se schvalné nekdy lidi kolem sebe, ¢im by chtéli byt, co by chtéli
vlastnit, kam vSude po svété by se chtéli podivat, kde by chtéli zit atd. Uvidis,
Ze vétSina z nich bude mit velky problém dat dohromady vice nez 20 bodd
svého potencialniho seznamu. A takhle prfesné funguje dneSni doba a
spolecénost...Uzaviena novym vécem.” (Inf. 1)

Vtéto vypovédi jednoho zKkliCovych informatord je mozné
zaznamenat jisty repetitivni charakter predstav vytvafenych a sdilenych
(unifikovanych) uvnitf pospolitosti MLM byznysmen(, podle nichz je
chapan a definovan Uspésny zivot a Uspéch obecné. Tyto poznatky
odkazuji k jadru hodnotového systému MLM byznysmen( — materialnimu
bohatstvi.

67 Napriklad dogat své baldice dovolenou v destinaci, kam se cely Zivotlehfet podivat, ale okolnosti
tomu dosud nenahravaly.
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5.2) Stanoveni priorit

,Vidime, Ze se lidé snazi dospét k cili, ktery si kazdy z nich vytkl,
tj. k slavé a bohatstvi, rdznymi cestami: jeden opatrné, druhy o
prekot, jeden nasilim a druhy Isti, nékdo trpélivosti a jiny pravym
opakem. A kazdy mdze témito rdznymi zpusoby dosahnout
sveho.” (Machiavelli 2012:132)

K tomu, aby byznysmeni dosahli svych sna a cill, si musi stanovit
adekvatni priority, které povedou k naplnéni tohoto tc¢elu. Hned na uvod
je tfeba &tenafi vysvétlit, Ze proces stanovovani si priorit se netykd vyse
zminované ,stojednicky", kter4 obsahuje seznam snid MLM byznysmena.
Priority si za€inajici podnikatelé musi stanovit v oblasti jejich aktivit pravé
proto, aby mohli rychleji a efektivnéji dosahnout svych vytyCenych cild.
Hlavni funkci této ¢innosti je to, Ze si Clovék dokaze Iépe utfidit, Eemu by
se ve svém Zivot& mél vénovat a Semu naopak ne.® KdyZ byznysmen
napfiklad zjisti, Ze mu néjaka aktivita, koniCek nebo zaliba bere mnoho
C¢asu a zaroven ho nijak nepfiblizi dosazeni svych cil, mél by se této
¢innosti co nejdfive pfestat vénovat.

.Nékdy je lepSi zbavit se néceho dobrého k tomu, abys ve svém Zivoté udélal
misto pro néco jesté lepsiho.” (Inf. 8)

Vzhledem ktomu, Ze vétSina cild a sn0 byva v oblasti MLM
zpravidla orientovana na materialni statky, cestovani a jiné véci (viz
vyse), jejichz ziskani by bez financniho zajiSténi nebylo mozné, jsou i
priority vramci komunity MLM podnikateld stanovovany tak, aby
predevsim generovaly zisk. Tim dochazi k vyznamnému momentu, kdy
zaCinajici podnikatelé, ve snaze byt konformni se skupinou, postupné
ztraci kontakt a souznéni s hodnotami®, které méli pred vstupem do
podnikani v MLM a nasledné si osvojuji hodnoty nové, které jsou
podnikateldm indoktrinovany. Tato proména se logicky tykd nejen

68 ,Kde se energie rozchazejiznymi sréry, nejenze se o cil usiluje se snizenou enelgiircaiisStenost
energii zgsobuje jejich oslabeni jak v jednom, tak v druhémrs stale vznikajicimi konflikty (Fromm
2016:46)

%9 viz kapitola 6.
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zmifiovanych hodnot, ale také jejich socialniho kapitalu™ a unifikovaného
svétonazoru tykajiciho se pfredstav, ktery podnikatelé sdileji a nasledné
reprodukuji.

5.3) Disciplinace

Verim, Zze ma uspéch, kdo se chovanim przpdsobi danym
okolnostem; a nema uspéch ten, jehoZz postup je s danymi
okolnostmi v rozporu.” (Machiavelli 2012:131-132)

Z predchozich kapitol je evidentni, Zze se byznys neomezuje pouze
na sféru subsistence a ekonomickych strategii, ale pfesahuje i do
hodnotového systému zacinajicich podnikateld v MLM. Se stanovenim
priorit i dreambuildingem pomahaji nové zaregistrovanym podnikatelim
jejich tymovi lidfi a mentofi. Ve fazi disciplinace — jak je chapana
v kontextu MLM podnikateld — uz je vSak na zacinajiciho podnikatele
kladen jisty poZzadavek po iniciativé a osobnim zavazku vici systému
podnikani.

Pozadavky tymovych lidrd na nové registrované vlastniky licenci
jsou rGzné. V naSem tymu bylo napfiklad zvykem, Ze lidr pfed kazdym
zapoCatym meésicem vytvofil se vSemi aktivnimi byznysmeny v jeho siti
rozvrh aktivit, které bylo dobré za mésic splnit. Na pracovnich schizkéach
byl stanoven pocet lidi, které mél zacinajici podnikatel v dany mésic
oslovit (pfipadné jaké konkrétni lidi), kolik mé&lo probéhnout schizek a
jakého obratu mélo ¢i mohlo byt dosazeno. Detailni planovani s sebou ze
strany lidra neslo i jisty mocensky aspekt, ktery upevrioval jeho pozici —
pozici toho, ktery rozhoduje.

Postupné se tedy prechazi od pasivniho ,nastartovani byznysu*
k aktivni €innosti za U€elem zisk&ni novych produktivnich &lenu svého
tymu ¢&i jen spotfebitelld. ZjednoduSené fe€eno se disciplinaci v MLM
rozumi dasledné a soustavné plnéni stanovenych cild a pfani, dodrZzovani
stanovenych priorit a harmonogramu vc€etné dalSich pozadavkd lidra,

0 viz kapitola 4.1.
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ktery svého svéfence vede k uspéSnému podnikani. Zaroven by si
v idedlnim pfipadé — dle slov naSeho lidra — zac€inajici podnikatel mél co
nejdfive osvojit, kromé znalosti souvisejicich s budovanim sité v MLM, i
jiné charakteristické vlastnosti, postoje a hodnoty, kterymi jejich mentor
disponuije.

6) TRANSFORMACE HODNOT

.Slovy chci vys, myslenky dole jsou. Slova se bez mysSlenek
nevznesou.“ (Hamlet, krél)

Kluckhohn (1951:395) definoval ,hodnoty“ jako ,koncepty
zadouciho®. Témito koncepty byly mysSleny urcité soubory predstav, které
hraly kli€ovou roli v momenté, kdy si lidé vybirali mezi rGznymi moznymi
sméry jednani (Graeber in Carrier 2005:446). Hodnoty se vztahuji
k nejzakladnéjSim otdzkdm lidské existence. ,Nase volby, naSe ciny ve
svété, se témito hodnotami fidi. Jsou to konecné cile, podle kterych
mérfime nase c¢iny.” (Blim in Carrier 2005:306) Z pfedchozich kapitol je
mozné vytvorit si pfedstavu o tom, jaké hodnoty, vytvarené systematickou
reprodukci sdilenych a unifikovanych predstav, se vazou k pospolitosti
MLM byznysmend. Hodnoty MLM byznysmenu se vztahuji k touze po
vytvofeni pasivniho pfijmu, ktery by jim umoznioval finanéni nezavislost
(bohatstvi) a zaroven jistou formu svobody.

Béhem osvojovani si vSech popsanych aktivit v pfedchozi kapitole
dochazi u zaginajicich ,zapalenych“’* byznysmen( k vyrazné ,proméné*
nebo k unifikaci’® hodnotového systému, ktery se projevuje hned
v nékolika rovinach. Nejdfive dochazi k odmitnuti zivotniho stylu a
subsistenéniho modelu ,klasickych* zaméstnancu, ktefi jsou v diskurzu

1 MLM byznysmenicasto pouzivaji tato metaforickdiqpvnani. Tato specifickd intersubjektivni forma
komunikace je saiésti jejich konstruované identity (Ong 2006:197)ovBm ,zapéleny” oznalji
nékoho, kdo se v ramci podnikani v jejich systému athchebo je motivovany k aktivit Ten, kdo
,Zapaleny” neni, nema moc Sanci nadtspv MLM. Mgj lidr se micasto ptal: Jak mizeS @koho
zapdlit, kdyz sam neok8?'

2k promené dochazi tehdy, ifichazi-li za&inajici podnikatel poprvé do styku s podnikanim arbe
Resp. pochazi-li tentslovék z pongrd, ve kterych byl ,vychovavan jako zastnanec“. K unifikaci
dochazi tehdy, ma-klovék pojem o zakladnich principech podnikani, ale jgné jeho/jeji hodnoty
~Kultivovat“ tak, aby odpovidaly pé¢bam komunity podnikajici v dané fignviLM.
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MLM byznysmenu oznacovani jako ,otroci systému®, ktefi vzdy pracuji na
druhé a nikdy ne sami na sebe. ,Typicky zaméstnanec je podle nich
pasivni, pouze mechanicky reprodukuje (plni stereotypni Ukoly zadané
nadfizenym), misto aby kreativné produkoval ,vysSi hodnoty* a plnil si tak
vlastni sny.” (LiStiakova a Jarkovska 2014:82) Nové zaregistrovani rekruti
skrze tuto percepci postupné nahlizeji klasické vzdélavani, firmy
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nabizejici ,skvélé* zaméstnani aj. jako instituce, které se je snazi zaclenit
do systému, ve kterem se nasledkem konformity vytrati jejich

Jedineénost” a potencial pro plnéni svych snu.

Firmy provozujici sitovy marketing ,zddrazriuji, ze spoluprace s
nimi znamena vyhnout se nevyhodam, které skyta zaméstnanecky
pomér, ziskat vyhody svobodného podnikatele, a to bez potfeby
vysokého vstupniho kapitalu, a tudiz bez rizika vysokych ztrat." Jejich
status vlastnika podnikani se ,méze také jevit jako FeSeni
nezaméstnanosti, feSeni pro ty, kdo obtizné hledaji zaméstnani a celi
diskriminaci, napriklad zeny. Firmy realizujici sitovy marketing zddrazriuji,
Ze zpusob vydélku jejich prostfednictvim neni omezen zadnymi bariérami.
Nezélezi na tom, zda jste chudi nebo bohati, zda jste muz nebo Zena,
zda mate vzdélani nebo ne. Jediné, co hraje roli, je vaSe ochota se
zapojit.” (Listiakova a Jarkovska 2014:78-79)

Pro zacinajici podnikatele se tedy automaticky jevi jako vyhodné;si
stat se vlastnikem podnikani, coz jim dle slov lidr0 muze stejné jako
rentiérim zajistit trvaly pasivni pfijem.

,Jako zaméstnanec nebo OSVC jsi vzdycky odk&zanej sdm na sebe. Kdyz
tfeba onemocniS nebo uz prosté nebude$S moct vykonavat tu svou praci
z jakychkoliv ddvodd, jsi nahranej. KdezZto tady u nds si muzes$ zajistit pasivni
prilem... To je takovej pfijem, kterej Ti kazdej mésic pristane na Ucet, aniz bys
hnul brvou.“” (Inf. 2)

3 Tento vyrok jednoho z respondéreni sice velice lakay ale Ehem svého vyzkumu jsem se sam
preswdéil, Ze ke skuténosti ma porérné daleko — obzvl&Spro byznysmeny, kiés podnikanim teprve
z&inaji.
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DalSim vyznamnym a nepfehlédnutelnym rysem je také touha po
seberozvoji (rozvoji osobnosti) vytvofena skrze koherentni literaturu, ktera
je byznysmendm predkladana a doporugovana na seminéafich’ nebo
prostifednictvim jejich mentord. VétSinou se jedna o knihy zaméfrené na to
Jak byt UspéSny“, jak dobfe navazovat kontakty a upevrnovat vztahy
s ostatnimi lidmi, ale nékdy také Cisté o literaturu esoterickou a duchovni.
Kromé knih vychazi kazdy meésic i CD se zvukovou stopou

zaznamenanou pfi pfednasce vyznamnych lidrd v ramci firmy v MLM.

,CDc¢ka maji oproti kniham tu vyhodu, Ze si je mizete poslechnout pA jizdé
v auté nebo doma pA Gklidu nebo jakékoliv jiné ¢innosti. Setfi to ¢as a kolikrat je
to i zAbavnéjsi.” (Inf. 7)

Cteni koherentni literatury a poslouchéani audiozaznami tak v ramci
pospolitosti MLM byznysmenu zajiStuje sjednoceni (unifikaci) ndzoru, a to
jak v otazkach subsistence, tak i ve sféfe kazdodennich €innosti, aktivit a

kolektivnich piedstav”.

ZacCinagjici podnikatelé si postupné osvojuji nejen vSeobecné
sdileny svétonazor vramci percepce podnikateld v MLM, ale i jejich
specificky habitus’®, ktery v tomto smyslu chapeme jako ,generativni a
jednotici princip, ktery z charakteristickych vztahovych rysd, vlastnich
uréitému postaveni, vytvasi jednotny Zzivotni styl, tj. celek, vnémz se
sjednocuje volba osob, statkd i praktickych ¢innosti.” (Bourdieu 1998:16)
Zaroven habitus pfedstavuje ,socializované télo, télo strukturované, jez
do sebe pojalo imanentni struktury urcitého svéta nebo jeho ¢asti,

" Viz kapitoly 6.2 a 7.

