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g{a m Streszczenie

Multi Level Marketing jest popularnym w krajach zachodnich modelem biznesu. Model ten jest swoistq hy-
brydq sposobu dystrybucji towaréw oraz metodq budowania sieci sprzedazy. Jest jednym z najbardziej bez-
piecznych (z uwagi na niskie ryzyko) sposobow prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Wiedza o funkcjo-
nowaniu tego modelu biznesu, zaréwno wsrdd teoretykow (uboga literatura przedmiotu) jak i praktykdw,
jest w Polsce ciqgle niewystarczajqca. Stqd tez niniejsze opracowanie — w prze$wiadczeniu Autoréw —
chociaz w minimalnym stopniu wypetnia istniejgcq luke w rozpoznaniu problematyki Multi Level Marketin-
gu. Jego celem jest przede wszystkim przyblizenie istoty Multi Level Marketingu, wskazanie na praktyczne
korzysci tego modelu biznesu oraz zaprezentowanie podstawowych systemoéw naliczania prowizji jakie wy-
stepujq w planach marketingowych firm. Rozwazania oparto na studiach literaturowych oraz na wiedzy po-
zyskanej w trakcie przeprowadzonych wywiadéw swobodnych z liderami firm tej branzy.

Stowa kluczowe: multi level marketing, system Uni-Level, system binarny, system matrycowy
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g{i m Summary

MULTI LEVEL MARKETING AS A BUSINESS MODEL

Multi Level Marketing is a very popular business model in the Western countries. It is a kind of hybrid of
the method of distribution of goods and the method of building a sales network. It is one of the safest (car-
ries a very low risk) ways of conducting a business activity. The knowledge about functioning of this busi-
ness model, both among theoreticians (scanty literature on the subject) and practitioners, is still insufficient
in Poland. Thus, the presented paper has been prepared as — in the Authors' opinion — it, at least infini-
tesimally, bridges the gap in the recognition of Multi Level Marketing issues. The aim of the study was, first
of all, to describe Multi Level Marketing, to indicate practical benefits of this business model as well as to
present basic systems of calculating a commission, which are used in marketing plans of companies. The
discussion was based on the study of literature and the knowledge gained in the course of free-form inte-
rviews with the leaders of the sector.

Keywords: multi level marketing, Uni-Level system, binary system, matrix system



Multi Level Marketing jako model biznesu

Wprowadzenie

Koncepcja prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej poprzez Multi Level Marketing
jest wcigz mato znang strategiq biznesu na polskim rynku. Nikta znajomos¢ zagadnie-
nia spowodowana jest zapewne ubogim jak dotqd dorobkiem literatury przedmiotu, jak
i ograniczonym dostepem do tej juz istniejgcej. Taki stan rzeczy nie do$¢, ze nie sprzyja
rozwojowi tej formy dziatalno$ci, to na domiar ztego rodzi mylne interpretacje modelu,
poprzez przedstawianie go w pejoratywnym s$wietle piramid finansowych czy kategoriach
para — biznesu. Pomimo tych uniedogodnien ptyngcych z otoczenia, mozna zaobser-
wowac w ostatnich latach wzmozong aktywno$c¢ firm tej branzy. Coraz czesciej styszy sie
o firmach, ktére chcqc uzyskac¢ przewage konkurencyjng i zaistnie¢ na rynku opierajq
swojq strategie marketingowg o Multi Level Marketing, bqdz wykorzystujq niektore jego
elementy. Duze, stale rosngce zainteresowanie takim rozwigzaniem wprowadzania i dys-
trybuowania produktow, powoduje z kolei aktualnos¢ tejze problematyki oraz rodzi za-
potrzebowanie na specjalistyczng wiedze pozwalajgcg opracowaé madrg i dobrze prze-
myslang strategie. Celem opracowania jest wyjasnienie istoty Multi Level Marketingu,
dostosowanie jego definicji do wspdtczesnych realiéw oraz zaprezentowanie podstawo-
wych systemdw naliczania prowizji, jakie wystepujq w planach marketingowych firm tej
branzy wraz z przedstawieniem ich praktycznych korzysci. Rozwazania oparto przede
wszystkim na studiach literaturowych. Wykorzystano takze wiedze pochodzqcq z badan
bezposrednich, realizowanych w formie wywiadéw swobodnych z liderami firm opierajg-
cych dziatalnosé na Multi Level Marketingu.

