Zeszyty Naukowe PWSZ w Plocku
Nauki Ekonomiczne, Tom XVII, 2013

Barbara A. Sypniewska

MARKETING WIELOPOZIOMOWY
- SZANSA CZY ZAGROZENIE

1. Istota sprzedazy bezposredniej

Specjalisci przedmiotu wsrod sprzedazy bezposredniej wymieniaja
Sprzedaz osobistq w formie akwizycji, sprzedaz z automatéw, sprzedaz przez
telefon, potaczong niekiedy z zastosowaniem mediow (prasa, telewizja), sprze-
daz katalogowaq, sprzedaz z zastosowaniem urzqdzen elektronicznych™. Z ko-
lei inni do sprzedazy bezposredniej zaliczaja*

¢ sprzedaz obwozna (door-to-door sale),

¢ tzw. trasy ustug domowych (tea and coffee routs),

¢ sprzedaz na przyjeciach (party sale),

¢ sprzedaz garazowa lub trawnikowa (lawn sale),

¢ sprzedaz klubowa (club sale),

¢ sprzedaz za posrednictwem poczty (direct mail),

¢ sprzedaz sieciowq (network marketing), nazywang tez marketin-
giem sieciowym lub wielopoziomowym (multilevel marketing-
MLM).

Sprzedaz bezposrednia jest uznawana za najstarszy kanat dystrybu-
cji. W éredniowieczu sprzedawcy sprzedazy bezposredniej nazywani
byli , komiwojazerami”, ,,domokrazcami”. To wlasnie oni przyczynili sie
do rozwoju handlu, bowiem przenoszac towary z jednego miejsca do
drugiego, z miasta do miasta czy do wsi prezentowali je coraz to szer-
szemu gronu nabywcow. Na poczatku dwudziestego wieku sprzedaz
bezposrednia odegrala szczegodlne znaczenie dla produktow, ktore wy-
magaly odpowiedniej prezentacji sposobow ich uzycia. Do takich nale-
zal np. odkurzacz, ktory jako technicznie nowy produkt, aby mogt by¢
sprzedany, musial by¢ najpierw odpowiednio zademonstrowany. Obec-

1 J. Mazur (red.): Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie. Warszawa: DIfin 2002 s. 195.

2Por.: J. Pindakiewicz: Marketing wielopoziomowy - stan i perspektywy rozwoju w Polsce na tle ten-
dencji swiatowych. ,,Marketing i Rynek” 1998 nr 6 s. 7; U. Katezna-Drewirska, B. Iwankiewicz-Rek:
Marketing w handlu. Wroctaw: Wyd. Akademii Ekonomicznej im. O. Langego 1997 s. 149.
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nie sprzedaz bezposrednia jest dynamicznie rozwijajacym sie sektorem
dziatalnosci, stwarzajac milionom ludzi na catym $wiecie okazje do pro-
wadzenia wlasnego biznesu i innego sposobu zarobkowania.

Wielu specjalistow przedmiotu sprzedaz bezposrednia zalicza do
form sprzedazy pozasklepowej, polegajacej na odwiedzaniu potencjal-
nych klientéw w ich domach lub miejscach pracy przez agentéw firmy
i prezentowaniu im towaréw, prébek lub katalogdéw?.

Swiatowa Federacja Zwiazkéw Sprzedazy Bezposredniej (WFD-
SA) oraz Europejskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej (FED-
SA) za sprzedaz bezposrednia uznaje dostarczanie dobr i ustug kon-
sumpcyjnych bezposrednio do klientéw poprzez osobisty kontakt
znimi, zazwyczaj w ich domach lub domach ich znajomych, miejscach
pracy czy innych miejscach, nie bedacych statymi miejscami sprzeda-
zy. Zaleta tej formy sprzedazy jest dla nabywcy mozliwos¢ zobaczenia
i przetestowania produktu w dowolnym czasie, w domu lub wsrod
przyjaciot. Towary sa dostarczane bezposrednio do klienta*.

Sprzedaz bezposrednia jest alternatywna forma zakupu, w ktérej
nabyweca dzieki bezposredniej rozmowie ze sprzedawca moze zapo-
znac sie z produktami, ich sposobem dziatania oraz wyjasni¢ wszelkie
watpliwosci. Dla przedsiebiorstw, ktére majg niewielkie lub w ogole
nie posiadaja srodkoéw finansowych na reklame jest to dobra forma
promocji produktéw, bo gdyby byly one dostarczone do tradycyjnego
handlu - mogtyby stac si¢ nieuchwytne czy tez niezauwazalne. Sprze-
daz bezposrednia jest takze alternatywa dla tradycyjnego zatrudnie-
nia, stanowi bowiem elastyczny sposéb zarabiania i zwigkszania do-
chodu gospodarstwa domowego. Jest doskonatg forma prowadzenia
wlasnego biznesu, stwarzajac przy tym okazje do rozwoju osobistego
i wlasnej kariery®. Dla przedsigbiorstw jest to niewatpliwa korzys¢,
gdyz nie majq koniecznosci budowania wtasnych sieci detalicznych.

FEDSA podaje takze, ze dla konsumentéw sprzedaz bezposrednia
przynosi wiele korzysci. Sa nimi: demonstracja i konsultacja w przy-
jaznym dla nabywcy otoczeniu, zorganizowana zgodnie z jego po-
trzebami, indywidualna dostawa do domu w czasie odpowiednim
dla klienta, ewentualny zwrot i reklamacje towaru w czasie i miejscu
dogodnym dla nabywcy (gwarancje posprzedazowe), bezposredni
osobisty kontakt ze sprzedawca, a takze elastyczne terminy dostawy
produktow®.

Jak wynika z informacji podawanych przez Europejskie i Swiatowe
Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej, rowniez dla sprzedawcy sprze-

3 Por.: A. Czubata: Dystrybucja produktéw. Warszawa: PWE 2001 s. 83.

4 Por.: www.wfdsa.org (World Federation of Direct Associations) oraz www.fedsa.be/main.html
(Federation of European Direct Selling Associations).

° Por.: tamze.

& Por.: www.wfdsa.org (World Federation of Direct Associations).
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daz bezposrednia niesie w sobie wiele korzysci, ktore staja si¢ jednocze-
$nie gtéwnymi powodami do przystapienia do takiej formy sprzedazy.
Korzysci te i powody sa prawie jednakowe na catym swiecie, a sq nimi:
* elastyczne formy i czas pracy (pelnoetatowa, niepelnoetatowa,
samozatrudnienie),
* mozliwos$¢ posiadania wlasnego biznesu, przy minimalnych
kosztach i niskim ryzyku,
* dobry sposob na dodatkowy dochod,
¢ sprzedawcy sa niezalezni, nie posiadaja szeféw, sami ustalaja
cele i dziatania oraz sposoby ich osiggniecia, a poziom sukcesu,
ktoéry mozna osiggnac jest wyznaczony przez wtasng gotowosc
do ciezkiej pracy,
e zarobki sg proporcjonalne do wysitku,
* nie wymagane sa specjalne kwalifikacje, doswiadczenie czy za-
soby finansowe oraz wiek lub pte¢,
* rozwdj osobisty poprzez szkolenie i doswiadczenie,
* mozliwos¢ spotkania ciekawych ludzi, nawigzania nowych
osobistych kontaktow,
* mozliwos$¢ poznania wielorakiego rodzaju asortymentu towa-
row’.

Polskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej sprzedaz bezpo-
$redniq definiuje jako sprzedaz wyrobow, prowadzong poza siecig skle-
powa, bezposrednio na rzecz konsumenta, przez osobe prezentujaca
takie wyroby. Sprzedaz prowadzona jest gléwnie w domu konsumenta,
jego miejscu pracy lub innym miejscu poza stalymi punktami sprzeda-
zy, ktorej towarzysza wyjasnienia sprzedawcy i pokazy produktow?®.