> Kolektivnf predstavy ozn&ji ,pohled na sit spoleny pAsluSnilém rgjaké spoléenské skupiny.
Predstavy sei/gdavaji z generace na generaci, ne Ze by je vaolyuzvynalézali jednotlivci, kiese do
nich rodi. Akoli existuji jen v jednotlivcich a skrzeg,nkolektivni pedstavy znamenaji jednotu
presahujici navzajem odliSné jednotlivce jkf@isluSnou skupinu tva“ (Bowie 2008:231; srov. Lévy-
Bruhl 1985:13)

e Podobnym zfisobem na tuto problematiku nahlizi i autorka Karknve své pracLiquitated: An
Ethnography of Wall Street roku 2009, kde se za&ije na habitus v rdmci pospolitosti burzovnich
makléa na Wall Street. Aplikovani tohotoristupu na pospolitost MLM byznysmiewv CR vak neni
ambici této prace. Tato oddka tedy niZze slouzit pouze jako vyzva pro ty socidlni badgtktei by se
této problematice cBli vénovat vice do hloubky.
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urc¢itého pole, a strukturuje zpdsob vnimani tohoto svéta i jednani v tomto
svété.” (Bourdieu 1998: 110)

Lidé vénujici se MLM ¢&asto ke svému podnikani pfistupuji nejen
jako k praci nebo urcité formé subsistence, ale povaZzuji to zaroven za
poslani, které pfindsi obecné blaho.”” Vzdélavaci a seberozvojové
materialy (pFirucky, literatura aj.) v ramci MLM podnikani se snazi vytvofit
predstavu, Ze se obchodni partner nebo partnerka ,podili nejen na
obchodu, ale diky Ucasti na ,projektu’ mdze spoluutvarset osud lidi a tim
zlepSovat svét.” (LiStiakova a Jarkovska 2014:82) Pro MLM byznysmeny
predstavuje tento podnik ,pfilezitost nahradit systematickou a anonymni
praci praci, ktera je transformacni a naplriujici.“ (Cahn 2006:127)

Cetba koherentni literatury, pfesvédéeni o tom, Ze zaméstnanci Ziji
méné kvalitni Zivot nez vlastnici podnikani, touha po trvalém a stabilnim
pasivnim pfijmu, separace od lidi, ktefi jsou negativni nebo maji odliSny
zpusob nazirani reality’®, snaha o ,pfekonani rozumu®, ktery ndm pouze
.Klade prekazky na cesté kuspéchu* — to vSe vede k postupné
systematické a cilené unifikaci hodnot, ktera podnikatele vede k naprosté
loajalité a konformité vuéi systému podnikani a lidrim. Zaroven tento
proces vede k formovani urcitého ,ja“ — resp. k formovani urcité identity,
nebot ,identita je vymezena témi druhymi.“ (Bowie 2008:75) Aby byl
Clovék néjaké ,ja“ musi byt c¢lenem néjakého spoleCenstvi, které
dotyénému jeho ,ja" formuje, jelikoz ,ja“ muze ,existovat pouze v urcitych
vztazich k jinym ja.“ (Mead 2017:92-93)

VySe popsany mechanismus muZzeme oznacit za fenomeén
podobny tomu, co Foucault (1988:18) nazyva ,technologiemi sebe
samého”. Jedna se o techniky, ,které umozriuji jednotlivcdm vykonéavat
vlastnimi dispozicemi, nebo za pomoci ostatnich urcity pocet operaci na
svych vlastnich télech a duSich, mySlenkach, chovani a zpdsobu byti, aby

" Pilite, na kterych je jejich systém postaven, jsou lie sesponderit 4: Rodina, spravedliva odima,
nadije a zavazekDodnes mi ale nikdo z tAzanych nelsghopny dost ddb vyswtlit, co ©mito piliFi

maji konkrété na mysli. SpiSe to vypada tak, Zze se snazi vzhimjgm toho, ze v MLM vlastn
primarrg ,viubec nejde o penize".

8 viz kapitola 4.1.
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sami sebe transformovali za Ucelem dosazeni urcéitého stavu Stésti,
¢istoty, moudrosti, dokonalosti ¢i nesmrtelnosti.” (Rose 1990:4)

6.1) Reprodukce postoj U a hodnot (duplikace)

.Bobr potfebuje k postaveni hrdze pouze vhodné misto a
vhodné materialy — jeho pracovni postup je urcen jeho fyziologii.
Ale clovék, jehoz geny mu o stavebnictvi nefikaji nic, potfebuje
také néjakou pfedstavu o tom, co znamena postavit hraz, a to je
néco, co muze ziskat pouze z néjakého symbolického zdroje —
z planu, ucebnice nebo z vyroku nékoho, kdo uz vi, jak se stavi
hraze — a samozfejmé také z manipulovani grafickymi nebo
lingvistickymi prvky tak, aby ziskal pfedstavu o tom, co to jsou
hraze a jak se stavi.“ (Geertz 2000:109)

Velmi ¢asto mi muj sponzor pfipominal, Ze ,kdyZz budu délat
PRESNE to, co mi fekne, abych udélal*, a zarover jej napodoboval
v jeho postojich ¢innostech a aktivitach, neni mozné, abych v tomto
byznysu neuspél. Ve zkoumané firmé je proces pFejimani nazorl a
hodnotového systému (,duplikace®) — v€etné behavioralnich a dokonce i
subsistenénich modelu — velice vyznamny. Né&které davody jiz byly
zminény v pfedchozich kapitolach.”

Pravidla systému odménovani v ramci MLM firem jsou nastavena
tak, Zze ktomu, aby d¢lovék byl v byznysu UspéSny, musi k uspéchu
nejprve dopomoct ¢lendm svého tymu (downlingm). Tymovy lidr musi
tedy nejdfive ucinit ,UspésSné“ nejprve své tymové svéfence, které do
systému pfived! bud on sam nebo néktery z jeho downlind. K Uspéchu Ize
podle jedné z pfirucek urCené pro MLM byznysmeny (Rathousky
2006:17) dojit ,pomahanim k uUspéchu druhym lidem. Pokud partner
nepomdze k uspéchu lidem pod sebou, nebude UspésSny ani on. To je
naprosto ojedinéla provazanost etiky s ekonomikou.” Eticka povaha préace
je vysvétlovana tak, ze je férové ziskat penize na zakladé toho, ze
partner firmy pomaha lidem, ktefi se nachazeji v ramci hierarchické

viz kapitoly 4, 5 a 6.



51

provizni urovné pod nim. ,Fakt, Zze Uspéch vySe postaveného partnera
(,nadfizeného) se odviji od Uspéchu toho pod nim, je vniman jako ddkaz
solidarity ve firmé." (LiStiakova a Jarkovska 2014:80)

Duvody, pro¢ MLM byznysmeni kladou duraz na reprodukci hodnot
a postoju ze strany lidra va&i svym tymovym partnerdm, jsou jiz nyni
ziejmé. Na zacinajici podnikatele — dosud nevybavené potifebnym
aparatem znalosti vztahujicich se k uspésnému byznysu — je postupné
vytvaren vnéjsi tlak, ktery ¢asto vede bud ke konformité nebo naopak ke
ztraté nadSeni pro byznys & sympatii ke svym lidrdm (uplindm).
Pfizplsobeni se nebo naopak odchod ze systému je tedy pfirozenym
disledkem psychologické reakce zacinajiciho podnikatele na tento
mnohdy implicitni — pfesto vSak silny — tlak ze strany svého lidra.
Konformita tedy nové zaclinajicim podnikatelim zajiStuje redukci nebo
aplné vymizeni napéti mezi nim/ni a jejich mentorem. Nasledkem toho
dochazi k synchronizaci vnitfnich moralnich kodexti a presvédceni
byznysmenu a etickych zasad firmy provozujici MLM, ¢imz si lidé do
tohoto podnikani pfinasi i jisty osobni zavazek.

U aktivnich podnikateld v MLM je Casto velice tenka hranice mezi
sférou pracovni a sférou soukromou. Dokonce se zda, Ze tyto dvé sféry
v jejich Zivotech splyvaji. Casto totiz projektuji naudené marketingové
strategie vyuzivajici v podnikani i do zalezitosti kazdodenniho ,bézného”
Zivota. V nasledujici ¢asti textu uvadim pfiklady, které tento specificky jev
prolinani pracovni a soukromé sféry u MLM byznysmenu dobfe ilustruje.

MLM byznysmeni kalkuluji a vyhodnocuji témeéf kazdé rozhodnuti —
obzvlast tehdy, tyka-li se to rozhodnuti jejich penéz — za ucelem zjisténi,
zda je pro né dané rozhodnuti vyhodné. Na tymové schuizky si nas lidr
pfinesl vzdy zasadné jen produkty ze ,sveho“ obchodu, zatimco ostatni
,nezkuSeni* vzdy vyuzili nabidky obcerstveni v daném podniku.

.Nechapu, pro¢ lidi utrdcej nékde, kde se jim ztoho nevrati ani koruna. J&
nakupuji radéji tam, kde mi za to, Ze tam nakupuji vrati ¢ast penéz zpét... Ale
kazdej, at'se rozhodne sam, co je pro néj lepsi.” (Inf. 2)
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Déle také vlastnici podnikani nechodi na zadné vecirky, party atd.
Slavit chodi pouze, kdyzZ si to zaslouzi — vydélaji si na to — a to pouze jen
s uzkym okruhem prétel a kolegu, ktefi méli uspésny meésic.

»,Chces chodit na party? Tak si na to nejdfiv vydélej.” (Inf.3)

Mentory a lidry velkych tyma je takfka nemozné vidét na verejnosti
v jiném nez formalnim oble€eni. ,To, jak se lidé oblékaji, je jednim ze
zpusobd vyjadfovani jejich identity. VnéjSi odév je vidét a o nécem na
verejnosti vypovida.“ (Bowie 2008:82) Obleky, které si berou na zasedani
a pracovni schizky, slouzi jako uniformy, které je odliSuji od ,ostatnich“ a
zaroven odkazuji na pfislusnost k urcité komunité lidi.

VS8echny tyto modely chovani lidfi vStépuji svym tymovym
svéfencum. Ti z nich, ktefi jsou presvédceni o tom, Ze tyto postoje jsou
pro jejich UspéSny byznys nezbytné, je pfejimaji od svych lidra
automaticky sami. Duplikaci se tedy v pojeti zkoumané pospolitosti
rozumi proces osvojovani si €i prejimani praktik a urcitych forem chovani
nové pfichozich ¢lend tymu od svych lidru.

.Duplikace nam zajiStuje Uspésny a stabilni byznys. KdyZz bude$ spravné
duplikovat, vysledky se rychle dostavi.” (Inf. 5)

Pfrestoze duplikace vznika vzdy interakci mezi sponzorem (upline) a jeho
downlinem, iniciatorem tohoto procesu musi byt vzdy sponzor. Jakmile se
downlinovi podafi ziskat nové &leny do svého tymu, stava se z néj
samotneého iniciator procesu duplikace. Tim je v ramci sponzorské linie
vlastnikl podnikani zajisSténa potfebna kontinuita ,spravného“ rozvoje
sité.

Ne kazdy Clovék je ale dle slov respondentt k procesu duplikace
.kompatibilni“. Podnikatel s vysokym potencialem k Uspéchu v ramci
podnikani v MLM by mél byt ,komunikativni, otev/eny, pozitivné naladény
Clovek, ktery si tvrdé jde za svymi sny a cily... A naopak lidi, ktery to
v tomhle byznysu maji tézky jsou uzavfeni, negativni a nepfejici... Ale



53

nikdy nevis. Kazdy mdze pfekvapit a tfeba zrovna tyhle lidi se béhem pdl
roku mdzou vysvihnout na jednadvacitku®. “ (Inf. 4)

6.2) Zpusoby sdileni v édéni (vzd élavaci systém)

.Neexistuje spolecnost, jez by necitila potfebu pravidelné
udrzovat a upevriovat kolektivni pocity a ideje utvafejici jeji
jednotu a osobitost. Této moralni obnovy lze dosadhnout jediné
prostfednictvim stfetavani, shromazdéni a kongregaci, p/i nichz
se jednotlivci sejdou, navzajem se sblizim, a tak spole¢né utvrdi
své spolec¢né pocity; tyto obrfady se svym cilem, ddasledky ani
uzivanymi prostfedky v ni¢em neliSi od nabozenskych obrfadd
v pravém slova smyslu.” (Durkheim 2002:460)

V pfedchozich kapitolach jsme si predstavili jednotlivé aspekty
hodnotového systému ¢&eskych byznysmend v MLM, a jak jsou
reprodukovany v ramci vztahu mentora (lidra) a jejich uplind. V této €asti
textu bych rad popsal, jakym zplsobem je toto specifické know-how
distribuovano v ramci zkoumané pospolitosti v SirSim méfitku. Kromé
produktd a sluzeb, firma, ve které byl vyzkum provadén, nabizi svym
Klientm a aktivnim podnikateldm komplexni vzdélavaci systém. Tento
systém ma nékolik podob, at’ uz jde o online dostupna videa ¢i jen audio
nahravky, literaturu, soukromé pracovni schlizky se svymi tymovymi lidry
nebo prfednaSky a seminafe. Dle slov mych respondentl se jedna o

naprosto kli¢ovy prvek pro uspésny byznys.

.Bez vzdélavaciho systému je podle mé nemozné, aby nékdo v tomhle byznysu
uspél.” (Inf. 11)

Meetingy®* kterych jsem se v dobé realizace vyzkumu sam aktivné
Gcastnil, maji rGznou podobu a rozsah. Ty mensi (zhruba hodinoveé) — pro
50-100 lidi — se konaji kazdych 14 dni ve vSech vétsich méstech CR.