Myslgc o rozpoczeciu wiasnej dziatalnosci gospodarczej prawie zawsze rozpatruije sie
skorelowane z tym ryzyko, ktére scisle zwigzane jest z naktadem kapitatu, jaki nalezy
wnie$¢ w organizowane przedsiewziecie. Osoby charakteryzujqce sie duzq tolerancjq na
niepewnos¢ zwrotu z inwestycji zwykle podejmujq wyzwanie, ci bardziej rozwazni zazwy-
czaj nie. Wynika to najczesciej z duzych barier wejscia na rynek i ogromnego kapitatu po-
trzebnego na przebicie sie przez obecnych potentatow rynku. Brak doswiadczenia i nie-
znajomos¢ praktyk danej branzy sq kolejnym powodem sktaniajgcym do refleksji, najcze-
$ciej mtodych przedsiebiorcow. Niewielu jednak z nich wie, ze poziom ryzyka zwigzanego
z kapitatem oraz pomystem mozna w do$¢ elastyczny sposéb regulowac korzystajgc
z trzech odmiennych modeli biznesu, o ktére mozna oprze¢ wtasng dziatalnosé gospo-
darczq. Pierwszym z nich jest dobrze znany model typowej dziatalno$ci gospodarczej, kto-
ry polega na umiejetnym wdrozeniu pomystu w zycie za pomocq posiadanego kapitatu.
W modelu tym wystepuje bardzo wysokie ryzyko wystgpienia niepowodzenia, zwigzane
z dwoma niewiadomymi. Jedng z nich jest niepewno$¢ co do przyjecie sie pomystu na
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rynku. Druggq jest, niepewnos¢ wynikajgca ze zwrotu poniesionych naktadéw. Wysoki sto-
pien ryzyka nie stoi jednak na przeszkodzie wyboru najczesciej tego wtasnie modelu biz-
nesu jako formy prowadzania wtasnej dziatalnosci. Kolejnym modelem charakteryzujg-
cym sie stosunkowo mniejszym ryzykiem jest dziatalno$¢ gospodarcza podjeta w oparciu
o zakup licencji franchisingowej. Polega ona na prowadzeniu dziatalnosci na bazie
uprzednio przyjetego i juz sprawdzonego pomystu. Za cene licencji otrzymuije sie tak zwa-
ny recordbook, ktéry jest schematem dobrze funkcjonujgcego przedsiebiorstwa. Wtasci-
we powielenie zakupionego schematu powinno w teorii doprowadzi¢ do rozwoju i utrzy-
mania sie firmy na rynku. Nie nalezy jednak traktowac tego jako zasade, gdyz nie zawsze
sprawdzony pomyst i wiedza jak go wdrozy¢, sq wstanie zagwarantowac zwrot poniesio-
nych naktadéw. Mozna natomiast stwierdzi¢, ze omawiany model biznesu charakteryzu-
je sie zdecydowanie wiekszym prawdopodobienstwem odniesienia sukcesu, niz ma to
miejsce w typowej dziatalnosci gospodarczej. Ostatnim modelem w oparciu, o ktéry moz-
na prowadzi¢ dziatalnos$¢ biznesowgq, jest Multi Level Marketing. Model ten, na tle pozo-
statych, charakteryzuje sie znikomym, bqdz niewystepujgcym wcale poziomem ryzyka.
Wynika to, z braku potrzeby ponoszenia naktadéw na wdrozenie pomystu w zycie, bqdz
na zakup kosztownej licencji franchisingowej. Jest to mozliwe dzieki dziatalnosci w opar-
ciu o rekomendowanie gotowych produktéw, ktore czesto przyjely sie juz na rynku. W do-
datku model ten nie wymaga ponoszenia kosztow zwigzanych z zatrudnianiem pracow-
nikéw, bo dziatalnos¢ w firmie opiera sie na dobrowolnym cztonkostwie. Oznacza to, ze
uzyskuje sie taki sam efekt dzwigni jak w przypadku typowej dziatalnosci gospodarczej,
ale bez potrzeby ponoszenia ryzyka wynikajgcego z faktu zatrudniania pracownikéw. Mo-
del ten jest zatem zdecydowanie najbezpieczniejszq formq prowadzenia biznesu.

Istota Multi Level Marketignu

Majgc na uwadze réznice pomiedzy ré6znymi modelami biznesu oraz mozliwos¢ uela-
stycznienia poziomu ponoszonego ryzyka poprzez dobér odpowiedniej formy dziatalno-
$ci, mozna podjq¢ sie proby zdefiniowania Multi Level Marketingu. W literaturze przed-
miotu Multi Level Marketing nazywany jest rowniez network marketingiem, marketin-
giem wielopoziomowym lub marketingiem sieciowym. Wedtug Don'a Failla jest jedng
z najszybciej rozwijajgcych sie i wcigz najmniej zrozumiatych metod wprowadzania pro-
duktow na rynek!. To wiasnie z uwagi na niezrozumiato$¢ systemu, czesto mylony jest
on ze sprzedazq bezposredniq, sprzedazq piramidalng, bqdz co gorsza z piramidgq finan-

Ip, Failla, Podstawy Marketingu Sieciowego, MLM International Polska, £.6dz 1996, s. 9.
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sowq. Wikipedia, ktéra jest jednym z najpopularniejszych portali encyklopedycznych
w Internecie, definiuje go jako: , Termin okreslajqcy strategie marketingowq i sposéb
funkcjonowania firmy oraz jej wspétpracownikéw — niezaleznych dystrybutoréw. Marke-
ting wielopoziomowy to gatqz sprzedazy bezposredniej, czyli polega na oferowaniu towa-
réw i ustug bezposrednio konsumentom, na zasadach kontaktéw indywidualnych, zazwy-
czaj w domu klienta, miejscu pracy lub w innych miejscach, poza statymi punktami sprze-
dazy detalicznej. Jest to forma sprzedazy detalicznej poza tradycyjnq siecig sklepowq.
(...) Marketing wielopoziomowy pozwala sprzedawcom na budowanie osobistych struk-
tur wspdfpracownikéw, od ktérych obrotu otrzymuje sie dodatkowe prowizje. Kazdy
sprzedawca w marketingu wielopoziomowym ma mozliwos¢ zbudowania wilasnej struk-
tury handlowcéw, w ktérej kazdy z nich wynagradzany jest na podstawie obowigzujgce-
go w danej firmie planu marketingowego. Jednoczesnie, bycie wyzej w firmowej hierar-
chii niekoniecznie przektada sie na wyzsze zarobki — zalezq one bowiem od wspomnia-
nego planu marketingowego®. O ile powyzsza definicja trafnie nazywa Multi Level Mar-
keting strategiq marketingowg, sposobem funkcjonowania firmy oraz systemem pozwa-
lajgcym budowa¢ indywidualne sieci niezaleznym dystrybutorom, o tyle klasyfikowanie
go jako gatqz sprzedazy bezposredniej jest duzym btedem. To samo dotyczy stwierdze-
nia przedstawiajgcego Multi Level Marketing jako forme sprzedazy detalicznej. Podob-
nego zdania jest autor ksigzki ,Podstawy Marketingu Sieciowego” Don Failla, ktory
wskazuje na istotng rdznice miedzy tymi trzema metodami dystrybucji. Wedtug autorq,
patrzqc z perspektywy konsumenta istnieje tylko pie¢ podstawowych metod dystrybucji
produktow. Sq nimi:

1. Sprzedaz detaliczna, ktéra jest najprostszq formq dystrybucji odbywajqcq sie przy
udziale punktu handlowego np.: sklepu spozywczego, apteki, domu towarowego, in-
ternetowego portalu aukcyjnego.