Jak mozna zauwazy¢ z powyzszych rozwazan, do charakterystycz-
nych cech sprzedazy bezposredniej nalezy wszelka dziatalnos¢ han-
dlowa poza sklepami (sprzedaz pozasklepowa), prowadzona na zasa-
dach bezposredniego osobistego kontaktu nabywcy ze sprzedawca.

W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna rowniez definicje sprze-
dazy bezposredniej. Nalezg do nich m.in. definicje: stownikowe® oraz
autorow P. Dewandre i C. Mahieu', A. Czubaly" czy P. Kotlera'.

Traktujac sprzedaz bezposrednia jako pozasklepowa forme handlu
detalicznego mozna takze rozpatrywac ja z punktu widzenia funkgji,
jakie petnig detalisci w kanale dystrybucji:

7 Por.: tamze
8 Por.: ,,Kodeks Sprzedazy Bezposredniej” Polskiego Stowarzyszenia Sprzedazy Bezposredniej

° Por.: T. Sztucki (red.): Encyklopedia marketingu. Definicje, zasady, metody. Warszawa: Placet 1998
s.293.

10 por.: P. Dewandre, C. Mahieu: Przysztos¢ marketingu wielopoziomowego w Europie. Racje sukce-
su MWP. Szczecin: Wyd. Horizon International 1996 s. 33.

1 por.: A. Czubata (2001): Dystrybucja ... s. 83.
12 por.: P. Kotler: Marketing. Wyd. 1. Poznan: REBIS 2005 s. 545.
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* przekazywanie konsumentom informacji o produktach,

* promowanie produktow,

* kupowanie od producentéw i magazynowanie produktow,

¢ oferowanie konsumentom produktéw zgodnych z ich potrze-
bami,

¢ sprzedawanie produktéw finalnym odbiorcom®.

Detalistg jest osoba, ktdra towary i ustugi sprzedaje nabywcy bez-
posrednio do jego osobistego, niekomercyjnego uzytku'. Funkgje, jakie
spelnia detalista sg zgodne z funkcjami, jakie spelnia sprzedawca sprze-
dazy bezposredniej. Potocznie sprzedawca sprzedazy bezposredniej
nazywany jest dystrybutorem, akwizytorem, z ta jednak réznica, iz éw
dystrybutor dokonuje sprzedazy nie w miejscu stacjonarnego sklepu,
ale w miejscu dogodnym dla nabywcy, jego mieszkaniu, pracy itp."”

Stusznie zatem uznaje si¢ sprzedaz bezposrednia za jeden z typow
kanatow dystrybucji, ktére umozliwiaja nabywcy kupowanie towaréw
w miejscach i czasie dogodnym dla niego, miejscach innych niz stacjo-
narne punkty sprzedazy.

Sprzedaz bezposrednia moze by¢ stosowana do kazdego produktu,
ale szczegolnie istotna jest dla produktéw, ktdre obarczone sa pewnym
ryzykiem. Ryzyko to jest zwigzane z samym produktem, jego cena,
warunkami zakupu, doswiadczeniem nabywecy, iloscig i jakoscia pro-
duktéw itp. Rola sprzedawcy jest Scisle zwigzana z owym ryzykiem,
bowiem jego argumentacja i postawa moze spowodowac, iz rozwia-
ne zostana wszelkie watpliwosci nabywcy w stosunku do towaru.
Niezbedny i niezastagpiony jest udzial sprzedawcy przy produktach
np. sprzetu elektronicznego, AGD, kosmetykow, wycieczek zagranicz-
nych. Im towar drozszy, tym wieksze jest ryzyko dla nabywcy, a sprze-
daweca spelnia tu funkcje informacyjna, dzigki czemu zmniejsza sie ry-
zyko nabywcy, zwigkszajac tym samym szanse na pozytywna decyzje
nabywcy co do zakupu®.

Jak juz wczesniej wspomniano jedng z forma sprzedazy bezposred-
niej jest marketing wielopoziomowy (multilevel marketing - MLM).

2. Historia marketingu wielopoziomowego (MLM)

Marketing wielopoziomowy jest forma sprzedazy bezposredniej,
ktora zaistniata w latach 40. XX wieku w USA. Pierwszymi produkta-
mi oferowanymi w tym systemie byly srodki czystosci. Z czasem forma
ta ewaluowatla i oferowano do sprzedazy coraz to bardziej réznorodne

13 Por.: A. Czubata (2001): Dystrybucja ... s. 66-69.
4 Por.: tamze s. 66.

15 Por.: L. Garbarski, U. Ktosiewicz, R. Nowacki, A. Olejniczuk-Merta, B. Stomiriska, M. Struzycki: Za-
rzqdzanie marketingowe matym i srednim przedsiebiorstwem. Warszawa: Wyd. Difin 1999 s. 229.

16 pPor.: J. Altkorn: Podstawy marketingu. Krakow: Instytut Marketingu 1999 s. 330.
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towary. W Europie za pierwszg firme, ktéra stosowata marketing wielo-
poziomowy, uznaje si¢ firme Kleenzee Homecare, powstata w 1969 roku.
Z czasem na $wiecie i w Europie marketing wielopoziomowy zaczat sie
dynamicznie rozwija¢. Coraz wigksze zainteresowanie przedsigbiorstw
i klientéw tg forma sprzedazy spowodowato powstanie w 1978 roku
Swiatowej Federacji Zwiazkow Sprzedazy Bezposredniej (WFDSA), kto-
rej naczelnym celem byto monitorowanie sprzedazy oraz przestrzeganie
norm etycznych zawodu sprzedawcy marketingu wielopoziomowego.
Zasady i metody dziatania zostaty wowczas zapisane w formie kodek-
su etycznego, ktéry do dzi$ jest uznawany we wszystkich krajach na
$wiecie jako etyczny przewodnik dla sprzedawcéw. Chodzi tu gtéwnie
o zwalczanie dzialalnosci sprzedazy piramidowej (lawinowej), ktdra
czesto mylona byta z marketingiem wielopoziomowym. Przetlomowym
okresem dla rozwoju tej dziatalnosci bylo w roku 1979 wygranie sporu
przez firm¢ Amway z Federalna Komisjq Handlu w USA i uznanie mar-
ketingu wielopoziomowego za dziatalnos¢ legalna.

3. Istota marketingu wielopoziomowego

Wsrdéd metod organizacyjnych firm sprzedazy bezposredniej wy-

rézni¢ mozna:

1. marketing jednopoziomowy (SL - single level) - polega na ofero-
waniu nabywcom przez sprzedawcow/dystrybutorow/agentow
towarow, a zyskiem jest prowizja od utargu. Rekrutacja i szko-
lenie odbywa sie przez osoby zatrudnione w firmach lub przez
nie wyznaczone;

2. marketing wielopoziomowy (MLM - multilevel marketing) - polega
na sprzedazy produktéw i ustug przez niezaleznych sprzedaw-
cow bezposrednich (z reguly prowadzacych wlasng dziatalnos¢
gospodarcza, dzialajacych na wiasny rachunek). Sprzedawca
do systemu sprzedazy ma wprowadzi¢, ,zrekrutowac” jak naj-
wieksza ilos¢ 0sob, tworzac w ten sposob sie¢ dystrybutorow.
Wynagrodzenie sprzedawcow sklada sie z dwoch czesdci: marzy
handlowej i prowizji naliczanej od sprzedanych towarow i ustug
oraz od kazdej wprowadzonej osoby do swojej sieci. Uzyskany
poziom przychoddw, jedli jest wysoki, pozwala awansowac na
Wyzszy poziom w systemie premiowania, a tym samym na co-
raz to wieksze zarobki. Do systemu dostac sie mozna tylko dzie-
ki rekomendacji osoby wprowadzajacej, ktora zajmuje sie takze
szkoleniem i zapoznawaniem nowego sprzedawcy z funkcjono-
waniem firmy i technikami sprzedazy".