PfednaSi na nich vzdy jen jeden lidr. Tyto pfednasky jsou uréeny
predevsim pro lidi, ktefi s byznysem zacinaji nebo pfipadné zajemce,

80 \/iz slovnitek pojmii v piflohach.
81 Oznaseni pro pednasky mensiho rozimu.
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ktefi jiz byli osloveni, ale pfed registraci by se o systéemu radi dozvédéli
vic. Pro ty je pfednaSka zdarma. Pro vlastniky licenci je uctovan
symbolicky poplatek. VétSi seminafe (viz obr. 2 v pfilohach) se konaji
jednou za mésic v Praze. PfednasSi zde vice (4-6) mentorl a zde jsou
pocty ucastnikl mnohem vySSi. Velké konference (viz obr. 1 v pfilohach),
které se konaji zpravidla 2x ro¢né na rliznych mistech celé Evropy, patfi
k nejvyznamnéjSim (a taky nejdrazSim) udalostem z celého roku.
Konference trvaji standardné 2 dny. Prvni den je uréen pro vSechny
aktivni byznysmeny v MLM. Druhy den je vyhrazen pro lidry uspésnych

tyma a mentory.

Tyto vétSi seminafe nebo konference svou atmosférou casto
pfipominaji spiSe nadbozenskou ceremonii nez oficialni seSlost vlastnikl
podnikéani. Tim, Ze se v ur€ity ¢as na ur€itém misté sejde urcity pocet lidi
vyznavajici ur€ité hodnoty a svétonazor, ktery je navic neustale posilovan
sugestivni® Fedi spikra®, ¢asto béhem téchto udalosti dochazi k jevu,
ktery by Durkheim (2002) oznagil za tzv. effervescenci. Clovék je totiz
,ovlivnén postoji téch, ktefi jsou kolem ného. Ty se odrazeji zpét na rizné
¢leny publika, takZe toto publikum zacina reagovat jako jeden celek.”
(Mead 2017:159-160)

Diky podobé téchto seminarl, cyklickému charakteru a vSeobecné
sdilenému nadSeni, lze tyto seSlosti oznadit za urgity druh ritualu®,
pricemz na ritualy zde budeme nahlizet v Durkheimové (2002:417) pojeti
jako na ,prostfedky, jimiz se periodicky stvrzuje soudrznost spolecenské
skupiny.” Ritualy predstavuji urCitou formu komunikace (Douglas
1970:20) a zaroven druh jednani, ,k némuz dochazi jediné uprostred
shromazdéné skupiny a které maji podnécovat, udrzovat ¢i promériovat
urc¢ité mentalni stavy této skupiny.” (Durkheim 2002:17)

82 Sugesce jegkt vnuceni mySlenky do mozku jiné osof§oué 1922:21)

83 Uspssny lidr a mentor, ktery seminénoderuje a mluvi o svych zkuSenostech a Zivotpiizich,
které maji na publikum zanechat dojentesdit o “vyjimeénosti jejich podnikatelskéifiezitosti.
84 »Ritudly maji mnoho funkci, a to jak na drovni jetlivoe, tak celych skupin nebo spiiesti.
Doké&zou zprogedkovat a vyjaft city, 7idit a prosazovat zjsoby chovéani, podporovat nebo naopak
naruSovat status quo, vyvolavatemmy nebo obnovovat soulad a rovnovéiBowie 2008:147)
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Tyto ritualy v podobé seminari, meetingli a konferenci poskytuji
MLM byznysmenim psychologickou oporou, jelikoz nam ritudly ,skytaji
urcitou jistotu, stabilitu, pocit bezpedi, a proto se jich drzime, a to i téch,
které jsou funkcéni jen zdanlivé." (Preissova 2015:16) Zaroven ritualy
pomahaji v ramci pospolitosti pfedavat hodnoty (Bowie 2008:147). Ritualy
Ize pokladat za uréitou formu predstaveni &i divadla®, ,do nichZ jsou
zapojeni herci i divaci. Ritual vSak neni univerzalni, transkulturni jev,
nybrz specificky pohled na svét a na jeho organizaci, ktery vypovida
stejnou mérou o antropologovi a jeho referenénim ramci i o lidech a jejich
chovani, jez jsou prfedmétem zkoumani.” (Bowie 2008:147)

Vzdélavaci systém v tomto obchodé udi lidi, jakym zplsobem FeSit
ur€ité ekonomické otazky a rozhodnuti ve svém pracovnim, ale i v
soukromém zivoté. Mentofi posluchacim radi, jak si spravné naplanovat
své cile a postupné si je vSechny splnit. Vzhledem ktomu, Ze se
seminarad uc€astni vlastnici licenci z rlznych tymu, je FeC spikrQ
strukturovana tak, aby v posluchacich zanechala dojem, vyvolala touhu a
pomohla dotvaret a sjednocovat intersubjektivni svétonazor a hodnotovy
systém uspésnych byznysmenld v MLM. Zéaroven by vSak fe€ spikr
neméla prozrazovat konkrétni metody a praktiky pouzivané pfi
rekrutovani novych ¢&lenu, pfi jednani sponzorl se svymi downliny aj.
Téchto rad by totiz nasledné mohli vyuzit ¢lenové konkurenénich tymu ve
svlj prospéch — a to neni Zadouci. Tato tabu témata (,0 kterych se
nemluvi“) poukazuji na jiz popsanou stratifikaci a s ni spojena restriktivni
opatfeni uvnitf komunity MLM byznysmenu.®®

Hlavnim G&elem seminafd je tedy predevsim motivovat®” at uZ
zacinajici nebo dlouhodobé aktivni podnikatele, ktefi cht&ji vtomto
byznysu zvySit mési¢ni odmény. Dle slov respondentl slouZi seminare

8 Rozdil mezi divadlem a ritudlem je ten, Ze na fload divadla, které se opakuje podle daného segna
je rituaini predstaveni zpisob jednani skut@ych a dverné se znajicich lidi. Bastnici ritudlu mohou
Jjednat’, ale neni to nutntak, Ze by ,jensedstirali‘. ,Hraji*, coz neni v rozporu ani ggdstavou viry, ani
s praxi divadelniho vystupovéh{Alexander 1997:154; cit. dle Bowie 2008:154)

86 iz kapitola 4.2.

87 Motivace chapeme jakopjetrvavajici tendence, trvaly sklon k vykonavarityich druhi ¢innosti a

k prozivani utitych druhi pociti o urcitych situacicli’ (Geertz 2000:112)
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nejen k tomu, aby clovéku pomohly rozvinout potencial pro jeho
uspésnou podnikatelskou kariéru, ,ale pfedevSim slouzi ke kultivaci
emocionalni inteligence* fika respondentka (inf. 3), ktera dale sama
definuje ,emocionalni inteligenci“® jakoZto ,stav mysli, kdy si je élovék

védom sam sebe a svych potreb, ale i potfeb ostatnich lidi.”

Prostfednictvim vzdélavaciho systému tedy u zacinajicich
podnikateld dochazi k nejen jiz zmifované transformaci hodnot, ale i
k unifikaci jejich postojud, priorit, pfedstav a forem chovani. To v ramci siti
spolupracujicich byznysmenl vede klepSimu vzajemném porozuméni
v otazkach  marketingovych, ekonomicko-politickych i  socialnich.
S osvojenim nové indoktrinovanych hodnot dochazi také ke splynuti
pracovni i soukromé sféry Zzivota, kdy byznysmeni zacinaji aplikovat
poznatky ziskané ze vzdélavaciho systéemu na své kazdodenni situace a
aktivity (viz vySe). Vramci sponzorské linie nebo sité obchodnich
partner( tak dochazi k synergickému efektu, coz je situace, kdy napf. dva
podnikatelé ve sdruzeni ,vydélaji spole¢né vice, nez by byl soucet jejich

vydélkd, kdyby podnikal kazdy samostatné.“®

7) POZITIVNI MYSLENI

.Kdekdo na svété hleda Stésti. Jedna cesta k nému je jista. Totiz
pfes nase myslenky. Stésti nezavisi na vnéjsich podminkéach.
Zavisi na podminkach v nas.” (Carnegie 1993:119)

Pozitivni mysleni je doktrinou neodmyslitelné spjatou s MLM, resp.
s hodnotovym a nazorovym systémem lidi podnikajicich v této oblasti.®

8 bale Carnegie ve svém bestsell@ak ziskavat fatele a gisobit na lidiz roku1936 popularnim
zejména mezi podnikateli z celéh@&wvtvrdi, Ze existuje-li ¢§aké tajemstvi Usfchu, pak tkvi, ve
schopnosti postavit se na stanovisko druhého azmas ¥ci z jeho i ze svého hlediskéCarnegie
1993:61) S tvrzenim podobného razicpazi i americky pravnik a byznysmen Owen D. Yquutyz

iika, Ze kdo se dovedanyslit do cizi osobnosti, kdo dovede pochopitzgob mysleni, ten nemusi mit
starosti o budoucno$tk emo¢ni inteligenci viz dale napGoleman (1997).

8 viz https://business.center.cz/business/pojmy/p891rgiciey-efekt.aspx

% Eilozofie pozitivniho mysleni tud zaklad vzdlavaciho systému (viz kapitola 6.2) a je byznysmeny
povazovan za fundamentélni aspektsgsgho zivota.
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Hned na Gvod je tfeba zdGraznit, Ze pozitivni mysleni®! je od zagatku 21.
stol. povazovano nejen za mysSlenkovy smér nebo Zzivotni filozofii, ale
dokonce i za smér vjisttm ohledu né&boZensky. V Encyklopedii
nabozenskych sméri a hnuti v Ceské republice autor Zdenék Vojtisek
(2004) fadi pozitivni mysSleni do kategorie tzv. Nového mysleni, ktery
spada pod vSechna duchovni a spiritualni uéeni oznacené jako Zapadni
esoterizmus (srov. Patridge 2004:304-418). Kofeny moderniho
pozitivniho mysleni Ize hledat jiz v prvni poloving minulého stoleti.** Do
Cech toto udeni pronik& aZ pozdéji a to v podobé jak rtiznych institutd®,
které filozofii pozitivniho mysleni vyuzivaji pro své vlastni Ucely, tak i
v podobé literatury prekladdané do €eStiny od autoru a autorek z celého
svéta.*

91 7a zakladatele metody pozitivniho mysleni je povéahofrancouzsky lékarnik a psychoterapeut Emile
Coué (1857-1926), ktery ve spiSebeovladani wdon¥lou autosugesci ,navrhl pozitivni mysleni jako
doprovodnou metodu/ppraci s psychickymi obtizemi. Inspiroval téadu nasledovnik kte riznymi
zpisoby a pro #izné Zzivotni situace rozvijeji jeho metodu ,Zdokgnale kazdym dnem a po vSech
strankach. Zdokonaluji se. (VojtiSek 2004:255) Autosugesci Coué (1922:21-28fumi jednak
~implantovani mySlenky vlastniho j& skrze sebe Sanzarove , ovlivneni imaginace naSeho moralniho
a fyzického bytf. Metodu sebezdokonalovani skrze pozitivni myslesdvinul Dale Carnegie (1888-
1955) a doséahl s ni obrovského &du. Od roku 1912 zal vést véerni kurzy mySleni a jednani, které
lidem pomahaly k tusfchu v podnikani a na pracovnim trhu. Jeho knihakm r1936 —Jak ziskavat
pratele a vlivné lidi- se rychle zZadila mezi nejprodavéjsi publikace historie a d&ala se Bkolika
vydani rychle za sebou idestirg. Zapalenymi propagatory pozitivniho mySleni se sédi manazé,
ktefi skrze tuto metodu lépe zvladaji stres, ktery fifimasi jejich zarsstnani, a zarovetaké vytvéi
dojem nakazlivé Usgsnosti, prosgsné pro obchodni jednani (VojtiSek 2004:255-256).

92 »,R0zvoj zaznamenalo pozitivni mysSleni vera® atmosfée padesatych let minulého stoleti hlavn
diky trojici, kterou ovSem nasledovaly desitky idhl&utor:, rozvijejicich zakladni Couéovy myslenky.
Prvnim z této trojice je JOSEPH MURPHY (1898-198&ho vypo¥di o pod¥domi jako o bozské
inteligenci a sile v lidském nitru inspirovatfende k sugescim, zvysujicim sefawmi. Nabozenska
mluva je blizka i NORMANU VINCENTU PEALOVI (18983) jenz proslul hlawhdiky své knize Sila
pozitivniho mysleni (1953). Podobného ohlasu séattos NAPOLEONU HILLOVI (1883-1970) a jeho
nejslavrisi knize Myslenim k bohatstvi z roku 1960. Z ni¢dd&utor: u nas doséhla minfadné obliby
LOUISE L. HAYOVA (*1926), ktera se ve svych knihgap~. Miluj svij Zivot z roku 1984) nezabyva
jen finardnim Usgchem a zdravim, ale i emocemi a jejich awdivanim® (VojtiSek 2004:256)

%3 LPozitivni mysleni je také zakladendeni, které od roku 20017ipaSeji véejnosti d¢ lécitelky
pisobici v Kamenici u Prahy, KATARINA KOVA (*1969) a HANA RADOVA (*1970). Povazuji se za
gnostiky, tj. nositelky vySSiho poznanfigtupného pouze za®enaim. Jejich ezoterické poselstvi zvané
Avenna Udajéi pochazi od Vyssi Inteligencecilse mu vice nez sto pravidelnych posldéh@vennit),
ktei si uwdomuji svénedostatky v mysleni a v komunikaci. Pokiavek pochopi vliadnouci princip
Spravedinosti a jeho zakony a pokud se jimi béidg, ma se podle gnosgek stat trvale psychicky i
zasahne cely sta naponize k jeho pozitivni pro#gné.” (VojtiSek 2004:257)

94 ,Na pwelomu tisicileti se dostala i k nam dila $vycarskékonoma RENE EGLIHO (*1945,
zakladatele Institutu pro impulzy Gghu (roku 1987) a autora tzv. Lola principwkaly psano i LOTA).
Stejnojmennd kniha, vydana roku 1994, ningsla znany Usgch. S¢t je podle #ho mozné vystlit na
zaklad@ jednoduchého principu akce a reakce: cokiddivek déld nebo na co mysli, nacho zgitné
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Metodika pozitivniho mysSleni je ve spole€nosti pfijimana razné.
Tituly tohoto Zanru se na naSem literarnim trhu tési velké popularité a
nelze pochybovat o tom, Ze pozitivni mysSleni mdze mit ve spole¢nosti
jistou miru uzite€nosti pro optimisticky Zivotni pfistup. Maloktery ¢tenar se
vSak fFidi poskytovanymi radami bezvyhradné a trvale. V opaéném
pripadé by se totiz doktrina pozitivniho mySleni mohla stat pri¢inou
zavaznych psychickych potizi® (Vojtisek 2004:257).