2. Sprzedaz bezpo$rednia — obejmujqca zazwyczaj sprzedaz ubezpieczen, naczyn ku-
chennych, encyklopedii, itp. W tym modelu dystrybuciji prowizje od sprzedanych to-
warow otrzymuije tylko i wytqcznie sprzedawca, ktéry nie ma mozliwosci budowania
sieci swoich dystrybutoréw. Aby moc sprzedawaé produkty, bqdz ustugi danej firmy
musi on by¢ w niej zatrudniony jako przedstawiciel handlowy. Oznacza to, ze pracu-
je dla wiasciciela firmy bedgcego jego pracodawcg, a nie jak w przypadku Multi Le-
vel Marketingu na wtasny rachunek.

3. Multi Level Marketing — Don Failla analizuje to pojecie definiujgc marketing jako
przeniesienie produktu lub ustugi od producenta, czy ustugodawcy do konsumenta

2 http://pl.wikipedia.org/wiki/Marketing_wielopoziomowy, 25.10.2013r.
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a Multi Level (wielopoziomowy) jako system wynagradzania tych oséb, ktére przyczy-
niajq sie do sprzedazy produktow lub wykonywania ustug. W metodzie Multi Level
Marketingu za osoby przyczyniajqce sie do sprzedazy nalezy rozumiec takie, ktére
polecajq innym zakup bezposrednio w danej firmie. Za polecenie konczqce sie fak-
tyczng sprzedazq firma nagradza agitatora, ktérego numer ID zostat podany pod-
czas sktadania zamdwienia, poniewaz system premii przewaznie jest wielopoziomo-
wy pozwala na generowanie dochodéw pasywnych, czyli takich, ktére nie wynikajg
bezposrednio z pracy polecajgcego. Dzieje sie tak dlatego, ze kazda osoba ma moz-
liwos¢ budowy indywidualnych struktur konsumencko-dystrybucyjnych. Inaczej mo-
wigc, system wielopoziomowy premiuje za bezposrednio polecone osoby oraz pole-
cone posrednio przez tych bezposrednich.

4. Sprzedaz wysytkowa — dystrybucja ta charakteryzuje sie brakiem punktu handlowe-
go, w ktorym dokonuije sie wymiana towaru na pienigdz. Klient dokonuje zaméwie-
nia bezposrednio w firmie po zapoznaniu sie z ofertq na przyktad w telewizji, pod-
czas rozmowy telefonicznej, bqdz otrzymanego katalogu.

5. Sprzedaz piramidalna — jest nielegalng organizacjq sprzedazy, ktéra czesto mylona
jest z Multi Level Marketingiem. Jedng z gtownych przyczyn, dla ktérych tak sie dzie-
je jest fakt prezentowania nielegalnych firm jako systemu wielopoziomowego. Réz-
nicq stanowiqcq, ze Piramidy sq nielegalne, a Multi Level Marketing nie, jest niemoz-
no$¢ dystrybucji produktu, czy zapewniania ustugi. Jezeli nie ma obrotu produktu,
nie mozna mowi¢ o marketingu. Firmy poprzez obietnice osiggania wysokich docho-
déw namawiajq uczestnikow do wptacenia wysokiej jednorazowej kwoty, ktéra po-
zwala sta¢ sie uczestnikiem programu. Program z reguly skonstruowany jest w spo-
sob uniemozliwiajgcy osigganie dochodéw przez nieswiadomych rekrutéw, a wszyst-
kie wptaty wedrujq na konto organizatoréw biznesu. Sprzedaz piramidalna zatem
diametralnie rézni sie od Multi Level Marketingu, w ktérym sprzedaz zawsze oparta
jest o produkt, badz ustuge, a system prowizji wynagradza proporcjonalnie do wkta-
du pracy bez wzgledu na zajmowang pozycje.

Proba zdefiniowania przez Don'a Failla réznych metod dystrybucji w jasny sposéb
pokazuje wystepujgce miedzy nimi réznice. Pozwala réwniez stanowczo odeprze¢ zarzut
polegajqcy na pozycjonowaniu Multi Level Marketingu w pejoratywnym $wietle piramid
finansowych i sprzedazy bezposrednie;.

Inng ciekawq probg zdefiniowania Multi Level Marketingu jakiej podjqt sie André
Blanchard jest stwierdzenie moéwigce o sztuce nawigzywania i wykorzystywania kontak-
tow. Tak wiec Multi Level Marketing wedtug autora polega na rozprowadzaniu towaréw
i ustug, poprzez sie¢ stworzong dzieki kontaktom i powigzaniom zainteresowanych oséb
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oraz na wspotuczestnictwie w tej dziatalnosci wszystkich cztonkow sieci®. O ile takie uje-
cie wydaje sie trafnie opisywac¢ sposob dziatania niezaleznych dystrybutordéw, o tyle nie
wyczerpuje w petni tematu zagadnienia.