17 Por.: Raport CASE-Doradcy Sp. z 0.0. ,Sektor sprzedazy bezposredniej w Polsce”. Pazdziernik
2008 s. 6-7.
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L. Garbarski podaje, Ze marketing wielopoziomowy jest systemem
dystrybuciji, polegajacym na ,, sprzedazy produktow lub ustug przy pomocy
0s6b prywatnych traktowanych jako niezaleznych przedsiebiorcéw, tworzg-
cych miedzy sobq co$ na ksztalt sieci, ktdrej zasieg czesto nie ogranicza sie do
obszaru jednego kraju”®.

Cechg charakterystyczng sprzedazy wielopoziomowej jest dwukie-
runkowos¢ dziatania®:

1., sprzedaz bezposrednia, osobista towardow i ustug oraz ich reklama

- polega na sprzedazy produktow, wyrobow Iub ustug bezposrednio
klientom bez posrednictwa sklepéw lub odbiorcow hurtowych,

2. sponsorowanie - polega na wprowadzeniu innych 0séb zainteresowa-
nych rozpoczeciem dziatan na wlasne konto i wejscie do grupy dys-
trybutoréw. Przedsiebiorstwo wynagradza sponsordow za wyszkolenie
nowych wspétpracownikéw wg specjalnych zasad.”

W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna takze wiele definicji, kto-
re w podobny sposéb ujmujg zagadnienie marketingu wielopoziomo-
wego. A. Czubala podaje, Ze marketing wielopoziomowy polega na
wdocieraniu z produktem do potencjalnych nabywcow za posrednictwem sieci
niezaleznych agentow”®, a A. Blanszard okresla marketing wielopozio-
mowy jako ,sprzedaz produktéw Iub ustug danego producenta, producen-
tow za pomocq niezaleznych dystrybutorow, ktdra to sie¢ jest budowana na
podstawie osobistych kontaktéw miedzyludzkich i opiera si¢ na przedsigbior-
czosci poszczegolnych dystrybutordw”. Natomiast autorzy P. Dewandre,
C. Mahieu jako ,,sposéb sprzedawania produktéw bezposrednio konsumen-
towi, poprzez sie¢ niezaleznych dystrybutoréw zbudowanq na zasadzie sukce-
sywnego sponsorowania, w ktorym wynagrodzenie sklada sie z marzy pocho-
dzqcej ze sprzedazy detalicznej i hurtowej oraz z premii, ktérej podstawaq jest
obrot grupy zbudowanej przez danego dystrybutora”.

Analizujac definicje mozna zauwazy¢, ze marketing wielopoziomo-
wy roézni sie od innych form sprzedazy tym, ze:

* nie wykorzystuje hurtownikéw, detalistow oraz zwigzanych
z tym kosztéw wynikajacych z m.in. magazynowania, przetwa-
rzania, kredytowania, badann marketingowych. Gléwna czes¢
kosztéw dystrybucji zaczyna sie na szczeblu dystrybutoréw i jest
pokrywana przez nich z przydzielonej marzy handlowej;

* koszty dystrybucji ponoszone przez dystrybutoréw sa mniej-
sze niz tradycyjnie, gdyz nie zawierajg kosztow np. reklamy,
utrzymania dziatu sprzedazy, logistyki;

18|, Garbarski, J. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. Wyd. 3.
Warszawa: PWE 2008 s. 473.

19 A T.H. Zurawski: Szansa XXI wieku. Network marketing. Warszawa: Wyd. Akapit 1994 s. 10.
20 A, Czubata: Dystrybucja produktow. Warszawa: PWE 1996 s. 70.

2 A. Blanchard: Your Financial Freedom. Les editions 1992 s. 25.

22 p, Dewandre, C. Mahieu: op. cit. s. 54.
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* jest sprzedaza polegajacq na umiejetnym budowaniu trwatych,
osobistych relacji sprzedajacego z klientem. Wymaga poswie-
cenia duzej uwagi i czasu klientowi. Uzyskiwany zysk pocho-
dzi z iloSci sprzedanych towaréw oraz liczby sprzedawcow
wlaczonych do systemu (sieci) i poziomu ich sprzedazy.

Istota marketingu wielopoziomowego jest takze mozliwos¢ bu-
dowania wlasnego przedsiewzigcia biznesowego®. Dystrybutorzy
prowadzac dziatalno$¢ posiadaja wlasng firme, ktéra moga rozwija¢
dzigki swojej pracy bez ponoszenia ryzyka i duzych kosztéw. Sprze-
dawca jest niezaleznym partnerem producenta, dziatajgcym we wia-
snym imieniu, we wiasnej firmie. Tym takzZe rézni si¢ osoba dziatajaca
w marketingu wielopoziomowym od pracownika tradycyjnej firmy,
gdzie sprzedawca jest jedynie najemnym pracownikiem.

Najbardziej preferowang forma wspotpracy sprzedawcow z firmami
marketingu wielopoziomowego (wedtug badann CASE-Doradcy Sp. z o.0.
opublikowanych w pazdzierniku 2008 roku) jest samozatrudnienie - pro-
wadzenie wiasnej dzialalno$ci gospodarczej. Rzadziej wspdtpraca ta opie-
ra si¢ na zasadzie umowy-zlecenia lub umowy agencyjnej, ale jesli juz one
wystepuja, sa to formy przejsciowe i dorazne. Tym samym sprzedawcy
wspoOlpracujacy z firma sprzedazy bezposredniej, funkcjonujaca na zasa-
dach marketingu wielopoziomowego - sa niezaleznymi przedsigbiorcami,
dla ktdrych - cho¢ jak wykazuja badania - w 92% jest to dodatkowa praca,
to jednak daje ona mozliwos¢ praktycznej nauki przedsigbiorczosci, sa-
modoskonalenia si¢ i cigglego podnoszenia kompetencji*.

W marketingu wielopoziomowym na podstawie charakterystycznych
jego cech mozna rozgraniczy¢ dwie strategie dzialania. S nimi: orientacja
dystrybuciji i orientacja sponsorowania. Pierwsza zaklada taka prezentacje
produktu klientowi, aby doprowadzi¢ do jego sprzedazy, zwiekszajac tym
samym ilos¢ sprzedawanych produktéw. W efekcie uzyskuje si¢ znacz-
ne profity, ale rozwdj sieci sprzedawcow jest powolny. Druga z kolei za-
ktada rozwoj firm poprzez ciagle wprowadzanie nowych oséb. Polega to
na tym, ze na organizowanych spotkaniach prezentowane sa zalety oraz
zasady funkcjonowania, wynagradzania i awansowania, kladac nacisk
na wysokosc¢ zarobkdéw z budowanych przez siebie sieci. Osoby nie zain-
teresowane taka strategia zostaja ewentualnymi klientami firmy. Doda¢
takze nalezy, iz cho¢ w literaturze przedmiotu wprowadzanie do sieci no-
wych dystrybutoréw nazywane jest sponsorowaniem lub werbowaniem,
to w terminologii uzywanej przez firmy marketingu wielopoziomowego
proces ten nazywany jest rekrutowaniem, rekomendowaniem, poleca-
niem.