Jak jiz bylo fe¢eno vySe, uplatiiovani metod pozitivniho mysleni
tvofi spolu s ,propracovanymi technikami mentalni manipulace” zaklad
filozofie a svétonazoru byznysmend v MLM (Vojtisek 2004:257). Clovék,
ktery chce byt vtomto byznysu UspéSny, musi — dle slov respondent —
smyslet pozitivng, ,poustét* do svého Zivota jen pozitivni véci a lidi*®, a
vyhybat se vSemu, co by mohlo jeho ,pozitivni mikrokosmos" narusit.
Nasleduijici citat jednoho z mych hlavnich respondentu pfikladné ilustruje,
jak ucelné vyuzivaji filozofie pozitivniho mysSleni v praxi.

»~Je to zakon rezonance. Obklopuj se pozitivnimi vécmi a aspésnymi lidmi, a tim
automaticky pfAtahne$ Gspéch a $tésti do svého Zivota... Uplné stejné to ale
funguje i naopak. Proto se vyvaruj jakymkoliv negativnim mySlenkam a
¢emukoliv, co by Ti ty negativni mySlenky mohlo navodit.” (Inf. 9)

Je evidentni, Ze tito lidé jsou pfesvédcCeni o tom, Ze ,subjektivni
hodnoceni kvality Zivota zavisi na prevazujicim zpdsobu mysleni

w97

jedince.””" (Bldhova 2013:10) Pozitivni mySleni nejen v kontextu MLM

tedy spociva v ,pfesmérovani a zaméreni pozornosti na to, co je v naSem

piisobi. Egli proto doporéuje pozitivni mysSleni,feti vSeho tak, jak je, a ¢iim neohranfenou lasku
jako lék na bolesti individualniho zivota i lidskgole’hosti: (VojtiSek 2004:257)
» »S poukazem na zahrani zkuSenosti upoziuje na rizika pozitivniho mysSleni profesorka e
etiky HELENA HASKOVCOVA (*1945)Vojtiek 2004:257) na tyto rizika poukazuj i atka Tali Sarot
52013) ve své knizBuze optimismu, aneb, Iracionalita pozitivniho teys.

®Viz kapitola 4.1.

¥ pro dokresleniigdstavy, jak pozitivni mySleni oviiuje a vytvdi predstavy nejen o ostatnich lidech,
ale i o sob samém, poskytujétendi citaty z vybranych seberozvojovych kninPgkud jsou ostatni
&astni nebo ne&stni, je to proto, Ze si samiquistavuji sebe jakadstnéci ne§astné: (Coué 1922:24)
»Jsme tim, co si myslime. Stavame sedému ¥/ime. N&S Zivot je takovy, jaky gieplstavujeme. Nas
Zivot je tim, co o 4m tvrdime. S§ zZivot mizeme zwnit tak, Ze zenime svoje mysSlefi(Berger
2014:11) Stane se z nas to,écem vtSinu casu premyslime. NeSi revoluci naSi generace je objev, ze
lidské bytosti mohou zmit vréjSi aspekty svych Zivbt Jediné, co museji dldt, je znenit zpisob
mysleni, s¥j pristup’ (James in Hill 1998:15)



59

Zivoté pozitivni a co doposud stalo ve stinu problémd, které si fikaji o nasi
pozornost daleko razantnéji a halasnéji.“ (Slezackova 2012:67) Tento
proces ,pfesmérovani pozornosti mysleni“ nazyva Cahn (2006:129)
vystizné ,konvertovanim k moci pozitivniho mysleni*.

Pozitivni mysleni se lidem vyznavajicim tento fenomén jevi jako
forma neustalého sebezdokonalovani.®® Toto ,sebezdokonalovani* (jak to
respondenti sami nazyvaji) jim pomaha prfekonavat rozum; pfekonavat
sebe sama. Tim, Ze MLM byznysmeni vyuZivaji metody tzv. vizualizace®
dobfe popsané v jedné z bibli pozitivniho mySleni The Secret (Byrne
2006), vytvareji pomyslnou propast mezi tim, co realné v jejich zZivotech je
a mezi tim, co chtéji, aby v jejich Zivotech bylo. Vytvafi tak polaritu mezi
pritomnou skute€¢nosti a vysnénou budoucnosti. Tim tak zacinaji
premyslet nejen pozitivng, ale &asteéné i iracionaln&'®, &eho? jsou si
viak asto sami védomi, a dokonce to povaZuji za vyhodu.’®* Pokud ale
s postupem c&asu ztraceji tuto viru, resp. nejsou presvédceni o tom, ze
vizualizace (a jiné metody) v jejich Zivotech funguje, vede to u nich
k frustraci a depresi, ktera ma za duasledek to, Ze tito lidé — s horkym
pocitem nenaplnéni jejich o8ekavani — ze systému odchazeji.**?

Mimo jiné pozitivni mySleni ovliviiuje i jisté behavioralni a moralni
aspekty lidi vyznavajicich tyto hodnoty. Pravé moralni hledisko tvofi
zaklad nejen knih o pozitivnim mysSleni, ale ¢asto i pfiruCek o byznysu
obecn&.’® Lidfi ugi své svéfence, jak s ostatnimi vychazet a jednat

98 Sebezdokonalovani Weber (1998:272) nazywéatpdikou cesty ke spdse.
9 Vizualizace spbiva v tom, Ze lidé sifiedstavuji své sny a cile v tak zivych barvach, jakaz to ndli
ted’. Je to snaha o navozeni paaiadosti, Ststi a Gspchu. To ma byt kiem ke splani jejich sri.
100 pacionalni nebo logické mysleni je do jisté mirySteni neosobni, myslesib speciae aeternitatis
glglurkheim 2002:469)

V tomto ohledu seridi heslem slavného amerického herce Willa Smitttery tvrdi, ze byt
realisticky je obvykle nejsnazsi cestou #prnosti.”
192 bokud se lidem v byznysu nétlasystém jim s neftSi pravdpodobnosti nefinese zdaleka takovy
vysledek, jaky sidstavovali. V éisledku toho mohou t&p vedomim neusfSnosti a viny, které je
z vySin pozitivniho &@kavani nize strhavat do hlubin depre$d.¢m UsgSnym pak zase byva cenou za
finan¢ni ,ztrata dosavadnich spaienskych vazeb a preéma osobnosti, kterou vnimaji jako pozitivni
jenom kolegové ve stejném typu podnikgivojtiSek 2004:258)
103 ¢astokrat je v literafte tohoto typu odkazovano na slavny novozékonni kiyrdlesu/te, abyste
nebyli souzeri.(Mt 7:1-5)
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s nimi, a zaroven jak nahradit zavist a nepfejicnost asertivitou a
dobrosrdeénosti.

-Komu pomdzes zavisti? Ziskas tim néco, kdyz druhym bude$ zavidét? Tvému
byznysu to urcité nepomdze. Myslim si, Zze by se mél kazdy soustfedit sam na
sebe... Proto se s cizima lidma — respektive lidma mimo tym — nerad bavim o

se tak tomu, Ze mi to nebudou prat nebo Zze mi budou zavidét. Protoze lidi
samoziejmé neradi slysi, Ze se ti dafi, kdyZ jim zrovna ne.” (Inf. 8)

Byznysmeni — jako by si byli védomi moznych potencialnich
negativnich disledkl zavisti — radéji nemluvi o svém uspéchu, bohatstvi
a majetku pred lidmi, o kterych si mysli, Ze by jim mohli zavidét, a tudiz
jim jejich 3tésti n&jak negativné ovlivnit.'**

K tomu, aby ¢lovék dosahl svych cili a snl, pouzivaji tito lidé
zajimavou pomucku. Doma si povési velkou nasténku (viz obr. 3
v pfilohach) a nalepi si na ni obrazky aut, kterymi by ¢asem chtéli jezdit;
obrovskych rezidenci, které by jednoho dne chtéli postavit; destinaci, kam
by se chtéli podivat atd. Pro zajiSténi spravného efektu, musi byt
nasténka — dle slov lidr — umisténa na dobfe viditelné misto a musi ji mit
neustéle pred o€ima, aby je motivovala k dalSi praci.

.Mozek se uéi sam. Automaticky hleda cesticky k ziskani toho, co ¢lovék chce a
ma neustéale pfed o¢ima jako pfedlohu.” (Inf. 6)

Psani prani na papirek, vizualizace, touha po neustalém
seberozvoji skrze seminare ritualniho charakteru, uctivani svych mentord,
striktni reprodukce postoji a hodnot, vytvareni stojedni¢ky a nasténky

104 Kdyz budeme pouzivat terminologii antropologie nédstvi, timto jednanim MLM byznysmeni

vytvari urtitou ochranu fed negativnimi vlivy ,zlého pohledu” ostatnich ,ftepcich lidi“, gricemz zly
pohled Dundes(1981:258) definuje jakqkonzistentni a jednolity komplex lidové viry zatgzena
predsta¥, Ze jednotlivec, mud Zena, ma moc dobrovaimebo i nedobrovothskodit druhémuloveku
nebo jeho majetku tim, Ze se rlam nebo na jeho majetek diva nebo je chvAkrovei tvrdi, Ze jednim
z preventivnich op&tni ged negativnim vlivem zlého pohledu jekgyvani, zastirani, ba dokonce
popirani toho, Ze ékomu se vede déb* Howard Stein (1974:226) se zaétuje na jinou formu zlého
pohledu — zavist, coz jetkon vile, kdy potaji chceteeéno, co vdm nepé#t kdyz chcete dto, co
nemizete mit. At uz to budeme nazyvat jakkolitgrna magie¢arodsjnictvi, zavistei zly pohled), vzdy
tyto predstavi pedchazi peswdéeni o rjaké Zivotni sily (mana), esence energie v lidech (Bowie
2008:209).
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snu — to vS8e muzeme vV jistém ohledu povaZovat za jednani spiritualniho —
ne-li magického charakteru. Pfesvédéenim, Ze pomoci svych myslenek®
muzeme do svého Zivota pfivolat nebo ,nechat vstoupit® véci, udalosti
nebo dokonce i lidi, vznik& uvnitf pospolitosti MLM byznysmenu jisty druh

k106

viry. Viry vmoc vlastnich mySlenek >, kterou navrhuji nazyvat ,virou

v byznys*.
7.1) Vira v byznys v kontextu novych nabozenskych h  nuti

,Cokoliv si lidska mysl dokaze pfedstavit a ¢emu dokaze uvérit,
toho |ze dosahnout.”
- Napoleon Hill

Vira je v socialnich védach obecné definovana tim, Ze je ,vzdy
sdilena urcitou skupinou osob, jez se kni hlasi a vykonava prislusné

ritudly.“*%’

(Durkheim 2002:52) V antropologické perspektivé je vira
chapéana jako ,jednotna, konzistentni a integralni soucast kultury sdilena
v8emi lidmi v jejich souborech presvédéeni.” (Barnard 2010:79) Pficemz
pravé sdileni viry vytvari mezi ¢leny jednotlivych spole€nosti vztah jak ke
komunité samotné, tak k jedincdm uvnitf komunity navzajem (Durkheim
2002:52). S pomérné odlisSnym pojetim viry prfichazi teolozka'®

Tydlitatova (2010:14), ktera tvrdi, Zze na rozdil od nabozenstvi, ,které je

105 «/5emohoucnost mySlenek" povazuje Freud (1997:&1hlavni aidici princip magie, ficemz tvrdi,
Zze ,jpro mysleni neplati zddna vzdalenost a v jednommulkédomi snadno spojujecei prostorov
nejodlehlejsi a’asov nejrozdiljSi, p'enéSi se i magicky &v telepaticky pes prostorovou vzdéalenost a
jedna s minulou souvislosti, jako by byla &mna“ Praw lidskd gani povazuje za pohnutky, které
¢lovéka vedou k magii. S velice podobnym tvrzenim sgeme setkat i ve Frazerovo (1994:18-27) Zlaté
ratolesti, kde tvrdi, Zgvéci na sebe navzajem na dalkiispbi na zaklad skrytého vniniho souladu, ze
podret od jedné ¥ci k druhé prochazi d&&im, co si snad rizeme pedstavit jako jakysi neviditelny éter,
ne nepodobny tomu, ktery moderada pedpoklada pro fesré obdobny del, totiz aby vysilila, jak
mohou ¥ci na sebe navzajem fyzickyspbit ve zdanl& prazdném prostorli.Pricemz pra¢ tato vira

v pasobeni na lidti véci skrze neviditelny prostor je podstatou magie.