Aby w petni odda¢ istote i sedno omawianego pojecia nalezy spojrze¢ na Multi Le-
vel Marketing z dwoch perspektyw. Pierwszq z nich jest punkt widzenia pomystodawcy,
czy producenta firmy, dla ktérego Multi Level Marketing jest jednym z mozliwych sposo-
bow wprowadzenia na rynek nowego produktu bez ponoszenia ogromnych kosztow
zwigzanych z jego wypromowaniem i bez koniecznosci catkowitego przekazania praw do
produktu komus innemu*. Drugq perspektywq jest punkt widzenia niezaleznego dystry-
butora, dla ktérego Multi Level Marketing jest modelem biznesu, ktory nie wymaga po-
siadania pomystu, ani ponoszenia ryzyka zwigzanego z inwestycjq kapitatu jak ma to
miejsce w typowej dziatalno$ci gospodarczej czy tez franchisingu. Takie podejscie po-
zwala zdefiniowa¢ MLM jako metode dystrybucji produktéw, w ktérej koszty zwigzane
z reklamg i marketingiem ponoszone sq w momencie zrealizowanej sprzedazy. Sprzedaz
napedzana jest dzieki klientom firmy, ktorzy wykorzystujqc sieci swoich kontaktéw reko-
mendujq dalej zakup wybranych produktéw. Za rekomendacje konczqcq sie faktyczng
sprzedazq firma nagradza agitujgcego prowizjg naliczang na podstawie przyjetego
w danej firmie planu marketingowego.

Plany marketingowe stwarzajq mozliwos$¢ uzyskiwania nieograniczonych dochodow
przy jednoczesnym wyeliminowaniu ryzyka zwigzanego z koniecznos$ciq inwestycji duze-
go kapitatu potrzebnego na uruchomienie typowej dziatalnosci gospodarcze;.

Rys historyczny Multi Level Marketingu

Spoglgdajgc na tak sformutowangq definicje Multi Level Marketingu, nasuwa sie mi-
mowolna refleksja nad genezq powstania omawianej koncepcji biznesowej. Jej korzenie
tkwiq w Stanach Zjednoczonych i siegajq lat dwudziestych XX wieku. W tym okresie
w Stanach Zjednoczonych bezpo$rednia dystrybucja towaréw byta wazng dziedzing zy-
cia spofecznego. Wiele firm poszukujgc mozliwosci zbytu otwierato na terenie catego
kraju biura po$rednictwa handlowego. Producenci dostarczali tam towar, ktéry byt na-
stepnie przejmowany przez dystrybutoréw bezposrednich, np. akwizytorow. Takie biura
prowadzili doswiadczeni pracownicy, ktorzy niejednokrotnie sami zajmowali sie wprowa-

3 A. Blanchard, Twoja niezaleznosc finansowa poprzez Network Marketing, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Bizne-
su, Krakow 1993, s. 25.

‘A Failla, Podstawy..., op.cit., s. 20.
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dzaniem towaréw w obieg oraz nawigzywali wspdtprace i szkolili nowych dystrybutoréw.
Poniewaz zwiekszajqca sie liczba przeszkolonych dystrybutoréw przynosita wieksze obro-
ty, firmy premiowaty menadzerdéw za czas pos$wiecony nowym wspdtpracownikom.
Przedsiebiorstwa wyptacaty im, bgdz ustalong z gory kwote, bqdz tez dawaty procento-
wy udziat od warto$ci obrotu nowych dystrybutoréw.

Pierwszq, dziatajgcq na takich zasadach firme zatozyli William Casselberry i Lee My-
tinger. Od 1934 roku zajmowata sie ona dystrybucjq produktow takich firm jak Califor-
nia Vitamin Company i Nutrilite XX Vitamins. W 1941 roku firma wdrozyta pierwszy
plan marketingu C&M. Jego gtéwnym celem byto mobilizowanie dystrybutoréw do pra-
cy, ktorych zadaniem byta sprzedaz, wyszukiwanie oraz szkolenie nowych wspotpracow-
nikéw. Na jego podstawie dystrybutorzy mogli otrzymac 3% z obrotu nowo utworzonych
grup. Prawidtowo dobrana i wyszkolona kadra wspétpracownikéow w sposéb naturalny
przektadata sie na rosnqgce obroty firmy. Te z kolei przynosity coraz to wieksze zyski dys-
trybutorom, ktdrzy tym chetniej szkolili nowych wspdtpracownikow.

W latach pie¢dziesigtych nastgpit kryzys w funkcjonowaniu firmy. W 1959 roku wy-
stqpili z niej dwaj wspotpracownicy, Richard De Vos i Jay Van Andel, ktérzy zatozyli wta-
snq firme — Amway. Rozpoczeli produkcje wtasnych towaréw. Wypracowali specjalny
system premiowania, ktéry wyrdzniat sie sprawiedliwym podziatem zyskéw, proporcjo-
nalnym do wktadu pracy w rozbudowe firmy. Po kilku latach doskonale rozwijajgca sie
Amway Corporation wchtoneta Nutrilite. Mniej wiecej w tym samym czasie z Nutrilite
wystgpita réwniez inna grupa dystrybutoréw i powotata do zycia firme Shaklee. Réznica
miedzy nimi dotyczyta przede wszystkim produktéw, ktorymi sie zajmowaty. W Amway
byty to domowe $rodki czystosci, a w Shaklee srodki odzywcze, spozywcze.