2 Por.: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Punkt zwrotny ... Wyd. 3. s. 473.

% Por.: Raport CASE-Doradcy Sp. z 0.0. ,Sektor sprzedazy bezposredniej w Polsce”. Pazdziernik
2008 s. 28.
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Marketing wielopoziomowy nie jest zwigzany z okreslonym tery-
torium dziatania. Dystrybutorzy moga budowac swoje sieci w réznych
regionach, bez ograniczenia zwigzanego z podzialem obszaru dziatal-
nosci pomiedzy réznymi handlowcami. Przedsiebiorstwa marketingu
wielopoziomowego nie muszg prowadzi¢ kosztownych kampanii re-
klamowych, przeznacza¢ ogromnych srodkéw na marketing, czy tez
ponosic kosztéw sprzedazy. Zyskane w ten sposob oszczednosci moga
przeznaczy¢ na wynagrodzenia dla dystrybutoréw, optacajac wlozony
wysilek i zaangaZowanie.

Podsumowujac, mozna wyrozni¢ charakterystyczne cechy marke-
tingu wielopoziomowego. W tabeli nr 1 wyszczegolnione sa niektdre
charakterystyczne zasady funkcjonowania tej formy dziatalnosci.

Tabela 1. Zasady funkcjonowania marketingu wielopoziomowego

Cecha charakterystyczna Opis

Przekazywanie informacji ,od ucha do ucha”, czyli stuchanie reko-
,0d ucha do ucha” mendacji innych osob, a zwtaszcza przyjaciét. Decyzja o zakupie
zalezy w wiekszo$ci przypadkéw od opinii innych.

Prowadzenie przez dystrybutoréw dwdch rodzajow dziatalnosci,
czyli z jednej strony demonstruje i poleca produkt, za co otrzymuje
Sie¢ niezaleznych marzg handlowa (zasada sprzedazy bezposredniej), z drugiej stro-

dystrybutorow ny buduje sie¢ sprzedawcéw, otrzymujac za to prowizje od obrotu
swojej grupy (zasada marketingu wielopoziomowego). Od dystry-
butora zalezy, ktdrej z zasad po$wieci wigcej czasu.

Rozpoczecie dziatalnosci nie wymaga inwestyciji kapitatu. Wystarczy
zakupi¢ ,starter” i kilka produktéw do demonstracii. Jedyne ryzyko jest
Ograniczone ryzyko | raczej natury psychologicznej, ktdre polega na tym, ze poréwnujemy
sig z innymi dystrybutorami, jesteSmy w tym zawodzie wytrwali badz
nie, mozna np. przedwczesnie zaniecha¢ dziatan po kilku porazkach.

Niezalezno$¢ w dziataniu. Sukces zalezy jedynie od siebie same-
Bez szefa i personelu |go, od swojej pracy. Relacje ze sponsorem oparte sg na zasadzie
réwnego z réwnym.

Dystrybutorzy moga dziata¢ w pojedynke lub wspdinie z cztonkami ro-

Biznes rodzinny dziny. Biznes prowadzony w ten sposob moze by¢ bardziej optacalny.

Sukces zalezy od wspierania i udzielania pomocy innym, gdyz
wysoko$¢ wynagrodzenia zalezy od sukcesu 0séb, ktére zostaty

Wspétpraca wprowadzone do grupy (sieci). Sponsorujac kogo$ - dystrybutor
jest zobowigzany pomagac¢ i szkoli¢ innych.
Dostepnosé Dystrybutorem w marketingu wielopoziomowym moze by¢ kazdy,

niezaleznie od wyksztatcenia.

Nie jest wymagane porzucenie podstawowej pracy. Dziatalno$¢
Dowolny wymiar czasu | mozna prowadzi¢ w dowolnym wymiarze godzin. MoZe by¢ dodat-
kowym Zrédtem dochodu.

Zrédlo: opracowanie wtasne na podstawie: P. Dewandre, C. Mahieu: op. cit. s. 54-59;
J. Kalench: MLM. Marketing wielopoziomowy. Warszawa: Wyd. Studio Emka 2000 s. 23.
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Nalezy zatem podkresli¢, Ze system sprzedazy w marketingu wie-
lopoziomowym niesie wiele korzysci zaréwno dla odbiorcy, jak i pro-
ducenta. Dla klienta jest nowym sposobem zakupu towaréow: zakupu
w domach, sprzedazy zindywidualizowanej, uzyskaniu informaciji
o kupowanym produkcie”, a dla producenta jedng z korzysci jest
zmniejszenie liczby posrednikow w dystrybucji towardéw, przy jedno-
czesnym utrzymaniu jakosci sprzedazy i promocji towarow?.

3. Sposdb wynagradzania w marketingu wielopoziomowym
(MLM)

Istotnym kryterium odrézniajacym marketing wielopoziomowy od
innych form sprzedazy jest sposob osiagania dochodéw oraz mozliwos¢
ich powigekszania w drodze samodzielnego rozwijania przez rekruto-
wanie, czyli organizowanie sieci dystrybucyjnej sprzedawcéw. Oprocz
przychodu ze sprzedazy towaréow wystepuje takze przychod pochodza-
cy z obrotu pozyskanych do wspotpracy kolejnych sprzedawcow?.

Uczestnicy tego systemu sprzedazy czerpig zatem zyski zaréwno
ze sprzedazy wiasnej, jak i sprzedazy catej swojej sieci. Otrzymujq wiec m.in.
premie za sprzedaz osobistq, premie za sprzedaz grupowaq, bonus lider grupy
przyznawany za pomoc w osigganiu coraz wyzszych szczebli w hierarchii or-
ganizacji dystrybutorom swojej grupy, dodatkowe premie (tantiemy) za wybu-
dowanie sieci dokonujqcej sprzedazy na pewnym, z géry wyznaczonym przez
przedsigbiorstwo poziomie .

P. Kotler pisze, ze wynagrodzenie jakie otrzymuja dystrybutorzy/
sprzedawcy, zalezy od wielkos$ci grupy sprzedawcéw, ktorych zrekru-
tuja oraz od sprzedazy wlasnej”.

Dochdd ze sprzedazy dystrybutor uzyskuje w znacznej czesci z na-
stepujacych form dziatalnosci:

* zakup produktéw na wilasny uzytek w postaci statej (w %) zniz-
ki na zakup towardw, udzielonej przez przedsigbiorstwo,

¢ rozprowadzanie produktéw do oséb z zewnatrz organizacji
w postaci procentu od obrotu,

* rekrutowanie nowych osob do wiasnej sieci w postaci udziatu
od obrotu zbudowanej grupy dystrybutorow.

W praktyce, w firmach system wynagradzania sprzedawcow jest okre-
$lany mianem , planu marketingowego”. Majac swiadomo$¢ odmiennego
znaczenia terminu ,plan marketingowy” w nauce marketingu, zdecy-

% por.: P. Dewandre, C. Mahieu: op. cit. s. 35.
% Por.: tamze s. 50.
27 Por.: J. Mazur (red.): op. cit. s. 196.

%8 |. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. Wyd. 4.
Warszawa: PWE 2001 s. 473-474.

2 Por.: P. Kotler: Marketing ... Wyd. 1. s. 545.
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dowano si¢ w dalszej czesci opracowania, na uzywanie tej nazwy, jako
charakterystycznej nazwy dokumentu, w ktérym zapisany jest sposob
wynagradzania i zasady dziatania sprzedawcéw oraz ich sieci.