106 »Korreny peswdcéeni o mimaadnych,¢i dokonce bozskych silaetoveka, které mohou byt uveainy
silou mysli, mohou bygZko vystopovany. Dordinka, Zeclovek je tim, za koho jej povaZuje jeho viastni
mysl, je patré stejre stara jako vira v naghzenost sita ideji nad sstem hmoty. (VojtiSek 2004:251)

197 viira se dle Durkheima (2002:44) tyka narer spéiva v obraznych fedstavach. Ritudly jsou pak
predem ukené zfisoby chovani. Zjednodusgkeceno: vira determinuje mySleni a ritualy zase jednan
108 Teologicky vyklad viru definuje tim, Zenabizi zviastni druh pravdy. Nepodoba se nasim kjavy
zpisohim poznéani. Je tomu tak proto, zeéeg@nv¥t viry je neviditelny a normalnimi metodami
nedokazatelny. Z tohotaidbdu se vira ékdy povaZuje, a to nesprayrea iracionalni. Avsak vzdycky je
neracionalni v tom smyslu, Zéegahuje hranice pouhého rozuf(Gallagher 2004:99) Toto pojeti se
tedy pimo stavi do opozice Freudovo (1989:294) tvrzemi,,Zad rozumem neexistuje zadna jina
instance”
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systémem nauk, pfedstav a ritualt pevné spojenych se spoleéenstvim, je
vira zéalezitosti viceméné individualniho vztahovani se k transcendentnu.
Vira souvisi srozvojem védomi individuélni etické odpovédnosti a
emotivni vazby na posvatno, mdézeme o ni tedy hovofit jako o urcitém
stadiu ndbozenského zivota.” (Tydlitatova 2010:14)

At uz viru povazujeme za zalezitost individualni nebo kolektivni,
v jistém smyslu ji Ize povazovat za neoddélitelnou soucast nabozenstvi, o
¢emz sveédci i dnes jiz klasicka Durkheimova (2002:55-56) definice, ktera
vymezuje naboZenstvi jako ,jednotny systém viry a praktik’. Viru
pfitomnou v predstavach lidi uvnitf pospolitosti MLM byznysmen( (viz
nize) — kterou definuji jako vyslednici €initel popsanych v pfedchozich
kapitolach ~ (mentroing,  dreambuilding, disciplinace, duplikace)
obohacenou o esoterickou a duchovni podstatu pozitivniho mysleni — Ize
tedy touto optikou povaZovat za uréitou formu naboZenstvi.**®

Neni vSak korektni mluvit o nabozenstvi v pravém slova smyslu,
jelikoz této formé& duchovniho vyznani chybi charakteristické vlastnosti,
kterymi jsou definovany tradi¢ni ,velka nabozenstvi® (viz napf. Bowie
2008:36)."° Misto toho se v literatufe setkdvame s oznadenim

JkvazinaboZenstvi“''*,  kryptondboZenstvi“'**  nebo ,alternativni

spiritualita“**®

(Partridge 2004:16). Pfesto bychom vSak méli brat v potaz
to, Zze ,vSechna nabozZenstvi jsou srovnatelna a protoze jsou vSechna
stejného rodu, maji nutné mnohé spoleé¢né zakladni prvky.“ (Durkheim

2002:12)

199 Na religiézni podstatu v rAmcékterych MLM firem poukazujéada autal jiz na grelomu minulého
stoleti. Nap. Bromley (1995) uvadi, ze MLM firmy jsou charakstické svymi “sektéskymi“
vlastnostmi, “misiongskym* piistupem, ritualnimi formaty a charismatickymi “kéadé (dle Schiffauer
2018:287).

195 deme-li véak definovat nabozenstvi jalsystém mysleni a akce, sdileny skupinou a poskytuji
jedinci orientani ramec a objekt oddandsFromm 2003:21, cit. diRi¢an 2007:39) pak fizeme i
koncept viry v byznys povazovat za nabozensaviexcellence.

11 Napt. Cahn (2006:127) povaZzuje MLM firmy za kvazinahusiet organizace, kde podnikateshaZzi
harmonizovat podminky svého pracovniho Zivotaremy svého ndbozenského Zivbta.

12 Kryptonabozenstvi je podle profesora Paigana (2007:41) takové nabozenstkiieré se jako
takové nedeklaruje, nebaigveligiézni charakter dokonce popita.

113 Hamplova (2013:32) rozumi alternativni religiozitospiritualitou nebo magii nAbozenské a
kvazindboZenskédstavy, postoje dnnosti, které stoji mimo oficialnérouku historickych nabozenstvi
a pro které je typickd synkrétiost, zaré"eni na sebe sama, sebenapina nizké moralni pozadavky."
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Rozdil mezi ndboZenstvim a spiritualitou™* Ize spatfovat v tom, Ze
nabozenstvi ,znamena dnes v obecném povédomi pfevazné vnéjsi
skutecnosti, tj. instituce a jejich provoz, ritudly, nauky, posvatné knihy,
pfedméty a budovy, pravidla a zvyklosti atd. Pro prozitkové jadro
naboZenstvi se vZil pojem spiritualitat™® (Ri¢an 2007:11) O alternativni
(neorganizované) spiritualité & religiozité se C¢asto hovofi Vv

rozsahlém kontextu novych™®

nabozenskych hnuti, pfiemz se oba dva
fenomény &asto prolinaji a rozliseni mezi nimi neni vzdy zcela jasné'’

(Hamplova 2013:34).
Nova nabozenskéa hnuti

Nova nabozenstvi jsou ,nova“, protoze jsou ,produktem stalych
zmén, jimiz nabozenstvi prochazeji ve svém Usili zdstat v platnosti pro
dobu, misto a lidi, jimZ slouzi. NabozZenstvi nejsou statické entity. Stéle
prochazeji transformaci tak, jak je vira pfedavana kazdé nové generaci.
V tak rychle se ménici kultufe, jakou je charakterizovan moderni Zapad,
neni pfekvapivé, ze na okrajich starSich nabozenskych Utvart se stale
rodi nova nabozenstvi.® (Melton in Partridge 2004:11) Pfic¢inou

114 Spiritualita se chape jakazalezitost individua, jeho prozivani a jednani,mab nabozenstvim se
rozumi — spiSe nebo pouze —¢jgh formy, instituce, ritudly, nauky atd(Ri¢an 2007:50) Slovo
spiritualita ,asociuje @#co nového, spontanniho, neformalniho jiwého, autentickou vnti zkuSenost,
svobodu individualniho vyj#&edni, duchovni hledani,”jpadre dobrodruzné experimentovani. Slovo
nabozenstvi je naopak zatizeno konotacemi zassdirat@idity, formalnosti, indoktrinace, nedostatk
citu, reaknich postaj atd* (Rican 2007:50) Kktefi autdi (nag. Partridge 2004:17) pohlizeji na
spiritualitu podoba jako na odosolimi v tom smyslu, Ze ji povazuji za ,odvraceni sesebe".

115 Spiritualita byla dokonceppstavena do protikladu k ndbozenstvi, kdyz aftietichovni hled&

v Sedesatych letech minulého stoleti vyrukovadistdm ,|1 am not religious, but | am spiritu&l{Ri¢an
2007:11)

118 3¢ dobré brat v potaz, Ze slovo ,novy“ v kontextwyth nabozenskych hnutbgkazuje spiSe na
hleda’e nez na ndbozenstvi samo. Jinymi slodégina novych nabozenstvigustavuje stara nabozenstvi
v nové situaci a novém publiku.étSina novych nabozZenstvi je prsterstva varianta starSich
nabozZenstvi, jimz se nyni/flana mistech, kde by je jergal rekolika desitkami let nikdo nenalézl.
(Melton in Partridge 2004:10)

al »Napiklad hnuti new age bylo ve svévpdni forn# hnutim oznéujicim konkrétni ndbozenskou
skupinu, a pailo tak spiSe mezi nova nabozenska hnuti.:dhu 80. let se vSak tento nazev raksi
zacal ozna'ovat Sirokou paletu spiritualnich jéy v jejichz zakladu je holistické pojeti vztahu imez
clovekem, girodou a bozskym, coz héadi spiSe k alternativni neinstitucionalizovanéigiekzite.”
(Hamplovéa 2013:34) Zarovieje New Age ,bez jednotné doktriny, bez manifdsta, posvatnych pisem,
bez centralizované modlenstvi v hnuti New Age nema charakter exkluzipitytoZe typicky stoupenec
New Age jelenemci spiSe sympatizantem mnoh&mych skupin. Cely proud tak vlastprogramoy
odmita jakoukoli normativnost, a to jak dogmatickt@k organizéni. Proto je nemoZzné naléztimou a
jednoznanou genealogickou vazbu mezi hnutim New Aggakym historickym nadbozenskym proudem
¢i systémeni(Vaclavik 2007:119)
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znovuzrozeni*®

¢i vzniku ,novych naboZenstvi“ dle filozofll Rortyho a
Vattima (2007:9) ,nejsou globalni hrozby jako terorismus nebo hrozici
celoplanetarni ekologicka katastrofa, jaka dosud neméla obdoby, ale smrt
Boha, jinymi slovy sekularizace posvatnéeho, jez dosud stalo ve stfedu
procesu, na némz je zapadni civilizace vystavéna.” (Rorty a Vattimo

2007:9)

Fenomén novych nabozenskych hnuti nelze povazovat za
spolecensky jev spojeny vyhradné s pfichodem nového tisicileti. Uz v
poslednim stoleti*®® — a zvlasté v poslednich Sedeséati letech — jsme
svédky velice dynamického a historicky ojedinélého trendu vzniku novych
nabozenstvi, sekt a forem alternativni spirituality. ,V poslednich dvou
nebo tfech desetiletich doslo v celosvétovem méfitku k nardstu socialniho
vyznamu naboZenstvi, at’jiz jde o jeho pdsobeni ve vefejném prostoru a
politice nebo v kulturni, socialni a ekonomické oblasti.” (NeSpor 2004:21)
Je to zapfi¢inéno mimo jiné i tim, Ze se stale ,,zvySuje pocet spolecnosti,
které jsou multikulturni a multireligiozni. Jednotlivi lidé a nékdy cela
spoleéenstvi se v posledni dobé z nejrdznéjSich ddvodd pfesunuli z mist,
kde se narodili, do jinych zemi a kultur. To vede k situaci, kdy mnoho lidi

na svété Zije v nabozensky pluralitni spolecnosti.“ (Partridge 2004:14-15)

DalSim faktorem ovliviiujici vznik novych nabozenstvi nebo
opousténi tradiénich ,starych® cirkvi*?° Ize bezesporu spatfovat i v tom, Ze
v souCasné dobé je kladen ddraz na to, ,aby véda byla uznana jako
jediny zdroj pravdy.” (Rorty a Vattimo 2007:51) Nova ndboZenstvi na tyto

118 A o
~Mnoh& nova ndboZenstvi se objevila v ramci jiel existujiciho ndboZenského kontextu. V tomto

kontextu také ziskala svoudate’ni silu a z tohoto kontextu takéepzala zékladni koncept¥Melton in
Partridge 2004:11)

119 Joseph Campbell tvrdi, Zestupujeme do novéhaékw vyZzadujiciho novésdeni: vedeéni, které sice
prislusi spise zralémueku nezli poeticky fantazirujicimu mladi, ale ktemasime vgebat vSichni bez
rozdilu. A obratime-li svou pozornost k nabozengmini a zcelazjmou skuténosti je to, Ze vSechny
velké nabozenské tradice dn#di hluboké krizi a jejich doktriny se rozpadajk¢gadomeek z karet.
gCampbeII 1998:102)

0 »Faktoni prozitkow oslabujicich naboZenstvi, ,zabijejicich posvatnalj psycholog v modernim
zpisobu Zivota celowadu: ztrata bezprosédniho kontaktu sifrodou, skryvani smrti, nemoci a jiné
lidské bidy za zdmi instituci, znalost zakonitgsti; dive picitanych bolim (praotec bo# Hrom!),
rostouci prediktabilita mnoha jéy patinaje p@asim, vSeobecnaigsycenost podty, casto vysoce
atraktivnimi, nedostatek ticha a samoty, oslal@®etstavivosti v dkledku inflace psaného slovaist
komfortu, moznostijgobit na vlastni do i duSi plastickou chirurgii, anaboliky a staleegi*ejSim
spektrem psychofarmaka a dalich psychotropniek ldtd: (Rican 2007:24)
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spoleCenské pozadavky reaguiji tim, ,Zze znovuvytvaseji symboly a obrady,
které pfesné odrazeji aktualni kulturni potfeby.” (Paden 2002:58) Tato
hnuti jsou tedy mnohem vice flexibilni nez naboZenstvi tradi¢ni, ktera
v minulosti kladla pfili§ velky diraz na posludnost v dodrzovani urcitych
pravidel a jasné pfedepsanych aktivit a praktik. V podminkach nové
kultury vSak ,nelze v této praxi pokradovat bez vnitfniho pfesvédéeni.”
(Gallagher 2004:20) Popularita novych nabozenskych smér( je tedy
s nejvysSi pravdépodobnosti zapfi¢inéna tim, Ze v ramci téchto hnuti jsou
na vyznavajiciho Cclovéka kladeny pouze marginalni nebo Zadné
pozadavky tykajici se bezvyhradné oddanosti a striktniho pInéni urcitych
predepsanych a formalizovanych ¢innosti.

Hlavnim pfedpokladem pro vznik novych nabozenstvi, forem viry,
presvédCeni &i alternativni spirituality, je existence komunit zaloZzenych na
uznavani podobnych hodnot (Paden 2002:54). Lidem z celého svéta se
tedy dnes nabizi moznost nalézt utoCisté nejen v tradicich zavedenych
nabozenstvi, ale i v jinych komunitach jako napf. pravé MLM firmy, které
nabizejf jinou formu duchovniho rozméru*?* (Schiffauer 2018:287).

Vira v byznys

Vira v byznys, ktera je sdilen& ¢leny pospolitosti MLM byznysmenu,
je zalozena na pfesvédceni o tom, Zze pomoci mysSlenek (viry), jsou si lidé
schopni do Zivota pfitdhnout cokoliv si preji (vizualizuji*??) a cokoliv jim
jejich fantazie dovoli.**® Zjednodugené feéeno, je to piedstava o tom, Ze

silou svych myslenek miZeme ovliviiovat chod véci v nasich Zivotech®®*,

121 sowasna sekularizovéjsi spolénost jnabizi SirSi a bohatSi vgb Zivotnich styl.* (Gallagher
2004:76)

122 \retodu tzv. vizualizace — jak je v literdiuo pozitivnim mysSleni nazyvana — Ize povaZovatgdvza
tzv. vnitini fe¢, kterou slavny rusky psycholog Vygotskij (2004:%iBfinuje jako specificky kognitivni
Gtvar chapany obvykle jako verbalni forma mysl@aito nezvina 7e¢, ktera probiha tehdy, kdyfovek
0 necem pemysli/eSi potichu #gjaky problém, vytvd si v duchu gjaké plany, vzpominacuse z textu
apod. Podle ekterych psycholal je vnithi 7e¢ utajend vernalizace, jeZ je univerzalnim nastrojem
mentalnicinnosti a wdomicloveka. (Vygotskij 2004:51)

123 74 povSimnuti stoji fakt, Ze dokonce i Max Webe®98:296) tvrdil, Ze tomu,kdo je greswedcen, Zze
umi konat divy, vira hory/gnasi:

124 jedn4 se tedy o koncegfgominajici tzv. Thomas teorém sebenafljiciho se proroctvi, ktery tkvi
v tom, Ze pokud je djlakd situace definovana lidmi jako realna, stdv&es#nou ve svych igledcich
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co? je zékladni charakteristikou magie™

(Greeley 2003). Tato forma viry
nebo presvédceni je uvnitf komunity MLM podnikatelt reprodukovana a
udrzovana skrze vzdélavaci systém (seminafe, audio nahravky,

seberozvojové knihy aj.) a mentoring.