Powodzenie Nutrilite i planu marketingu C&M spowodowato, ze systemem Multi Le-
vel Marketingu zainteresowaly sie réwniez inne firmy, np. Stanley Home Products, Ho-
me Interiors and Gifts, Mary Kay Cosmetics. W latach siedemdziesigtych system Multi
Level Marketingu zawitat réwniez do Europy. W 1969 r. brytyjska firma Kleeneze, zaj-
muijqca sie bezposredniq dystrybucjq towardw, szukajgc nowych sposobdéw zbytu pro-
duktow, uznata metode Amway Corporation za bardzo dobrq i jako pierwsza rozpocze-
ta jq stosowac. W 1973 r. w Wielkiej Brytanii pojawita sie firma Amway (UK) Ltd.,
aw 1975 r. réwniez Shaklee’.

W Stanach Zjednoczonych sukcesy firm stosujgcych Multi Level Marketing spowo-
dowaty powszechne nimi zainteresowanie. Dla wielu niezbyt sumiennych przedstawicie-
li biznesu manipulowanie systemem prowizji i cztonkostwa dato asumpt do stworzenia

SA. Tomasz, H. Zurawski, Szansa XXI wieku Network Marketing, Wydawnictwo AKAPIT, Krakéw 1994, s. 13-15.
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tzw. piramidy. Polegata ona na naktanianiu dystrybutoréw do uiszczania dos$¢ znacz-
nych optat wpisowych, obiecujqc, ze te zwrdcq sie w miare rozrostu sieci. Ponadto zale-
cato sie, aby osoby te kupowaly najwieksze partie towaréw, premiujqc je coraz wyzszy-
mi rabatami.

W wyniku tego, wielu dystrybutorow ,zaslepionych” wizjq ogromnych zyskow wy-
kupowato towary, a potem miato problemy z ich zbyciem. System ten opierat sie na
tatwowiernosci, naiwnosci ludzi i byt wykorzystywany przez mato uczciwe, ale przeko-
nywujgce osoby. Wywotat réwniez niepokoje spoteczne, w wyniku czego wprowadzo-
no stosowne regulacje prawne we wszystkich krajach, w ktérych MLM jest stosowany.
Przyktadem moze by¢ Wielka Brytania, w ktérej w 1973 r. system sprzedazy pirami-
dalnej zostat prawnie zabroniony w ramach aktu o uczciwych praktykach handlowy-
ch®. Wprowadzenie podobnych regulacji prawnych na ternie catej Europy, zahamowa-
to niepokojgce zjawisko podszywania sie nieuczciwych przedsiebiorstw pod dziatal-
nos¢ MLM, a prawne okreslenie jego istoty umozliwito stopniowy rozwéj omawianej
gatezi dystrybucji.

Prowizje w systemie Uni-Level

Chcgc doktadniej uzmystowi¢ sobie réznice pomiedzy zakazanymi systemami pira-
midalnymi, a autentyczng konstrukcjq marketingu sieciowego, nalezy zrozumie¢ zasady
funkcjonowania planéw wynagrodzen. Jednym z najbardziej podstawowych funkcjonu-
jagcym w firmach dystrybujgcych produkty, w oparciu o metode Multi Level Marketingu
jest system Uni-Level. Polega on na genealogicznym zapisie nowo pozyskanych klien-
tow bezposrednio pod osobgq, ktéra przyczynita sie do ich przytqczenia. Oznacza to, ze
sytuacje, w ktorej osoba X zaprasza kolejno osobe A, B, C, D mozna przedstawi¢ gra-
ficznie w nastepujgcy sposéb.

Jak wida¢ osoby A, B, Ci D z punktu widzenia osoby X znajduiq sie na jej pierwszym
poziomie. Z jednopoziomowego programu marketingowego korzysta wiele firm chcg-
cych premiowa¢ aktywnych klientéw. Dobrym przyktadem moze by¢ mBank’, ktéry mi-
mo, iz nie dystrybuuje produktéw finansowych poprzez marketing wielopoziomowy, to
nagradza klientow kwotq 50 zt. za polecenie kofczqce sie faktycznym otwarciem nowe-
go rachunku. W przypadku osoby X bytaby to kwota wynoszqgca 200 zt.

07, Otto, A. Olczak, Marketing w handlu i ustugach, Wydawnictwo Politechniki L.6dzkiej, £6dZ 2007, s. 193-194.

7 A. Tarabasz, E-Komunikacja na rynku uslug bankowych, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £6dZ 2012,
s. 187-188.
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Rysunek 1. Uni-Level — Poziom 1

Osoba X

Osoba A Osoba B Osoba C Osoba D

Zrédto: Opracowanie whasne.

Kwote 100 ztotych otrzyma réwniez osoba A, ktora zaprosi osoby 1 i 2, oraz osoba
B, ktéra zaprosi osoby | i Il. Osoba D zarobi 200 zt tak jak osoba X w momencie pole-
cenia mBanku osobie a, B, v, 1 . Opisan? sytuacje przedstawia ponizszy rysunek.