J. Bremner twierdzi nawet, Ze nazwa ,marketing wielopoziomowy”
wzieta si¢ wlasnie od nazwy , plan marketingowy”, bowiem sposob wy-
nagradzania jest w nim opisany na zasadzie schematu poziomdw - da-
nemu poziomowi przypisany jest odpowiedni obrét o okreslonej wy-
sokos$ci. Aby osiagna¢ jaki$ poziom, nalezy od firmy wykupi¢ pewna
ilos¢ produktéw, czyli wykona¢ dany obrot®. Kazdemu wyzszemu po-
ziomowi obrotéw i co za tym idzie - pozycji dystrybutora, przyznawa-
ny jest odpowiedni tytul, np. dystrybutor zwyczajny, dyrektor, dyrektor
szafirowy, dyrektor zloty itp. Dany poziom jest réznie nazywany przez
firmy i czesto jest to element odrézniajacy jedna firme od drugiej. Nie-
ktore firmy stosuja nazwy drogocennych kamieni, np. poziom najnizszy
nazywany jest nazwami kamieni potszlachetnych, a najwyzszy to dia-
menty”. Inne firmy poziomy nazywaja tak jak w biznesie, np. dyrektor
regionalny, dyrektor okregowy. Takze przypisana przez firme wysokos¢
obrotu, jaka nalezy osiagna¢, aby zakwalifikowac¢ si¢ do tego poziomu,
jest odmienna w firmach i takze dla nich jest charakterystyczna. Przej-
Scie z jednego poziomu na drugi uzaleznione jest najczesciej od progu
rabatowego, w ktérym znajduje sie dystrybutor.

Warto takze wspomnie¢, Ze niektore firmy w planie marketingowym
uwzgledniaja inne formy wynagradzania, np. udziat w zyskach, akcje, czy
tez samochody, ktdre dystrybutor musi juz sam utrzymac. Owe poziomy
wynagradzania dystrybutoréw ksztattujg si¢ z gory na dét. Poréwnujac
do hierarchicznego schematu organizacyjnego firmy, na ktérego czele stoi
dyrektor wraz ze swoimi zastepcami, mozna uznag, iz w przypadku firm
marketingu wielopoziomowego na czele stoi osoba o najwyzszym obrocie
wlasnym i swojej sieci dystrybutorow/sprzedawcow, ktorzy z kolei osia-
gaja nizsze od niej poziomy obrotéw. Ale kazdy z nich réwniez rozwinat
swoja sie¢ dystrybucyjng sprzedawcdow, a ci ostatni majq tez swoje sieci.
Na samym dole znajduja si¢ dystrybutorzy, ktdrzy albo rozpoczeli dopiero
sprzedaz, albo dzialaja juz pewien czas, ale nie osiggneli jeszcze wyma-
ganego obrotu, a sieci jeszcze nie zbudowali. Tak wiec na jednego dystry-
butora z najwyzszych poziomdéw przypada ogromna ilo$¢ sprzedawcoéw
z poziomow nizszych*.

Nowo zrekrutowane osoby czesto sq zobowigzane do wykupienia
tzw. pakietu startowego. Jest to zestaw produktow o okreslonej war-
tosci, ktorych wykupienie warunkuje wejscie do grupy/sieci wpro-
wadzajacego sprzedawcy i firmy MLM. Rekrutowanie nowych osob

30 por.: J. Bremner: Profesjonalny network marketing. Praktyczny poradnik jak tworzy¢ skutecznie
dziatajgcq siec. Warszawa: Wyd. Studio Emka 1999 s. 47.

31 por.: tamze s. 307.

32 por.: tamze s. 49.
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do sieci powoduje zwigkszenie dochoddéw dystrybutoréw, gdyz do
jego obrotu dodawany jest obrot grupy (sieci), a do wczesniejszego
dochodu z marz i rabatéow handlowych dochodzi dochdd z réznicy
poziomow w tabelach premiowania pomiedzy sprzedawca a osoba-
mi bedacymi ponizej. W praktyce wyglada to tak, iz kazdy produkt
ma przypisang wartos¢ punktowa, ktora naliczana jest w chwili za-
kupu. Osoba dokonujaca zakupu jest natychmiast identyfikowana
w systemie komputerowym przez kogo zostala wprowadzona, co
gwarantuje dopisanie dla tej osoby odpowiedniej ilosci punktéw. Ilos¢
wszystkich punktéw w tabeli premiowania w planie marketingowym
okresla poziom procentowy dystrybutora.

Dla przykladu poda¢ mozna sposob rozliczania jednej z badanych
firm. W praktyce dochdd sprzedawcy sklada si¢ z dwoch czesci: marzy
handlowej (np. 20, 25, 30% stanowi réznice miedzy cena detaliczng i hur-
towa) oraz premii (zaleznej od zdobytych punktéw - np. 1 zI odpowiadaja
4 punkty - czyli facznej wartosci sprzedanych w danym miesigcu towa-
réw). Jedli zatem sprzedawca sprzeda produkty o facznej wartosci 700 zt
otrzyma 210 zl marzy i 175 punktoéw, ktére dodatkowo daja mu prawo
do 3% od wartosci sprzedazy, czyli 21 zl. Zarobi wigc w sumie 231 zk.
Ponadto za przekroczenie np. 600 punktéw w miesigcu dostaje premie
w wysokosci 6%. Za np. 1.200 punktow - 9%. I tak dalej az do 10.000 punk-
tow, dzieki czemu osigga premie 21%. Owe poziomy punktéw sa rozne
w réznych firmach. Jest oczywiste, ze pojedynczemu dystrybutorowi/
sprzedawcy trudniej jest osiggnac taki obrdt (choc jest to oczywiscie moz-
liwe). Jedli natomiast zrekrutuje wigksza liczbe osob do swojej sieci dystry-
bucyjnej sprzedawcdw, to jego premia staje si¢ rOwnoczesnie coraz wyz-
sza, gdyz doliczane do niej sa wyniki poszczegdlnych osob w sieci.

W marketingu wielopoziomowym wyzszy dochdd uzyskuje sie
glownie z potaczenia dwdch zrdédel: z pracy oséb wprowadzonych do
sieci oraz sprzedazy wlasnej. Aby zatem osiqgac coraz wyzsze zarob-
ki, wchodzac tym samym na kolejne wyzsze poziomy, liderzy grup za-
checaja cztonkow swoich sieci, by budowali sieci. Zadaniem lidera jest
nadzorowanie sieci dystrybucyjnej sprzedawcéw i szkolenie, tak aby
byta jak najbardziej efektywna. Cho¢ wszystkie plany marketingowe sa
wprawdzie niepowtarzalne i typowe dla danej firmy, to jednak bazuja
na klasycznym planie (klasyczna sprzedaz bezposrednia promujaca roz-
woj sprzedazy) oraz na planie network marketingowym, promujacym
rozwoj sieci (baza do rabatow jest cena detaliczna lub cena hurtowa),
a takze poprzez punktowe naliczanie obrotéw, gdzie rézne produkty
moga miec¢ rézne wartosci punktowe. Jest to kolejne narzedzie, pozwa-
lajace ksztattowa¢ wynagrodzenie dystrybutoréw, gdyz firmy moga np.
nie podnosi¢ cen produktow, zwiekszajac ilos¢ punktow danego pro-
duktu (1 punkt to np. 1 zt). Tworzac wlasne plany marketingowe firmy
podkreslaja swoja indywidualnos¢ i kulture organizacij.
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Okazuje sig, iz plany marketingowe firm marketingu wielopozio-
mowego sa mocno krytykowane, bowiem zarzuca si¢ im nieetycznos¢
oraz wysokie zarobki dystrybutorow na wyzszych poziomach, kosz-
tem nowo zrekrutowanych oséb. Zwolennicy uwazaja jednak, ze cho¢
sa one bardzo skomplikowane, to jednak opisuja w sposob jasny zasa-
dy wynagradzania i awansowania, przez co eliminowane sg wszelkie
formy nieczytelnosci dziatania oraz ukazujg wymierne efekty wyna-
grodzenia za ciezka prace.

Marketing wielopoziomowy z uwagi na specyfike rozliczania i wy-
nagradzania czesto jest mylony z nielegalng dziatalnoscia, nazywa-
na sprzedaza lawinowa czy piramidami finansowymi. Bierze si¢ to
gldwnie z innej niz tradycyjna formy wynagradzania sprzedawcéw.
W literaturze przedmiotu czasami spotka¢ mozna postawienie znaku
réwnosci pomiedzy oba systemami, dlatego tez nalezy w tym miejscu
rozwazy¢, czym charakteryzuje si¢ sprzedaz lawinowa i czym oba te
systemy rdznia sie od siebie.