Jak jsme se mohli pfesvédCit v pfedchozich kapitolach (4,5,6),
zaCinajici podnikatelé vramci systému MLM prochazi pomérné
vyznamnou transformaci nejen subsistenénich a ekonomickych strategii,
ale predevSim transformaci duchovni a hodnotovou. Zapojeni se do
systému predstavuje pro nové registrované vlastniky podnikani proces
postupného opousténi norem a hodnot ,starych* a zaroven osvojovani si

hodnot a norem ,novych“ (nové naugenych).*?°

Casto jsem byl vramci svého vyzkumu sv&dkem situaci, kdy
tymovi lidfi a mentofi — at uz na seminéfich nebo jen na tymovych
schizkadch — nabadaji své svéfence a posluchace k vysSi produktivité
prostfednictvim motivaénich a sugestivnich slov*?’, které jejich viru v moc
vlastnich myslenek méli posilit, a tim tak zajistit dostateCnou aktivitu
byznysmenu. Na dokresleni pfedstavy o tom, jakou moc lidfi pfikladaji
témto slovim, poskytuji &tenafi citaci slov jednoho ze spikri ze seminare
z roku 2017:

.Pokud své downliny nebudete podporovat, nebudete jim fikat, Ze to dokazou,
a Ze se na tabulce odmén kazdy mésic dostanou vyS, vysledky se
pravdépodobné nedostavi. Musite jim fikat, Ze na to maji, a Zze to dokazou. Pak
je nic nezastavi.”

(Merton 2000:196-200). Na &ité realné dsledky tohoto feswdceni poukazal jiz v 80. letech autor
Mark Snyder (1984) ve své studii s vystiznym naz¥adyz vira vytva realitu.

Touto premisou Ize souhlasit s tvrzenim, Zze myhrSigprovadime ufité mnozstvi magié (Mead
2017:117)Greeley (2003) tvrdi, Zze magické jednani fgpjcka snaha ovladat transcendentni sily tak,
aby c¢lovek dosahl chinych vysledk a ovlivnil okolnosti svého zivotgcit. dle Hamplova 2013:32)

126/ tomto ohledu Ize navregistrované vlastniky licenci k podnikani v MLMv@Zovat za specifickou
communitas kterd prochazi ditou formou iniciace (fechodového rituélu), v ramci niz &maajici
podnikatelé sdili stejnou zkuSenost ,liminality“ufhier 2004; van Gennep 1997; srov. Eliade 2006:119;
Durkheim 2002:48).

121 »Skuténost, Ze spol@nstvi s oralni kulturou sesbr¢ a velmi pravdpodobr i vSeobec# domnivaji,

Ze slova maji magickyiinek, zcela zjevhsouvisi s tim, Zefimejmensim poddon¥ vnimaji slovo jako
slovo nutné mluvené, znici a tudiz paiménjistou energif (Ong 2006:42) Podol#no této problematice
hovai i Tolstoj (2016:29) v ramci jeho konceptu etynmiltké magie, kde naffkladu tiznych olfadi a
Ukon starych Slovain poukazuje na jejich jistégswdéeni o tom, Ze slovo ma moc.
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Vychodiskem pro nas argument v souvislosti s konceptem viry v
byznys je to, Ze nabozensky nebo magicky motivované jednani ,je také
ve své pavodni podobé jednani vcelku racionalni* a nelze jej oddélit od
,vSedniho u¢elného jednani, pfevazné ekonomického.” (Weber 1998:121)
Pfedstavenim konceptu viry v byznys rovnéz poukazujeme na to, Ze
nabozenstvi je mozné definovat jakoZto zpusoby Zivota, které nejsou
statickeé, nybrz se v mensi &i vétSi mife neustale vyvijeji, méni a zaroven
Jormuji své okoli a jsou timto okolim také formovany.“ (Partridge
2004:14) Je to rovnéz ,vztah ¢lovéka k tomu, co ho presahuje, pfedstava
nebo jen pocit, Ze vedle svéta pfirozeného existuje nadpfirozeny svét*?®...
a ze je ¢lovék na této transcendentni skutec¢nosti néjakym zpusobem
zavisly'®.“ (Hora in Vodakova, Petrusek, MaFikova 1996:659-661; srov.
Freud 1989:308) Moderni spolecnost se tedy stale nestala ,marxovskou
spol¢enosti zbavenou své ndboZenské drogy.” (Petrusek 2007:341)

Zakladatel analytické psychologie, ktery svij Zivot zasvétil studiu
lidské psychiky na pozadi svéta snu, mytologie, ndboZenstvi a filozofie,
Carl Gustav Jung tvrdil, ze religiozita (nabozenské pfedstavy, vira atd.) je
antropologickou konstantou (srov. Luckmann 1967; Miller 1978), a ze
lidé — ze své biologické podstaty — maji potfebu Ipét na vife v abstraktni
sily, které ¢lovéka néjakym zpusobem pFesahuji, pfi€¢emz v3ak neni jisté,
Ze tyto sily skute€¢né existuji. Poukazanim na spiritualni rozmér predstav
sdilejicich mezi &leny pospolitosti MLM byznysmena, kter4 se na prvni

128 Nadpirozenem Durkheim (2002:33) rozumi vSechno, ce@sphuje naSe chéapani. Podbbn

nadfirozeno chape Spencer (1863:37), ktery jej definajo viru ve ySudygitomnost éceho, co
presahuje rozuPaden (2002:21) tvrdi, Ze &e plny objekd, které nevidime, neligsme pry schopni
vidét jen to, pro co mamegjakou kategorii. Podle Durkheima (2002:248-249)gZ vécnou pravdou,
»,2€ Mimo nas existuje cosi dalekéstho, co nas fesahuje a gim negestdvame komunikovat.
(Durkheim 2002:248-249) Nabozenstvi dle Bergeral8®4) postuluje realnou existenci ptaéchto
bytosti a sil, jez jsou lidskému&wu cizi.

129 Eromm (2003:34) ozraije tuto ,zavislost* jako ndbozenskou pEliu systému orientace a oddanosti,
pricemz v této pdebs vidi nedilnou sokast lidské existence a zardvevrdi, Zze y cloveku neexistuje
Zadny sil@jSi pramen energie. Tomas Halik (2004:28) zase naboZenskost poklagp#irozenou
dimenziclovéka a spolénosti, podobd jako smysl pro krasu, pro humer pro veejny zivot. Podohh
jako tyto rozrdry naSeho zZivota #ize byt rozvinuta adstovana..., anebougtavat na okraji Zivota,
zastirna re¢im jinym, nebo byt Upéhzanedbanati dokonce ¥don¥ potlacena’ Abraham Maslow
(1969) stavi pravtranscedenci, tedy spiritualni petby kosmické identifikace, do své slavné pyramidy
potreb hierarchicky nejvys (dlkican 2007:60). Stejn tak Stanislav Grof (1993:216) tvrdi, Ze

e

»transcendentélni impuls je néjézitjSi a nejmoc#si silou, jez wloveku existuje’
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pohled muze jevit jako zbavena jakychkoliv forem nabozenskych
predstav, mlze toto zjiSténi pfispét do diskuze pojimajici ndbozenstvi
jako univerzalni a pfirozenou dimenzi lidského Zivota.

7.2) Vira v sou €asné ¢€eské (sekularizované) spole €nosti

-Mnozi lidé vérli a véri, Zze zalezitosti tohoto svéta fidi do té miry
osud a Bdh, Ze je lidé svou moudrosti nemohou zménit
k lepSimu, ba jsou proti nim zcela bezmocni... Ale pfece v nas
dosud nepohasla svoboda vdle a proto je snad pravda, Ze osud
rozhoduje o jedné poloviné naSich skutkd, ale doprava nam
rozhodovat o druhé poloviné nebo o néco mensSi c¢asti.”
(Machiavelli 2012:130)

V souvislosti s konceptem viry v byznys Ceskych podnikatelQ
v oblasti MLM popsanym v pfedchozi kapitole, povazuji za nezbytné
alesponl struéné nastinit kontext religiozity v Ceské republice. Casto se
mdzeme setkat s tvrzenim, Ze Cesi patfi k jedndm z nejateistiétéjsich
narod( na svété.™*® K tomuto vyroku je vSak potfeba pfistupovat kriticky.
Napfiklad C¢eska profesorka kulturni sociologie Dana Hamplova
(2013:136) totiz pfichazi s — pro nékoho mozna pfekvapivym — tvrzenim,
7e ,Cesi by se spi$ mohli zafadit mezi ,jeden z nejpovércivéjsich narodd
svéta’ nebo pfinejmensSim Evropy. Empirické vyzkumy naboZenstvi
uskuteénéné v poslednich dvou desetiletich totiz naznaduji, ze Cesi sice
nevéfi v Boha a maji odmitavy postoj k cirkvim, v ¢eské spoleénosti je
vSak nezvykle vysoka obliba religiozity, kter4 je oznafovana jako

alternativni religiozita & magie® (srov. Tichy a Vavra 2012:125).

130 ,Podle vysledk s¢itani lidu v roce 2001 se z asi desetimilionovébgvatelstvaCR hlasi k gkterému
nadbozenskému vyznani asietina obyvatel. Fblizné milion responderit se odmitlo k otazce
nabozenského vyznani vyfddh nej\tsi ¢ast — asi Sest miliah— se pihlasila k odpovdi ,bez vyznani'.

Je pravdpodobné, Ze tato odpé&W v sowasné dob vyjadiuje spiSe lhostejnost k nabozenstvi nebo
neschopnost ztotoznit se &terym jeho konkrétnim projevem nez vyslévemtinabozensky postbj
(VojtiSek 2004:12)

13l Nekdy se krond esoterismu rizeme setkat i s ozdenim ,,okultismus®.
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Statistiky tedy vypovidaji spiSe o proméné religiozity Ceského
obyvatelstva v prib&hu 20. stol., b&hem kterého dochazi k odklonu™*? a
neduavére ke klasickym cirkvim (Véaclavik 2007:5). Slavny sociolog Peter
L. Berger (2018:97) povaZzuje tuto ,krizi ddvéryhodnosti ndboZenstvi“ za
hlavni pfi¢inu sekularizace, pficemz sekularizaci mini ,proces, jimz se
¢asti spolec¢nosti a kultury zbavuji nadvlady nabozenskych instituci a
symbold.* Profesor psychologie Pavel Ri¢an (2007:71) tvrdi, Ze sice stale

3

jesté ,pribyva ateistt a pokracuje sekularizace'®, na druhé strané vsak

roste — zejména mezi humanitné vzdélanymi lidmi — respekt
k ndboZenstvi a §ifi se nova religiozita, zejména hnuti ,New Age'***, jez
se prosazuje nejen v péstovani spirituality v uzSim slova smyslu, nybrz i
v hodnotové orientaci, v psychohygiené a psychoterapii, ve vytvareni

celkového postmoderniho Zivotniho stylu.* (Rigan 20077:71)

Pokud ale budeme sekularizaci chapat jako ,vzrustajici tendenci
lidstva ve snaze obejit se bez nabozenstvi® (Chodwick 1975:18),
mizeme tvrdit, Ze v Cechach — stejné jako v jinych evropskych zemich*

136

— nedochazi k sekularizaci v pravém slova smyslu™~, ale spiSe k procesu

postupného opousténi starych tradi¢nich cirkvi a prechodu nebo ke

132 »<Citéni lidu roku 2001 prokéazalo pemmé rychly pokles obyvatel, kiese hlasi k relativél velkym
nabozenskym speateostem. [...]Naopak tradéni menSinové nabozenské spotesti wtSinou vykazuji
mirny rist. NejetSi piiristek mezi &icimi (vice nez dvoudmasobny) ovSem zaznamenala rubrika
,ostatni‘, kterd — jak jiz byldeceno — patrd zahrnuje sympatizanty u nas neteadch nabozenskych
forem*“ (VojtiSek 2004:13)
133 »Sekularizace byvapdstavena jakosfrozeny disledek industrializace, urbanizace, rozpadu malych
komunit a vzniku narodniho statu, diferenciace efmiskych instituci a rozvoje modergéy, nebd tyto
procesy podkopavaji zéklady, na nichz nabozensitiéice a pedstavy staly.(Hamplova 2013:11)

Vice viz nap. Heelas (1996).
> .Zmiiované vyvojové trendy séasnéceskeé religiozity jsou jak srovnatelnéemt, které probihaji v
zapadni Evrog, tak i od nich odliSné v zavislosti na historidiya sociokulturnich k@nech a ustrojeni
ceské spoknosti” (NeSpor 2004:34)
136 .| kdyZ — ndFeno podilem obyvatelstva, které se hlasi k ndb&2ems vyznani nebo chodi na
bohosluzby — paime mezi nejsekulad$i evropské ze#n neznamena to, Ze jsalesi sekularni ateisti,
ktefi newri v nadgirozeno a nezajimaji se o spiritualni otazky. Negemezanedbatelny ¢t Cechi
veri, ze existuje djaka nadgirozena sila, ze lzdna znameni a horoskopy mohou ovlivéh bhdského
Zivota nebo Ze dktef veStci maji schopnost/pdvidat budoucnost, ale gahe mezi evropské zém

vir

13
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tvorb& novych &i alternativnich spiritualnich smér@.**” ,Modernita nutné
nevede k sekularizaci, ale nutné pluralizuje.” (Berger 2012:136)

Tvrzeni o sekularni evropské vyjimecnosti je tedy opravnéné pouze
tehdy, pokud se zaméfujeme vyhradné na institucionalizované
nabozenstvi, ,tj. na chovani vztahujici se néjakym zptdsobem k cirkvim a
cirkevnimu ucéeni. Evropané totiz sice nechodi pfilis ¢asto do kostela, ale
pfesto — masové — véfi v nadp/firozeno a pusobeni nematerialnich sil a
jsou ochotni vénovat znacny c¢as, pozornost i finanéni prostfedky na
religiézni aktivity tohoto typu. V Evropé tak vitézi spiSe jina podoba
nabozenského vnimani svéta, kterou Ize nazvat alternativni Cdi
detradicionalizovanou religiozitu ¢i spiritualitou.” (Hamplova 2013:14;
srov. Luzny a Navratilova 2001)

Sekularizaci je tedy dnes dobré chapat spiSe jako ,proces, ve
kterém nédbozZenstvi ztraci svdj vliv na drovni instituci a lidského védomi*
(Berger 1979:26), pfi némz zaroven ,Siroké vrstvy obyvatelstva
emancipuji od nabozenskych pfedstav a socialni i politické instituce se
uvolriuji z institucionalni zavislosti na cirkvi.“ (Hamplova 2013:11; srov.
napf. Bruce 2002) Sekularizace tedy s sebou pfindsi institucionalni
,2demonopolizaci ndbozZenskeého Zivota“ (Vaclavik 2007:70).