Rysunek 2. Uni-Level — Poziom 2

Osoba X

Osoba A Osoba B Osoba C Osoba D

V_kj V_‘j |||||

1 1 I II o § Y A

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Warto zwrdci¢ uwage, ze w systemie jednopoziomowym osoba X nie otrzymuje premii
za osoby polecone przez osoby A, B i C, mimo, iz posrednio przyczynita sie do ich pozy-
skania. Aby taka sytuacja byta mozliwa, mBank musiatby wprowadzi¢ dwupoziomowy plan
marketingowy Uni-Level. Przeznaczajqc identyczng kwote 50 zt. za nowo otworzony rachu-
nek, 25 zt stanowitaby premia za bezposrednio polecone osoby, znajdujgce sie w pierw-
szej linii oraz 25 zt za posrednio polecone — znajdujqce sie w linii drugiej. W rezultacie
osoba X przy jednakowym wktadzie pracy, polegajgcym na zaproszeniu czterech oséb
otrzymataby 300 zt. zamiast 200 zt. premii. Rozdzielajgc réwnomiernie kwote 50 zt. na
premie pieciu poziomow w gigb systemu Uni-Level, osoba X otrzyma (przy zatozeniu, ze
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kazdy poleci otworzenie rachunku bankowego czterem osobom) 40 zt z pierwszej linii, 160
zt z drugiej, 640 zt z trzeciej, 2.560 zt z czwartej oraz 10.240 zt z linii pigtej®. Wynika z te-
go, ze paradoksalnie zmniejszajqca sie kwota za bezposrednie polecenia przy jednocze-
snym zwiekszeniu poziomdw za ktére wyptacana jest prowizja przynosi nieporéwnywalnie
wieksze zyski, przy takim samym wkifadzie pracy i czasu. Poniewaz w jednym i drugim przy-
padku osoba X polecita bank tylko czterem osobom, tatwo zauwazy¢ jak duzy jest efekt
dzwigni w przypadku wariantu wielopoziomowego. Powodem, dla ktérego mBank nie zde-
cydowatby sie na wielopoziomowy system Uni-Level sq przypuszczalnie panujgce nadal
stereotypy dotyczqce piramid finansowych. W celu uwypuklenia réznicy pomiedzy pirami-
dq finansowgq, a wielopoziomowym system naliczania prowizji Uni-Level, warto przeanali-
zowac koncepcje piramidy oraz zestawi¢ jq z dalszym scenariuszem rozwoju narysowanej
struktury. Koncepcje piramidy okresli¢ mozna jako sytuacje, w ktorej osoby znajdujqce sie
na jej szczycie przejmujq wiekszo$¢ pieniedzy w wyniku pracy, jakg wykonujq ludzie znaj-
dujqcy sie ponizej. Parafrazujqc, koncepcja piramidy moze opisywa¢ kazdq dziatalno$¢ go-
spodarczq, instytucje, czy organizacje. Aby to udowodni¢ wystarczy narysowac strukture or-
ganizacyjng’ dowolnego przedsiebiorstwa, w ktdrej wyrdznione sq szczeble firmowej hie-
rarchii, poczynajqc od wtasciciela a konczqe na szeregowych pracownikach.

Rysunek 3. Struktura organizacyjna

Wihasciciel

Dyrektorzy

Zastepcy Dyrektorow

Kierownicy dziatow

Pracownicy

Zrédto: Opracowanie whasne.

Ksztatt struktury odzwierciedla ilosci zatrudnionych pracownikéw na poszczegélnych
szczeblach. Konfrontujgc to z wynagrodzeniem przyznawanym na poszczegdlnych po-

8. Failla, Podstawy..., op. cit., s. 21-23.
97, Otto, Marketing relacji, Koncepcja i stosowanie, C. H. BECK, Warszawa 2004, s. 219.
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ziomach okaze sie, ze zaden z szeregowych pracownikdw nie jest w stanie zarobic tyle,
ile zarabiajq osoby znajdujqce sie nad nim. W przedstawionym modelu najwiecej zaro-
bi wtasciciel, ktory wykorzystujgc efekt dzwigni, lewaruje swoje wysitki czerpigc dochdd
z pracy zatrudnionych pracownikéw. Wysokie wynagrodzenie nie jest wiec konsekwen-
cjq jego produktywnosci, lecz zajmowanego stanowiska w danej organizaciji.

Zupetnie inaczej sytuacja wyglgda w systemie wielopoziomowym Uni-Level, gdzie
wyzsze zarobki osigga osoba bardziej produktywna, niezaleznie od poziomu, jakie zaj-
muje w danej strukturze. Analizujqc przyktad dwupoziomowego systemu Uni-Level wy-
ptacajgcego premie 25 zt. za polecenia z pierwszej i drugiej linii, mozna zobrazowad ten
efekt w nastepujqcy sposob. Zaktadajqc, ze osoba |l znajdujgca sie w drugiej linii oso-
by X jest bardziej od niej produktywna i poleci otwarcie rachunku siedmiu osobom,
z czego kazda z nich — kolejnym dwom osobom, okaze sig, ze osoba Il zarobi znacznie
wiecej niz osoba X, mimo, iz znajduije sie jeden poziom nizej. Sytuacje takq odzwiercie-
dla ponizszy rysunek.

Rysunek 4. Uni-Level — Poziom 4

Osoba X
|
Osoba A Osoba B Osoba C Osoba D
L 1
1 1 I 11 o B Y A
|
I I [ I I I |
a b @ d e f g

Zrédto: Opracowanie whasne.

W przedstawionym schemacie osoba Il otrzyma 175 zt. z pierwszej linii i 350 zt. z li-
nii drugiej. Daje to tqczng kwote 525 zt., czyli wiecej niz w przypadku osoby X, ktérej
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prowizja wyniosta 300 zt. Fakt zwigzany z wiekszym zarobkiem osoby Il jest wystarcza-
jacym powodem, dla ktérego nie nalezy traktowac tego systemu jako koncepcji pirami-
dy finansowej. Oczywiscie nie oznacza to rdwniez, ze osoba X nie jest w stanie zarobic¢
wiecej, niz osoba Il. W przypadku gdy bedzie bardziej produktywna i poleci produkty,
bqdz ustugi wiekszej ilosci osdb, osiggnie wieksze od osoby Il dochody.