4. Marketing wielopoziomowy a sprzedaz piramidowa (lawi-
nowa, piramidy finansowe)

P. Kotler twierdzi, ze marketing wielopoziomowy nazywany jest
przez niektdrych autoréw jako ,lancuszkowy” lub ,piramidowy”. Na-
tomiast Fundacja Edukacji Sprzedazy Bezposredniej sprzedaz lawino-
wa uwaza za oszukanczy system, w ktérym korzysci czerpig tylko ci,
ktorzy inicjuja system, a sam produkt nie dociera do odbiorcy™.

Sprzedaz piramidowa polega na tym, ze wynagrodzenie otrzymy-
wane jest tylko za wprowadzenie nowych czlonkéw do organizacji.
Natomiast nie dochodzi do sprzedazy produktéw, wystepuje tylko
tzw. wpisowe, ktére wptaca kazda nowo zapisana do organizacji oso-
ba. Oczekuje ona wynagrodzenia od ,wpisowego” nastepnego czton-
ka. System piramidowy jest zakazany w wiekszosci krajéw na $wie-
cie, a zasady marketingu wielopoziomowego zabraniajq jakichkolwiek
dziatan, ktére mogtyby upodobni¢ ten system do piramidowego®.

Funkcjonujace w Polsce Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej
ktadzie duzy nacisk na to, aby firmy dzialajace w formie sprzedazy
bezposredniej przestrzegaly zasad etyki handlowej w tym zakresie,
jak réwniez, by sprzedaz bezposrednia, a zwlaszcza marketing wielo-
poziomowy, przestaty by¢ kojarzone z piramida finansowa.

W Biuletynie Informacyjnym z 2001 roku Polskie Stowarzyszenie
Sprzedazy Bezposredniej zwraca uwage na to, iz wiele firm dzialaja-
cych na zasadach piramidy finansowej podszywa si¢ pod firmy sprze-

3 Por.: P. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wyd. 7. Warszawa: Wyd.
Felberg SJA 1999 s. 517.

34 Por.: P. Dewandre, C. Mahieu: op. cit. s. 62.
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dazy bezposredniej, zwlaszcza pod te, ktére stosujg marketing wie-
lopoziomowy. Wedtug PSSB sprzedaz piramidowa polega na tym, ze
wysokie zarobki i premie obiecywane uczestnikom sa finansowane
z pieniedzy wptacanych przez nowo zrekrutowanych klientow, ktorzy,
aby odzyskac czes¢ wptaconych optat, musza wciggnac okreslong ilos¢
nowych uczestnikdéw. Jednak po jakims czasie okazuje sig, ze nie ma
juz nowych uczestnikéw i wptacone pienigdze przepadaja, czemu to-
warzyszy niejednokrotnie zniknigcie firmy, ktora - jak twierdzi PSSB
- rzadko ma swoja stalg siedzibe, postuguje sie¢ wyltacznie telefonami
komoérkowymi oraz skrzynka pocztowa®.

W kolejnych Biuletynach Informacyjnych z 2002, a potem z 2006
roku PSSB ponownie porusza problematyke piramid finansowych,
wskazujac gtéwnie na regulacje prawne w tym zakresie. Od dnia 10
listopada 2002 r. istniejg w Polsce przepisy prawne, ograniczajace owa
nielegalng praktyke rynkowa, ktéra w polskim prawie zostata nazwa-
na sprzedaza lawinowa. Zapisy te znalazly si¢ w ustawie o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, gdzie art. 17c poswiecony jest dziatalnosci
systemu piramid (Dz. U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503)%.

Regulacje prawne wprowadzone w 2003 roku do polskiego ustawo-
dawstwa definiujq pojecie sprzedazy lawinowej oraz dokonujq rozroz-
nienia pomiedzy nieuczciwa sprzedaza lawinowa a przedsigbiorstwa-
mi legalnie dziatajagcymi w systemie marketingu wielopoziomowego?.

Dbajac o wizerunek firm marketingu wielopoziomowego, a przy
tym zwalczajac nielegalng dziatalnos$¢, PSSB definiuje niektore z naj-
wazniejszych réznic pomiedzy dwoma systemami sprzedazy. W tabeli
nr 2 pokazane sg owe roznice.

3 Por.: Biuletyn Informacyjny PSSB 2001 nr 3 s. 2-3.

3% Por.: Biuletyn Informacyjny PSSB 2002 nr 2/3 s. 2-6 oraz Biuletyn Informacyjny PSSB 2006
nr4/24s.1-3.

37 Por.: Biuletyn Informacyjny PSSB 2006 nr 4/24 s. 1-3.
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Tabela 2. Poréwnanie marketingu wielopoziomowego i systemu piramid finansowych

Réznica

Piramidy finansowe (sprzedaz lawinowa)

Marketing wielopoziomowy

Przychéd

Firmy nie sprzedajg zadnego produktu lub
rozprowadzajg towary niskiej jakosci, na
ktore trudno znalez¢ nabywcow (zwtaszcza
w piramidach handlowych), a caty przychéd
pochodzi z wptat wnoszonych przez kolej-
nych uczestnikéw systemu.

Pochodzi w przewazajacej czesSci
ze sprzedazy konkretnych produk-
towo wysokiej jakosci, na ktére za-
wsze mozna znalez¢ zbyt na rynku.

Konstrukcja
systemu

Duza liczba uczestnikow systemu z dotu
piramidy, wnoszac optaty wstepne i rekru-
tujac nowych uczestnikow, finansuje zyski
uczestnikéw na szczycie piramidy, zazwy-
czaj organizatoréw.

Budujac sie¢ dystrybutordw, kazdy -
niezaleznie, w ktorym miejscu sieci
sig znajduje - moze otrzymywac
wynagrodzenie wysokie lub niskie,
ktore uzaleznione jest wytgcznie
od mobilno$ci, pracowitosci i obrotu
- wiasnego, jak i pozostatych czton-
kow sieci, ktorych obrét jest takze
uzalezniony od wielkosci sprzeda-
2y wysokiej jakosci towaréw swojej
sieci i tych, ktérzy sg nowo przyjeci.

Siedziba
firmy

Organizatorzy systemu nie podajg adreséw
swoich firm oraz telefonow. Siedziby miesz-
cza sie w wynajetych lokalach lub sg wrecz
fikcyjne. Jesli podawane sa telefony - to tyl-
ko komorkowe.

Przedstawiciele firmy majg wrecz
obowigzek przy kontaktach z klien-
tami wylegitymowac si¢ i podaé¢
petng nazwe przedsigbiorstwa,
z ktérym wspotpracujg wraz z da-
nymi teleadresowymi.

Zapasy

System nie gwarantuje odsprzedazy towa-
row w razie niesprzedania ich przez sprze-
dawcow. Brak mozliwo$ci odstgpienia od
umowy sprzedazy.

W razie rezygnacji ze wspotpracy
firma zobowigzana jest do odku-
pienia nadajgcych sie do dalszego
obrotu zapas6w towaréw do wyso-
kosci 90% ich nominalnej wartosci.
Klienci mogg skorzysta¢ z prawa
odstapienia od umowy sprzedazy.

Siec
sprzedawcow

System piramidowy wymusza od uczestni-
kéw rekrutowanie kolejnych oséb. W prze-
ciwnym razie moze dojs¢ do utraty wniesio-
nego do systemu wktadu finansowego.