Neznamena to vSak, Ze se predstavy o nadpfirozenu vytratily
(Gifford 1998:327-328), ani to, Ze nabozenstvi uz nema na lidi takovy vliv
jako dfive (Freud 1989:301). V posledni dobé dochazi spiSe k fenoménu,
ktery Ize nazvat ,pluralita nabidek néboZenskych vyznani“*® (viz napt.

Tichy a Vavra 2012:5). Casto se v souvislosti s timto tvrzenim mazeme

137 »Prikladem alternativniho typu religiozity:ide bytéetba horoskof nebo vira ve schopnostictéel:,
novopohanstvi, &teni nebocteni karet, alejeba i zajem o parapsychologizzné mediténi techniky,
j6gu, vychodni medicinu, homeopatii nebo new agevBechny tyto jevy je charakteristické, ze sajed
0 nabozenskérpdstavy, postoje dnnosti, které stoji mimo oficialnierouku tradinich historickych
nekterych proud sowasného managementu, které neklada@wazl pouze na produktivitu, ale i na
transformaci celého pracovniho préstli tak, aby ziskalo duchovni razrh (Hamplova 2013:14)

138 »Z nabozenského oziveni poslednich desetigitii tdovoz' z Orientu. Kvete joga, neplédnuteld
se prezentuji hlatky krSnovského hnuti, inspirované novopohanstuilti $tarogermanského Wotana,
ktery se ozyva z pisni skinheads. Obtazké nabozenské scény, jez po zdanlivé pdtgiceti
komunistickych let/ipomina dnes spiSe dzungli, je pestry a literatwm@m je bohaté. (Rican 2007:23;
srov. VojtiSek 1999;2005; Luzny 1997).
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setkat s pojmem ,desekularizace*'*, ktery oznaduje proces spjaty s tzv.
postsekularnim vékem, pfi némz dochazi k deprivatizaci nabozenstvi a
navratu ndboZenstvi do vefejného prostoru (Hamplova 2013:12).

.Pfedpoklad, Ze Zijeme v sekularizovaném svéte je mylny. DnesSni
svét je az na par vyjimek [...] stejné zanicené nabozensky, jako vzdy
byval a na nékterych mistech jeSté vice.“ (Berger 1999:2) Pfedstavy o
tom, Ze Clovék moderni spoleCnosti je zbaven religiozity (Eliade
1964:124), ve spole¢nosti pravdépodobné vznikaji v dasledku zjevného
procesu opousténi tradi¢nich cirkevnich instituci, pfesouvanim
nabozenstvi z vefejné (kolektivni) do soukromé (individualni) sféry
(Berger 2018:9) a zaroven plurality nabidky novych (alternativnich)
duchovnich sméru, jelikoz ,¢im SirSi je rozsah naboZenstvi, tim méné je
lidi, ktefi Kk nému védomé patfi.“ (Mead 2017:176)

V prostiedi tohoto naboZzenského pluralismu se lidé nejenom
odklanéji od tradiénich cirkevnich instituci (napt. kiestanskych cirkvi**),
které je duchovné zaopatfovaly, ,ale také se spiritualitou experimentuji, a
dokonce si zcelé Skaly typud spirituality vybiraji a vybrané prvky
kombinuji.“*** (Partridge 2004:15) Lze tedy tvrdit, Ze moderni svét se
nevyznacuje sekularnosti, ale spiSe pluralitou — ,nikoli malem, ale pfilis
velkym mnozstvim nabozenstvi. Moderni ¢lovék sice asi ztratil kouzelnou
zahradu, v niz prebyvali jeho prfedkové, ale misto toho stoji pred
opravdovym trzistém takovych zahrad, mezi nimiz si musi vybirat.”

(Berger 2012:133)

Tradi¢ni kifestanské cirkve sice v poctech vyznavacu stale dominuji
nad nejvétSim procentem nabozensky zalozené Casti populace (viz tab.
1), ale suverénni nadvladu nad nabozenskym Zivotem lidi
v euroatlantickém prostoru uz nadale nemaji (Melton in Partridge

139z nap. Kepel (1996) a NeSpor (2008).

140 Nejvétsi nabozenskou organizacCR je stale zatim jeStiimskokatolicka cirkev (Tichy a Vavra
2012:43).

141 ,Ve \etSiné zemi Zapadu je mozné se setkat s komunitami, &tgré uctivanim reprezentuji celé
spektrum sitovych nabozenstviiMelton in Partridge 2004:10)
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2004:10).
Cirkev 1991 1991 (%) 2001 2001 (%)
Rimsko-katolicka cirkev 4021385 39.0 2740780 26.8
Recko-katolicka cirkev 7030 0.1 7675 0.1
Pravoslavna cirkev 19354 0.2 22968 0.2
Ceskobratrska cirkev evangelicka 203996 2.0 117212 1.1
Cirkev Eeskoslovenska husitska 178036 17 99103 1.0
Slezska cirkev a. v. 33130 0.3 14020 0.1
Svédkové Jehovovi 14574 0.2 23162 0.2
Adventisté 7674 0.1 9757 0.1
Jiné cirkve 23899 0.2 253411 2.5
Bez Odpovédi 1665617 16.2 106673 8.8
Ateisté 4112864 39.9 6039991 59.0
Celkem 10302215 100 10230060 100

Tab. 1 — Poéty vyznavadd jednotlivych cirkvi v CR (Zdroje: NaboZenské vyznani 1995; S¢&itani
lidu 2003; dle NeSpor 2004).

Ceska spoleénost, ,naboZensky chladna a nepAlis zvykla na
rovnopravné souziti s jakymikoli menSinami“ na netradi¢ni a neobvykle se
projevujici komunity, reaguje tim, Ze tyto skupiny nalepkuje oznacenim
,sekta“*? (Vojtisek 2004:16). To je pfipad i MLM firem — resp. vztahu
Ceské spolec€nosti k témto firmam. | pfesto, Ze ,kvazireligiozni organizace*
jako napfiklad MLM firmy maji nékteré charakteristiky se sektami
spole¢né, neni zcela pfesné je takto nalepkovat. ,Sekty totiz typicky
vznaseji narok na to, Ze jsou obranci pravé a Zivé viry oproti cirkvi nebo
nabozZenstvi.“ (Partridge 2004:17) Sekty — na rozdil od MLM firem — tedy
primarné feSi otazku ,pravé viry* a naboZensky rozmér je u nich
explicitni, zatimco u MLM firem jsou tyto otazky bezpfedmétné a
nabozensky podtext je implicitni.

8) DISKUZE

Ambici této prace nebylo poskytnout ¢tenafi celistvy a komplexni
popis mikrosvéta MLM byznysmenu v€etné vSech aspektl tykajicich se

142 Sekty jsou dobrovolné organizace, které po swlelmech pozaduji, aby splinili ufita, obyejné
prisnd kritéria (nap. hmatatelny dkaz jejich konverzéi prijeti urcitych doktrin nebo mravnich zakn

a aby dosahli takového stupnasazeni, ktery vyraZmprevysuje nasazeni v nesektéych nabozenstvich.
Jinymi slovy — sekty maji silnédomi své identity a vyiyji jasné hranice mezi sebou a svym okolim.
Rozvijeji tedy doktriny, které jasokazuji, kdo je ,uvnita kdo ,vi'.“ (Partrdige 2004:18)
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bezprostfedné této pospolitosti. Smyslem tohoto textu byla snaha o
vytvoreni pfedstavy o hodnotovém systému €eskych podnikateld v MLM a
o tom, jak vramci této komunity dochazi k jeho vytvareni, reprodukci,
distribuci a transformaci. Kli¢ovym argumentem prace je tvrzeni, Ze
prostfednictvim transformace (indoktrinace) a unifikace hodnot, které jsou
vramci této komunity sdilené, a které jsou Casto — diky doktriné

pozitivniho mysleni — zaloZeny na duchovnich**®

pfedstavach, dochazi
k vytvorfeni viry v transcendentni moc vlastnich mysSlenek jakoZto entity,
skrze niz Ize intervenovat do chodu véci v Zivotech lidi, ktefi tuto viru
sdileji. Tento duchovné-nadbozensky rozmér uvnitf komunity MLM
byznysmenu jednak - ,tfebaZe nikoli vzdy a nikoli pro vSechny
zUcastnéné — vytvafi obecné ,hodnotové klima' spole¢nosti a zaroveri
vyznamné ovlivriuje socialni jednani konkrétnich (nabozenskych) skupin,
které nezahrnuji jen ¢leny cirkvi.“ (NeSpor 2004:22) Na zakladé jejich
sdilené viry a ritualizovanych €innosti Ize MLM firmu, ve které byl vyzkum

realizovan, povazovat za jakykoliv jiny (kvazi)nabozensky systém™*.

Ne kazdy vSak — at uz z fad samotnych MLM byznysmenu nebo
¢tenarl — musi nutné tuto religiozni podstatu uvniti zkoumané pospolitosti
vidét, jelikoz Clovék muaze ,postradat hudebni sluch v oblasti nabozenstvi,
podobné jako ho mdze zanechavat chladnym krasa hudby.” (Rorty a
Vattimo 2007:35) Napfiklad ekonomicky antropolog Stuart Plattner
(1989:11) se domniva, ze ekonomicka sféra je v zapadnich
spole¢nostech separovana od naboZenstvi. Etnografové vsak jiz vice jak
sto let dokazuiji, Ze kromé jinych historickych a geografickych spole€nosti,
i v téch priimyslovych, ekonomika zahrnuje vice nez jen trh nebo vyménu
zbozi a sluzeb (Gudeman in Carrier 2005:94). Studie mnohych
souCasnych autoru (viz napf. Bromley 1995; Cahn 2006, 2008, 2011;
Jeffery 2001; Krige 2012; Luca 2011; Schiffauer 2018) poukazuji na
spojitost mezi MLM systémy &i ekonomikou (obecné) a religiozitou.

143 Odcizenych, s duchovnim vyznamem (Cahn 2006:127).

144 Kvazireligiézni organizace jsou podle Cahna (2088)klicovymi aktéry sotiasného nabozenského
swta a kapitalismu obeén
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Duvod této nejednoznacnosti  pravdépodobné  prameni
z problematiky spojené se samotnou definici naboZenstvi®®, jelikoZ
,neexistuje jedna religiozita ani jedna typologie religiozity.” (Tichy a Vavra
2012:125) N&bozZenstvi je fenomén ,tak rozmanity a historicky
proménlivy, jeho projevy se natolik liSi v rdznych kulturach a v rdznych
spoleénostech, Ze néktefi teoretici odmitaji uzivat toto slovo v jednotném
gisle, jako obecny pojem.“ (Riéan 2007:33) Jedna se tedy o
~polysémanticky vyraz, ktery ma v riznych souvislostech rdzny vyznam.“
(Rigan 2007:40) Proto se déa ,uchopit pouze &asteéné a jeho interpretace
jsou omezené diléim dhlem pohledu.” (Paden 2002:7) To vSak
vyzkumnikovi nabizi jistou svobodu v tom smyslu, Ze ma pravo ,vymezit
pojem nabozenstvi tak, jak to nejlépe vyhovuje jeho badatelskym
zamérum a zpusobu mysSleni — pfirozené s tim rizikem, Ze mu nebude
rozuméno a Ze zustane na okraji védecké diskuse.* (Rian 2007:34)

Vzhledem kvymezeni naSeho konceptu ,viry v byznys"
predstaveného v pfedchozich kapitolach, se tato prace fadi mezi ty
studie, které poukazuji na pfitomnost jisttho nabozenského elementu
v pospolitosti, ktera se muize jevit jako naprosto sekularizovana — tedy
zbavena jakéhokoliv spiritualniho rozméru. Stejné jako autofi Tichy a
Vavra (2012:5) zastdvam nazor, ze potifeba studia nabozenstvi neklesa,
ale pravé naopak stoupa (srov. NeSpor 2004:22), nebot ,kazda
nabozenska vira, jakkoli se mize zdat podivna, ma svou vlastni pravdu,
kterou je tfeba objevit“ (Durkheim 2002:471) a které je tfeba porozumét,
jelikoz pro véficiho Clovéka ,jsou pravdy jeho nabozZenstvi nejddlezitéjSim
optickym aparatem pro pozorovani sebe i svéta.” (Paden 2002:101)
V souvislosti s dnesSni pluralitou téchto ,nabozenskych pravd“ se mulze
ignorovani téchto faktd a nedostateéna pozornost odbornikl i vefejnosti

stat zdrojem zavaznych sociokulturnich problému.