Opisany system $wiadczy o niespotykanej w zadnym innym systemie sprawiedliwo-
$ci, polegajgcej na uczciwym mechanizmie premiowania produktywnych osob. Ponie-
waz w systemach Multi Level Marketingowych rezultaty pracy sq gtéwng podstawg do
naliczania prowizji, w interesie kazdego uczestnika lezy dziatanie w mozliwie najbardziej
efektywny sposob. Takie podejscie czesto jednak moze doprowadzi¢ do niezadowolenia
wynikajgcego z nieproporcjonalnych rezultatow w stosunku do poniesionych naktadéw
pracy. Aby unikng¢ zwigzanej z tym demotywaciji i uchronic¢ firme przed wyhamowaniem
tempa rozwoju struktur, wprowadzono inne mechanizmy konstrukg;ji sieci.

Prowizje w systemie binarnym

Jednym z przyktadéw mechanizmu majgcego dodatkowo motywowaé i potegowaé
szybko$¢ tworzenia sie sieci, jest system binarny. Polega on na poziomym ograniczeniu
systemu Uni-Level do dwdch miejsc przy jednoczesnym nieograniczeniu budowy sieci
w gtgb. Innymi stowy kazdy z uczestnikow sieci moze mie¢ bezposrednio pod sobq tylko
dwie osoby, doktadnie tak, jak na ponizszym rysunku.

Rysunek 5. System binarny

(ele! q o © (el e]

= =

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Oznacza to, ze dodajqc trzeciq, czwartq i kazdq kolejng osobe do struktury, system
wymusza jej zapis w pierwszym wolnym miejscu, pod ktdrg$ z dwdch pierwszych. W wy-
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niku tego mozliwe jest posiadanie rozwijajqcej sie struktury bez koniecznosci wtasnej ak-

tywnosci zwigzanej z rekomendowaniem produktéw. Sytuacje zapisu wiecej niz tylko

dwdch osoéb przedstawi¢ mozna na przyktadzie omawianej w systemie Uni-Level osoby X.
W systemie binarnym uktad struktury osoby X wyglgdatby w sposéb nastepujqcy.

Rysunek 6. System binarny 2

Osoba X

Osoba A / Osoba B
g)
Osoba C / \ \ Osoba D
D

Zrédto: Opracowanie whasne.

Powyzszy przyktad pokazuje, ze osoba A otrzymata do wiasnej struktury osobe C,
a osoba B osobe D. W jednym i drugim przypadku stato sie to za sprawq aktywnosci
osoby X. Osoba A i B widzqc pojawiajgce sie w ten sposob nowe osoby moze czu¢ sie
dodatkowo zmotywowana do dalszej pracy i rozbudowy sieci. Koncepcjq systemu binar-
nego jest wzajemna motywacja oraz wzrost tempa rozwoju sieci klientow. Uzyskuije sie
ja na skutek wzajemnie powigzanej sumy wysitkow wszystkich uczestnikéw. Nie oznacza
to jednak, ze odpowiednio wysokie miejsce gwarantuje udziat w wiekszej czesci zarob-
kow. Pamietajqc, ze systemy Multi Level Marketingowe premiujq rezultaty pracy, a nie
zajmowangq pozycje, osoby znajdujqce sie nizej w strukturze mogq otrzymywaé wieksze
prowizje, zupetnie tak jak dzieje sie to w systemie Uni-Level. Efekt taki uzyskuje sie dzie-
ki naliczaniu prowizji od obrotu ze stabszej strony. W wyniku tego, w przedstawionym
przyktadzie osoba X otrzyma prowizje z obrotu dwoch oséb, poniewaz strony sq réwne.
Natomiast osoba A i B nie otrzyma prowizji, poniewaz w stabszej czesci ich struktury nie
ma jeszcze zadnego partnera. Oznacza to, ze osoba, ktdra silniej rozbudowuje swojq
strukture staje sie mocniejszq stronq osoby znajdujqcej sie nad nig, uzyskujgc tym sa-
mym wieksze od niej prowizje.

Dobrym przyktadem firmy dystrybuujqcej produkty w oparciu o model Multi Level
Marketingu, postugujqcej sie systemem binarnym, jest firma happy.co. Za polecenie za-
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kupu konczqce sie faktyczng sprzedazg dwoch programéw firma wyptaca prowizie w wy-
sokosci 9 euro. Przy zatozeniu, ze maksymalna wysokos$é prowizji na stabszej stronie nie
moze przekroczy¢ 20 000 euro oraz, ze kazda nowa osoba poleci programy happy. co
tylko dwom osobom, na przestrzeni pierwszego miesigca mozna przeprowadzi¢ naste-
pujacqg symulacje otrzymywanych prowizji (por. tabela 1).

Tabela 1. Plan marketingowy firmy Happy.co

Miesiqc lloé¢ oséb w strukturze llo$¢ oséb w stabszej strony Prowizja za obrét stabszej strony
1 2 1 9 euro
2 6 3 27 euro
3 14 7 63 euro
4 30 15 135 euro
5 62 31 279 euro
6 126 63 567 euro
7 254 127 1.143 euro
8 510 255 2.295 euro
9 1022 511 4.599 euro

10 2 046 1023 9.207 euro
11 4094 2047 18.423 euro
12 8188 4095 20.000 euro

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie planu marketingowego firmy happy.co

Jak wynika z powyzszej tabeli, system binarny ogranicza mozliwe do osiggniecia do-
chody do kwoty 20.000 euro. Aby stato sie mozliwym osigganie nieograniczonych do-
choddw, system binarny powinien funkcjonowac w potqczeniu z innym, ktéry daje takqg
mozliwos¢. W przypadku firmy happy.co jest to system Uni-Level, ktéry poza kwotami
podanymi w tabeli nalicza dodatkowe prowizje wynikajqce z obrotu bezposrednio doda-
nych partneréw.