Sprzedawca moze, ale nie ma obo-
wigzku budowania i zarzadzania
grupg, handlowcdw (siecig sprze-
dawcow). Na wynagrodzenie sprze-
dawcow sktada sie -oprécz dochodu
z whasnej sprzedazy - takze pewien
odsetek wartosci sprzedazy doko-
nanej przez cztonkow jego sieci.

Dochody

Obiecywanie bardzo wysokich zarobkéw
przy minimalnym wktadzie pracy.

Zaden uczestnik systemu nie obie-
cuje olbrzymich dochodéw w krét-
kim czasie i bez wigkszego wysitku.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Biuletyn Informacyijny PSSB 2006 nr

4/24 5. 2-3.
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Dodatkowo PSSB zaznacza sposoby rozpoznawania obu systemow,
wskazujac, w jaki sposdb mozna ustrzec siebie i innych przed ryzykiem
zwigzanym z uczestnictwem w nielegalnych piramidach?®. W tabelinr 3

zaprezentowane zostaly najwazniejsze aspekty z tym zwigzane.

Tabela 3. Rozpoznanie systemow sprzedazy

Réznica

Sprzedaz lawinowa

Sprzedaz wielopoziomowa

Wysokos¢ wktadu,
tzw. wpisowego czy
tez pakietu starto-
wego

Rozpoczecie wspdtpracy jest bar-
dzo kosztowne, np. wysoki i niezroz-
nicowany koszt pakietu startowego,
wysoka optata za szkolenia wstepne
lub budowe strony internetowe;.

Optata wstepna jest niska, a jej
wysoko$¢ czesto zalezy od ro-
dzaju pakietu startowego, jaki
sprzedawca zdecyduje sie zaku-
pi¢ na poczatek dziatalnosci.

Firmy nie troszczg sie o sprzedaz
i potrzeby klienta finalnego, bo zyski
czerpig ze sprzedazy produktow no-
wym osobom, ktdre s zobowigzane
do ich zakupu.

Oferta produktow zawiera towary
wysokiej jakosci po konkurencyj-
nychcenach. Waznesa tupotrzeby
i wymagania klienta finalnego.

Oferta towaréw dla
koricowego klienta

Niesprzedane produkty i zestawy
demonstracyjne nie sg odkupowa-
ne przez firmy, o czym mowa jest
w umowie o wspbtpracy.

Umowa o wspotpracy zobowigzu-
je firme do odkupienia towardw,
ktérych sprzedawca nie sprzedat.

Mozliwo$¢ odkupie-
nia towaréw

Zrédto: opracowanie na postawie Biuletyn Informacyjny PSSB 2006 nr 4/24 s. 3.

Jak wida¢ z powyzszych rozwazan, marketing wielopoziomowy
i sprzedaz lawinowa rdznia si¢ zasadniczo miedzy soba. Upowszech-
niajac wiedze o systemach legalnych i nielegalnych mozna liczy¢ na to,
ze zmieni sie¢ Swiadomos¢ i podejscie do dystrybutorow/sprzedawcow,
oferujacych towary pochodzace z legalnego zrddta. Nie bez znaczenia
jest wiec fakt zwrocenia uwagi klientéw na obie formy dziatalnosci,
tak aby wybor przez nich dokonywany byt oparty na $wiadomym i ak-
ceptowanym procesie eliminujacym ryzyko, jakie niesie ze sobg przy-
stapienie do nielegalnego biznesu.

38 Por.: tamze
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5. Proces sprzedazy w marketingu wielopoziomowym

Mozna uznad, iz sprzedaz w marketingu wielopoziomowym obej-
muje obszar wiedzy i kompetencji z nastepujacych segmentéw:

* wiedzy na temat przedsigbiorstwa, ktora dystrybutor reprezen-
tuje, podstawowych zasad dziatania, celow, strategii, pozycji
w danym segmencie rynku;

* wiedzy z zakresu oferty produktow, odbiorcéw, wlasciwosci,
sposobow uzytkowania, zastosowania;

* wiedzy i kompetencji dotyczacych sprzedawania, przekony-
wania, prowadzenia rozmowy handlowej, prezentacji, technik
sprzedazy i innych kompetencji handlowych;

* wiedzy i kompetencji zwigzanych z budowaniem wiasnych
sieci dystrybutoréw, m.in. pozyskiwaniem nowych dystrybu-
toréw i ich szkoleniem, motywowaniem, budowaniem zespo-
tu, kierowaniem swoim zespotem i pelnieniem roli menedzera
zespotu.

Do podstawowych zadan, ktore realizuje dystrybutor w marketin-
gu wielopoziomowym, oprécz zwigzanych scisle z procesem sprzeda-
zy, nalezy wiec budowanie wiasnej sieci dystrybutorow. Wtedy dystry-
butor wykorzystuje kompetencje zwigzane z budowaniem zespotow,
ich motywacja do dziatania, uczeniem, kontrolowaniem i nadzoro-
waniem realizowanych zadan przez indywidualnych sprzedawcéw
i przez grupe. To od jego zaangazowania w prace innych oséb, ktére
zrekrutowat i naméwil do przystapienia do swojej grupy i do sprze-
dawania, uzalezniony jest takze jego wlasny poziom wynagrodzenia.

Inaczej niz w przypadku tradycyjnej sprzedazy odbywa si¢ proces
rekrutacji dystrybutoréw do marketingu wielopoziomowego. Praktycz-
nie proces rekrutacji i selekcji stosowany w przedsigbiorstwach nie ma
tu zastosowania. Sprzedawcy namawiajg do wspotpracy kazda osobe,
wykazujaca do tego nawet najmniejsza cheé. Dopiero w trakcie pracy,
nauki i nadzoru osoba ta jest oceniana i w postaci informacji zwrotnej
udzielane sg jej rady, jak ma dziata¢, wydobywajac z siebie swoj natu-
ralny potencjat i rozwijajac umiejetnosci, majace szczegdlne znaczenie
w osigganiu sukcesu w sprzedazy. Rekrutacja nowych dystrybutoréw
odbywa sie gtéwnie wsrod klientéw kupujacych produkty. Dystrybutor
ocenia potencjalnego klienta pod wzgledem jego predyspozycji do pracy,
a nastepnie namawia go do rozpoczecia wspotpracy. Czesto zdarza sie,
ze ci ktorzy osiagneli bardzo wysokie poziomy wynagradzania, wedtug
planu marketingowego danej firmy nie wykazywali na poczatku cech
dobrego sprzedawcy. Dopiero po jakims$ czasie ujawnia si¢ ich ,ukryty
talent™, a dzieki ciezkiej pracy zaczynaja osiagac coraz lepsze wyniki.
Nad osobg rozpoczynajaca dziatalnos¢ opieke pelni dystrybutor, ktory

3 Por.: J. Bremner: op. cit. s. 75.
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zaprosil go do wspolpracy. Jego rola jest bardzo wazna, bowiem dzieki
niemu nowo zatrudniona osoba moze ujawnic swoj potencjat i obudzic¢
w sobie pewne, jeszcze nieujawnione zdolnosci. To dystrybutor mowi,
jak sie ubiera¢, zachowywac, jak radzi¢ sobie z problemami. To on jest
coachem dla nowej osoby. Sprzedaz w marketingu wielopoziomowym
polega na uczeniu si¢ przez powielanie. ,Nowo zrekrutowany” dystry-
butor nasladuje dystrybutoréw z wyzszych pozioméw wynagradzania.
Moze odbywac sie to na zasadzie kopiowania i wzorowania. Zasada,
ktora charakteryzuje te sprzedaz polega na tym, Ze tylko poprzez pomoc
innym mozna osiggnac sukces swojej sieci®’, a takze w zwigzku z tym,
ze kazdy nowy dystrybutor uwaznie obserwuje wspoltpracownikow
i nadladuje tych, ktdrzy sa najlepsi.