145 LEXistuji tisice knih, které interpretuji nadbozemst kazda ma vlastni zorny dhel. Je to jako

v pribéhu, kde #i slepice popisuji slona. Ten, ktery drzi jeho o¢#s, Ze vypada jako provaz, kdo
nahmatal jeho bok, si mysli, Ze je jak@’zepodle tetiho se podoba stromu, nehabjima jeho noht.
(Paden 2002:7)
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Ve vztahu k pfedstavenému konceptu ,viry v byznys" vSak zlstava
otdzkou, do jaké miry byly vysledky a prdbéh samotného vyzkumu
ovlivnén: 1) mou dualistickou roli vyzkumnika / zac&inajiciho podnikatele
v terénu, 2) segmentem zkoumané komunity, 3) délkou a zvolenou
metodologii vyzkumu. VSechny tyto otazky je tfeba — ve vztahu
k vysledkiim vyzkumu — mit na zfeteli. V nasledujicich odstavcich bych
rad pravé tyto vySe zminéné otazky a mou pozici v terénu reflektoval.

K ziskani divéry respondentld jsem samoziejmé ¢as od ¢asu musel
v ramci tymu vyvinout aktivitu odpovidajici o€ekavanim lidrd i pfesto, Ze o
mém vyzkumném zajmu védeéli. Nakupoval jsem produkty z obchodu, ke
kterému jsem vlastnil licenci, U¢astnil jsem se seminaru, a pfivadél lidi,
ktefi projevili o tuto moznost podnikani zajem, na schuzky s nasSim lidrem.
Podilel jsem se tak aktivhé na rozSifovani sité vlastniki licenci, takze
jsem si jejich podnikatelskou aktivitu vyzkousSel ,na vlastni kuzi“. Ma
pozice tedy neustale kolidovala mezi ,vnitini“ sférou zajmad, svétem
pfedstav a hodnot tymu (coz se pravdépodobné mohlo projevit i
v nékterych pasazich textu) a mezi ,vnéjsSi“ pozici vyzkumnika, jelikoz —
jak tvrdi Evans-Pritchard’*® (1976:246) — antropolog ,Zije ve dvou réznych
svétech mysSleni zéaroveri, v kategoriich, pojmech a hodnotéch, jez se
¢asto nedaji dovést v soulad.”

V MLM se klade velky ddraz na ,tymovou endogamii“. Neni tedy
Zzadouci, aby podnikatelé zjednoho tymu udrzovali jakykoliv kontakt
s lidmi mimo jejich tym (nebo dokonce pouze jen mimo svoji sponzorskou
linii).**” VétSina informaci tedy byla ziskdvana od lidi z tymu, v ramci
néhoz jsem byl na zakladé sveé pofizené licence ¢lenem. DalSim
limitujicim faktorem byl mdj vék a pohlavi. Jako mlady muz jsem mél
mnohem mensi pfilezitosti a Sance seriézné mluvit delSi dobu se starSimi
podnikateli — zejména Zenami. Na tvorbu dat prostfednictvim rozhovort

146 Kdyz Evans-Pritcharddhl vyzkum u Zand, vyjadil se k této dvojité povaze vyzkumnika takty”: ,,

mé vlastni kultée, v atmosf& mysleni, do niz jsem se narodil, v niz jsemymyiovan a kterd nen
formovala, jsem odmital a odmitanedstavy Zandl o carodgjnictvi. V jejich kultute, v souboru ideji,
v nemz jsem pak zil, jsem j&ifl; v jistém smyslu jsem jim d#il. ... Musi-li¢lovek jednat, jako by é&#il,
nakonec u#i nebo zpola w#i, kdyz jedn&.(1976:244; cit. dle Bowie 2008:229)
147, .

Viz kapitola 4.2.
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mélo také vyznamny vliv i to, ze kinterakcim slidmi mimo okruh
nejblizSich respondentl dochazelo vyhradné na seminafich &i jinych
udalostech, kde zpravidla bylo velice obtizné zdrZzet nékoho na delsi jak
patnactiminutovy rozhovor. Tato Uskali rovnéZz znemoZznovala ovéreni,
zda se respondenti skute¢né chovaji a jednaji tak, jak tvrdili
v rozhovorech. Primarnim tématem této prace vSak nebylo popsat
chovani MLM byznysmenu, nybrZz jejich hodnotovy systém a svét
pfedstav, které se Casto vztahovaly k transcendentnim silam, o jejichz
existenci v jejich perspektivé — dle mého nazoru — neni pochyb.

Pospolitost MLM byznysmend — respektive hodnotovy systém a
forma viry sdilena uvnitf této komunity, vztahujici se mimo jiné i
k transcendentni moci pozitivniho mySleni — maZe v kontextu ¢eské
religiozity poslouzit jako indikator pfitomnosti spiritualnich pfredstav a
esoterismu uvnitf sou¢asného ¢eského sociokulturniho prostfedi. Tento
druh viry pfitomny ve strukturach mysSleni MLM byznysmenu samoziejmé
muze vyvolavat touhu po zodpovézeni na otazku pravdivosti Cci
nepravdivosti**® existence sil, které tato pospolitost vzyva. Antropolog se
vSak nezabyvéa otdzkami pravdivosti nebo nepravdivosti, jelikoz ,nikterak
nemdze veédét, zda duchové bytosti primitivnich ¢&i jakychkoli jinych
nabozenstvi existuji, nebo ne, a je-li tomu tak, nemdze tuto otazku brat
v Gvahu. Nabozenska pfesvédéeni jsou pro ného sociologicka fakta, nikoli
fakta teologicka, a on se ma zabyvat vyluéné jejich vzajemnym vztahem a
vztahem Kk jinym socidlnim faktgm. Antropologovy problémy jsou razu
védeckého, nikoli metafyzického ¢i ontologického.” (Evans-Pritchard

1972:17; cit. dle Bowie 2008:16)

Agnosticismus  nebo  metodologicka neutralita  umozfiuje
antropologm jakéhokoliv (& zadného) naboZzenského presvédceni
alespon v teoretické roviné zaujimat nepfedpojaty postoj pfi zkoumani
nabozenského presvédceni a ndboZzenské praxe ,téch druhych®. V oblasti

148 carl Gustav Jung tvrdi, Ze nékeme jgnorovat to, co secki Spatné padsti jako povra. Tvrdi-li

nekdo, Ze vidi duchy nebo j¢arovan, a to pro & znamena vice neZz pouhé tlachani, pak jdé& op
skute'nost, jez je natolik obecna, Ze kazdy vi, co sé pud , duchem' nebo ,d&arovanim:* (Kast a
Riedel 2014:259)
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zajmu antropologu ,se nachazi kazdy kosmologicky vyrok ¢i obrfadni tkon
ne proto, Zze by mohl ¢é naopak nemohl byt pravdivy, ale pro to, co
vyjevuje o koherentnim jadru mysleni, které je zékladem kultury a jeji
socialni struktury.” (Bowie 2008:16) Pro antropologa jsou fakta vSechno,
co respondenti za fakta povazuiji, jelikoz vSe, co ovlivhuje lidské mysleni a
jednani, je pro antropologa relevantni.



78

9) ZAVER

V avodu prace byly predstaveny cile realizovaného vyzkumu,
problematika a kontext vztahujici se kvybranému tématu a terénu,
vjehoz ramci byl vyzkum realizovan. V druhé kapitole byly uvedeny
vyuzivané metody ve vztahu k etickym otazkdm souvisejicim se vzorkem
zkoumané pospolitosti.

DalSi Cast prace byla vénovana popisu zakladnich principl
sitového marketingu v SirSim ekonomickém kontextu. Soucasti treti
kapitoly bylo — kromé& vysvétleni fungovani MLM systému na pfikladu
firmy, kde byl vyzkum realizovan — i strué¢né pfedstaveni elementarnich
ekonomickych oblasti zajmu a pojmu, se kterymi bylo v nasledujici ¢asti
textu pracovano.

Ctvrtd kapitola byla orientovana na socialni rozmér podnikani
v MLM. V této kapitole bylo poukazano na to, jakym zpusobem se
v souCasné dobé stava néco, co dfive bylo zcela nevycislitelné a
bezplatné, obchodovatelnou entitou — resp. jak se ze socialnich vazeb
vyvari urcitd forma ekonomického kapitalu, a jaké ktomuto procesu
vedou cesty. V dalSi ¢asti této kapitoly bylo popsano, jakymi zplsoby se
muze proménit socialni kapital MLM byznysmenud za Gcéelem Uspésného
podnikéani, a jaky vliv ma ,sit“ (tym) na socialni sféru byznysmenova
Zivota v ramci i mimo rdmec zkoumané MLM firmy.

Obsahem paté kapitoly bylo pfedstaveni zakladnich €innosti, které
pro MLM podnikatele tvofi — rétorikou informéatorti — zékladni ,stavebni
kameny"“ UspéSného byznysu, na zakladé kterych dochazi k indoktrinaci a
transformaci hodnot zadlinajicich podnikateld. Tato transformace je
popsana v Sesté kapitole, jejiz soucasti je i popis toho, jak jsou tyto
znalosti a nauc¢ené intersubjektivni formy chovani uvnitf pospolitosti MLM
byznysmenu sdileny a reprodukovany, a jakym zplsobem jsou tyto
naucené postoje a normy manifestovany.
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Sedma kapitola je vénovana fenoménu pozitivniho mysleni, které
tvofi zaklad pro mikrokosmos pfedstav a hodnotovy systém MLM
byznysmenu. Zaroven je vtéto kapitole pFfedstaven koncept tzv. viry
v byznys, ktery je specificky pravé pro zkoumanou komunitu podnikatel.
V posledni ¢&asti sedmé kapitoly je koncept viry v byznys zasazen
do kontextu novych nabozenskych hnuti v ¢eské spoleCnosti. Zavérecna
osma kapitola shrnuje hlavni argumenty této prace a reflektuje vysledky a
faktory ovliviujici prubéh vyzkumu, v€etné pozice a role vyzkumnika pfi
participaci v ramci zkoumané pospolitosti.
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11) RESUME

The aim of this work is to collect and subsequently interpret the data relevant for
the value system of people running the so-called network marketing through
ethnographic research. We will especially focus on the practices, strategies and
ways in which these people achieve success not only at work, but also in
personal life. The question at the forefront of our interest is to what extent can
the educational system of Czech companies engaged in network (or as well
multi-level) marketing affect the attitudes, values and everyday activities of the
novice entrepreneurs and which processes and mechanisms are creating an
almost sacred relationship between businessmen and their mentors, or by the
system of business itself. The aim of this work is to demonstrate that this
seemingly secular togetherness, on the other hand, abounds in a high degree
with ritualization and the shared and replicated attitudes and daily activities
within the community can be spread to any other religious system. We will also
focus on the active understanding and grasp of the special education system of
network marketing (e.g. regular seminars and lectures, coherent literature
reading, etc.). The research goal of this project will be further oriented on the
Czech network marketing entrepreneur's approach and understanding of
religion. This, in connection with the massive emergence and popularization of
the new esoteric New Age spiritual movements and positive thinking school,
can help to understand better this issue, not only in the Czech context, to
predict the possible future of the faith as such, and how dynamically it has been
transforming and modifying according to the requirements and trends of the
contemporary society.

12) PRILOHY

Seznam informator G (pohlavi, v ék)

Inf. 1 — Muz, 33
Inf. 2 — Muz, 54
Inf. 3 - Zena, 50
Inf. 4 — Zena, 30

Inf. 5 — Muz, 36
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Inf. 6 — Zena, 34

Inf. 7. — Zena, 23

Inf. 8 — Zena, 47
Inf. 9 — Muz, 53
Inf. 10 — Muz, 25

Inf. 11 — Zena, 22
Inf. 12 — Zena, 25

Inf. 13 — Muz, 24
Slovni €ek pojm G
crossline — vlastnik licence, ktery ma spole¢ného lidra, ale neni ve stejné sponzorské linii

downline — pozdéji registrovany vlastnik licence, kterého podnikatel zaregistroval do své
sponzorské linie

dreambuilding — dosl. ,stavéni sn“; proces ,vytvareni“ Zivotnich cild a snt podnikatele

lidr (leader) — vidce tymu, ktery pomaha s rozsifovanim siti zpravidla nékolika sponzorskym
liniim soucasné

mentoring — konstantni proces predavani specifického know-how

rekrutovani — proces nebo €innost, jejiz i¢elem je naverbovani novych ¢lend do svého tymu —
rozsSifovani sité aktivnich byznysmen

upline (sponzor) — dfive registrovany vlastnik licence, do jehoz sponzorské linie byl podnikatel

zaregistrovan

stojednicka — zkraceny nazev pro seznam cild a snd byznysmena, ktery spravné mé obsahovat
101 bod (pfani)

jednadvacitka — zkraceny nazev pro oznaceni stupné mésicni ,vykonnosti“ podnikatele, ¢islo 21
pfedstavuje procento odmény z celkového vytvoreného obratu

diamant — diamantovy odznak; prestizni ocenéni vlastnika licence ziskané aktivni tvorbou sité a
vytvafenim stabilnich a vysokych mési¢nich obratl
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Obrazky

Obr. 1 — Konference vlastnikd podnikani v MLM (zdroj: google.com).

9
i ‘Y »

Obr. 2 — Seminéf vlastnikd podnikani v MLM (foto:autor).
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Obr. 3 — Nasténka snu (zdroj:google.com).