Prowizje w systemie matrycowym

Systemem najbardziej zblizonym do koncepcji piramidy finansowej w programach
firm Multi Level Marketingowych jest system matrycowy. Polega on na poziomym ogra-
niczeniu struktury do przyjetej przez danq firme wielkosci. Najczesciej spotykang wielko-
$ciqg w przypadku systemdw matrycowych jest liczba trzy. Oznacza to, ze kazdy partner
firmy posiada pod sobgq trzy wolne miejsca. Decyduijqc sie na zapis wiekszej ilosci osob
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wspomaga pierwsze z nich, podobnie jak ma to miejsce w systemie binarnym. Powo-
dem, dla ktérego system ten najbardziej zblizony jest do piramidy finansowej, jest fakt
wyptacania prowizji za kazdq znajdujgcq sie w strukturze osobe. Jest to gtéwna cecha,
ktéra odréznia ten system od systemu binarnego.

Analizujgc sytuacje na ponizszym rysunku, osoba A, pod ktérg znalazly sie osoby be-
dqce bezposrednio zarekomendowane przez osobe X, otrzyma takie samo wynagrodze-
nie jak osoba Y, pod ktérg znajdujq sie osoby dodane w wyniku wiasnej rekomendacji.

Rysunek 7. System matrycowy

Osoba X

,/
Osoba A Y, \
ONS (A OISO

Os.B Os.D Os.C

Zrédto: Opracowanie whasne.

Stwarza to niesprawiedliwg sytuacje, w ktdrej osoby nieproduktywne sq tak samo na-
gradzane jak te, ktore pracujg. Ponadto, system ten zawsze bedzie wyptacaé wieksze
prowizje osobom, ktore sq wyzej do momentu, kiedy te, znajdujqce sie nizej nie wypet-
niq w wiekszym stopniu pozioméw znojdujqcych sie poza zasiegiem tych pierwszych. In-
w stanie ,przeskoczy¢” w dochodoch sponsora w momencie zapetnienia w wugkszym
stopniu linii czwartej, ktéra dla sponsora jest liniq pigtq — znajdujqcq sie poza jego za-
siegiem. System matrycowy jest kolejnym po systemie binarnym krokiem, majgcym na
celu zmotywowanie mato aktywnych jednostek do dalszej pracy. O ile jednak w syste-
mie binarnym motywacja polegata na bezwarunkowym rozroscie jednej strony struktu-
ry, o tyle w systemie matrycowym wiqze sie juz z bezwarunkowq wyptatq prowizji. Nali-
czana w ten sposob wyptata stwarza w teorii wieksze, niz w systemie binarnym prawdo-
podobienstwo wtgczenia biernych oséb w proces budowy sieci. Majgc na uwadze nie-
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zbyt etyczne i uczciwe zasady naliczania prowizji w systemie matrycowym, wiekszo$¢ firm
Multi Level Marketingowych bezwzglednie tqczy go z system Uni-level. Takie potgczenie
czyni go jednym z najbardziej prorozwojowych systemoéw do budowy sieci, przy jedno-
czesnym zachowaniu zasad sprawiedliwego podziatu prowizji.

Zakonczenie

Omowione systemy naliczania prowizji uwidaczniajq argumenty przemawiajgce za
prowadzeniem dziatalno$ci w oparciu o omawiany model biznesu. W rzeczywistosci
mato ktéra, nowo uruchomiona dziatalno$¢ gospodarcza jest w stanie przynies¢ tak
szybki przyrost dochodow, przy jednoczesnym wyeliminowaniu ryzyka, zwigzanego
z potrzebq zainwestowania kapitatu. Wedtug amerykanskiego ministerstwa pracy i or-
ganizacji sprzedazy bezposredniej w tym samym czasie i przy tym samym wysitku,
prawdopodobienstwo zarobienia 100.000 dolardw, jest pie¢ razy wyzsze w marketin-
gu sieciowym, niz w przypadku typowe]j dziatalnosci gospodarczej!’. Aby jednak moz-
liwym stato sie rzeczywiste uruchomienie planu marketingowego trzeba wzigé pod
uwage szereg réznych czynnikdw wystepujgcych w otoczeniu. Nie wolno zapominaé
o tym, ze prawa rynkowe dziatajg w identyczny sposob zaréwno na typowq dziatalnos¢
gospodarczq, dziatalnos¢ franchisingowq, jak i dziatalnos¢ Multi Level Marketingu.
Wybér odpowiedniej firmy funkcjonujgcej w metodzie dystrybucji marketingu siecio-
wego powinien zawsze wymaga¢ doktadnej analizy i oceny mozliwosci osiggniecia
przez niq sukcesu.

Takie skrupulatne i analityczne podejscie powinno réwniez uchroni¢ od ewentualne-
go zagrozenia przystgpienia do sytemu piramidalnego, ktéry na ogét tudzqco przypomi-
na Multi Level Marketing. Aby sie przed nim ustrzec nalezy wnikliwie przeanalizowa¢ da-
ny plan marketingowy pod kgtem przeptywéw pienieznych, oraz zweryfikowa¢ atrakcyj-
no$¢ i jako$¢ oferowanego przez firme produktu bgdz ustugi. Upewniwszy sie co do wia-
rygodnosci przedstawianych przez firme informacji, mozna rozpoczqé¢ wspaniatq przygo-
de i nie ponoszqc wiekszego ryzyka sprobowaé swoich sit w $wiecie biznesu.
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