W firmach dziatajacych w oparciu o zasady marketingu wielopozio-
mowego, takjakwtradycyjnejsprzedazy,istotnedziataniazwigzanezza-
rzadzaniem dotycza gtéwnie trzech obszaréw: szkolenia, nadzorowania
i motywowania. W marketingu wielopoziomowym programy szkole-
niowe sprzedawcow maja kilka celéow: sprzedawcy musza dobrze znac
i utozsamiac si¢ z firmg, w ktdrej pracuja, doskonale zna¢ produkty,
ktore sprzedaja; znac klientow i konkurentdéw, tzn. poznac typy klien-
tow oraz ich potrzeby, motywy zakupu i nawyki; wiedzie¢, jak prze-
prowadzi¢ skuteczna prezentacje handlowa; znac¢ zakres obowigzkow
i procedury dziatania na obstugiwanym terenie - zdobywania klientéw,
referencji, techniki burzy mézgoéow, dostosowywania biznesu. Szkole-
nia w zakresie motywacji moga dotyczy¢ takze rozwoju wewnetrz-
nego, planowania jako drogi do sukcesu, wytrwatosci. W marketingu
wielopoziomowym niezwykle istotne jest poznanie ,planu marke-
tingowego”, w ktorym zawarte sa zasady wynagradzania i dziatania.
Zadanie zwigzane z nadzorowaniem w przypadku marketingu wielo-
poziomowego nie okresla standardow ilosci kontaktow, ale zwigzane
jest z zachecaniem do zwigkszania tych ilosci poprzez wskazanie ich
znaczenia na poziom wynagrodzenia; dotyczy réwniez opracowania
wzorcow wizyt u potencjalnych klientéw, a takze nadzorowania pro-
cesu sprzedazy, w tym: znajomosci produktu, rozeznania rynku, pre-
zentacji produktu, psychologii sprzedazy, zawierania transakcji, formy
zachety do kupna, wartosci stowa ,nie”, wykorzystania czasu przezna-
czonego na sprzedaz. Natomiast w procesie motywowania sprzedaw-
cOw uznaje sig, ze im wigksza motywacja sprzedawcéw, tym wieksze
s ich starania, a wigksze starania prowadza do lepszych rezultatow,
lepsze rezultaty do wigkszego wynagrodzenia, a to z kolei do zadowo-
lenia i satysfakcji z pracy. Wigksza satysfakcja z pracy stwarza coraz
wieksza motywacje. Sprzedawcy pracujacy w réznych formach sprze-
dazy motywowani sg przez poziom wynagradzania, mozliwo$¢ roz-
woju, a takze mozliwo$¢ zaspokojenia swoich potrzeb wewnetrznych.

4% Por.: tamze s. 76.
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Demotywujaco wplywa natomiast grozba nagany czy tez zaburzenie
poczucia bezpieczenistwa. Niektorzy autorzy jako dodatkowe czynni-
ki motywujace wymieniaja mozliwos¢ uczestniczenia w cyklicznych
konkursach, by zacheci¢ handlowcéw do dodatkowych dziatan, ponad
te, ktorych sie od nich oczekuje. Nagrodami za zwycigstwo w takich
konkursach mogg by¢ finansowane przez przedsiebiorstwo m.in. wy-
cieczki zagraniczne, samochody lub nagrody pienigezne*' .-

Budujac model sprzedawcy w sprzedazy bezposredniej, a w szcze-
golnosci w marketingu wielopoziomowym nalezy zwrdci¢ szczegdlng
uwage na dwukierunkowos¢ dziatania w tej formie sprzedazy. Poza
sprzedaza dystrybutorzy/sprzedawcy prowadza aktywnos¢ zwigza-
ng z rekrutowaniem innych oséb do wlasnych sieci oraz dalsza praca
znimi. Kompetencje wynikajace z realizacji tego zadania wymagaja od
nich posiadania i wykorzystywania tych cech, ktére zwigzane sa Sci-
$le m.in. z budowaniem zespotéw, kierowaniem zespotami, motywo-
waniem, wyjatkowymi kompetencjami interpersonalnymi, coachin-
giem, wspieraniem rozwoju innych, przywoédztwem. Dodatkowo
dziatalnos¢ w sprzedazy bezposredniej wymaga niejednokrotnie od
dystrybutoréw posiadania wilasnej dziatalnosci gospodarczej, a wiec
prowadzenia biznesu, z ktérym $cisle zwigzana jest kompetencja do-
tyczaca m.in. przedsigbiorczosci. Nalezy podkresli¢ takze, Ze sprzedaz
bezposrednia wykonywana jest poza stacjonarnym miejscem - skle-
pem. Chodzi tu o fakt, ze to dystrybutor przychodzi do klienta, a nie
odwrotnie, klient do sklepu. Wchodzi wiec na terytorium klienta i jest
jego gosciem. Taka sytuacja moze byc¢ niekomfortowa dla dystrybutora
i nies¢ ze sobg czynniki stresujace, zwlaszcza gdy spotyka sie on z od-
mowa lub wrecz atakiem i niechecia ze strony klienta. Dlatego tez wy-
daje sig, ze szczegolne znaczenie powinna odgrywac tu kompetencja
radzenia sobie ze stresem.

Podsumowanie

Czy zatem marketing wielopoziomowy jest szansa czy zagroze-
niem. W artykule wskazano rdéznice pomiedzy MLM a piramidami
finansowymi. Nie mozna zatem rozpatrywac tej formy sprzedazy bez-
posredniej jako czego$ niezgodnego z prawem czy tez niezgodnego
z etycznym dzialaniem. Na calym $wiecie organizacje sprzedazy bez-
posredniej zrzeszajace si¢ w stowarzyszenia, opracowaty kodeks poste-
powania etycznego. Kodeks ten nazwano kodeksem deontologicznym.
Wszyscy cztonkowie (organizacje) sa zobowiazani do respektowania
tych zasad, ktére rdwniez wiaza dystrybutoréw do ich przestrzegania.

Wydaje sie, ze marketing wielopoziomowy (MLM) jest ciekawa for-

“Por.: P. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie ... Wyd. 7. s 639-644; Szkolenia z zakresu sprzeda-
2y wielopoziomowej mozna podzieli¢ na trzy grupy tematyczne: dziatania w sprzedazy wielopozio-
mowej, technik sprzedazy i motywacji, wiecej m.in. w: J. Bremner: op. cit. s. 280.
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ma dziatalnosci w trudnych gospodarczo czasach, gdzie ro$nie bezrobo-

cie.

Aktywizuje ludzi do dziatania, dostarcza¢ moze jedyne lub dodatko-

we zrodia finansowe, a dla organizacji oszczednos$ci w zakresie reklamy
i formach dystrybucji. Zatem korzysci maja sprzedawcy budujacy wia-
sny biznes i pracujacy na wlasny rachunek, organizacje, ale takze klien-
ci, ktérzy poszukuja alternatywy dla sieci handlowych czy marketéw.
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MULTILEVEL MARKETING (MLM) - CHANCE OR THREAT

Key words: direct selling, multilevel marketing, financial pyramids, en-
terprise

Summary

Modern companies, trying to conquer a competitive market with
its products, should ask not only about the market demand for this
product, but also about the audience. This involves creating com-
munications policy with the environment, the gathering of infor-
mation, promotion and sales. The importance of knowledge and
skills to take on new challenges in the manufacturing and distribu-
tion processes is especially evident in today’s market, which is cha-
racterized by a saturation of products and fierce competition. To be
successful in the market, companies need to stand out, be creative,
communicative. Ability to sell products in a competitive market is
one of the key success factors. Companies are looking for the sales
methods, which would distinguish them from the competition.
The purpose of this article is to present a form of direct selling -
multi-level marketing (multilevel marketing - MLM), which is often
mistakenly associated with financial pyramids
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