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Wstep

Szybkos¢ z jaka obecnie zachodza przemiany spoteczno-gospodarcze oraz
tempo rozwoju przemystu i technologii powoduje sytuacje w ktorej moment nie-
uwagi moze zawazy¢ na losach niejednego przedsigbiorstwa. W obliczu takiej dy-
namiki otoczenia posiadanie pojedynczo sformutowane;j strategii marketingowej
jest juz niewystarczajace. W odpowiedzi na sygnaly docierajace z rynku tworzy
si¢ ich o wiele wigcej. Kazda z osobna dopasowana jest do innego scenariusza
zdarzen jakie mogg wystapi¢ w danym czasie i otoczeniu. Zmusza to wiele przed-
sigbiorstw do prowadzenia systematycznych badan marketingowych oraz szyb-
kiego reagowania w przypadku wykrycia niezaspokojonych dotychczas potrzeb.
Podmioty dysponujace odpowiednim zapleczem oraz wykwalifikowanymi zaso-
bami intelektualnymi potrafig kreatywnie wykorzystywaé wystepujace w otocze-
niu szanse przez co uzyskuja przewage nad firmami, ktérych posiadanie orientacji
marketingowej nie jest mocng strong. Raz osiggnieta przewaga konkurencyjna nie
trwa jednak wiecznie. Przeciwnie mozna jg szybko utraci¢ w momencie, kiedy
kadry menedzeréw stracg umiejetnos¢ elastycznego programowania elementow
marketingowego mix-u' i skoncentrujg si¢ tylko na wybranych jego elementach.
Sytuacja taka ma miejsce w chwili, kiedy glowna koncentracja dziatan krazy je-
dynie wokot takich narzedzi jak cena czy promocja. Dziaty marketingowe prze-
$cigaja si¢ w tym momencie w kategoriach najczesciej odtwarzanej reklamy badz
najniedorzeczniejszej promocji cenowej. Zapominajac o pozostaltych elementach
marketingu mix nie sg wstanie catkowicie wykorzysta¢ drzemigcego w nich po-
tencjalu przez co i budowac trwatych oraz dobrych relacji ze swoimi konsumenta-
mi. Zdolno$¢ do tworzenia tych wiezi maja z kolei te firmy, ktore siegaja po coraz

' J. Kochanowski, Podstawy i Zarzqdzanie Marketingiem, Zielona Gora 2003, s. 24.



134 Aron-Axel Wadlewski

to bardziej nowatorskie i niekonwencjonalne narzedzia marketingowe. Przykta-
dem moga postuzy¢ podmioty, ktore oparly swoja strategie o nietypowa metode
promocji i dystrybucji zwang Multi Level Marketingiem. Pozwala ona na reduk-
cj¢ kosztow zwigzanych z promocja i reklamg w pierwszej fazie wprowadzania
produktow badz ustug na rynek. Jest to zastuga bezposredniego wiaczania konsu-
mentow w proces tworzenia produktu oraz p6zniejszej jego dystrybucji. W odpo-
wiedzi na takie dziatania klienci zaczynaja utozsamiac si¢ z firma oraz promowac
ja w obrebie wlasnych znajomych. Powoduje to efekt swoistej symbiozy, gdyz
postepowanie klientow jest sowicie nagradzane w postaci przewidzianych w pal-
nie kompensacyjnym premii i nagrod. Jest to tez powod, dla ktérego uczestni-
cy systemu jeszcze chetniej dotaczaja do funclubu jaki tworzy si¢ wokot danego
przedsiebiorstwa. Cata koncepcja wydawac by sie mogta sprawdzong recepta na
sukces gdyby nie fakt rozwoju catej branzy oraz powigkszajacy si¢ poziom kon-
kurencji. Rywalizacja firm o potrzebnych do ich rozwoju konsultantow zmusza je
do poszukiwania nowych rozwigzan i oferowania wigkszej ilosci korzysci wspo-
mnianym klubowiczom. W taki sposob tworzy si¢ mi¢dzy innymi nowe strategie
zwigzane z systemem naliczania prowizji. Przyktadem jednego z nich jest wy-
mieniony w tytule artykutu system matrycowy, ktérego gtéwnym zadaniem jest
stymulacja klientow do podejmowania dziatan promocyjnych a co za tym idzie
rozwoju sieci konsumentow. Poniewaz strategia ta cieszy si¢ wyjatkowa popular-
noscig wsrod wielu nowych przedsigbiorstw obecnych na rynku, zostala poddana
wnikliwej analizie na kartach niniejszego artykutu.

W zwigzku z powyzszym celem artykutu stanie si¢ przyblizenie istoty Multi
Level Marketingu jego zatozen oraz strategii budowania sieci dystrybucji w opar-
ciu o matrycowy plan kompensacyjny. Nastepnie proba znalezienia powodow, dla
ktorych stosowanie matrycowego systemu naliczania prowizji sprzyja efektyw-
niejszemu wzrostowi sieci dystrybucji niz ma to miejsce w tradycyjnym modelu
Uni-Level. Po dokonaniu szczegotowej analizy nastapi proba osadzenia matryco-
wej strategii budowania sieci dystrybucji w kategoriach innowacyjnych dziatan
w obszarze zarzgdzania i marketingu. Rozwazania oparto w duzej mierze o do-
stepna literature przedmiotu oraz wiedze pochodzaca z badan bezposrednich, rea-
lizowanych w formie wywiadéw swobodnych z konsultantami firm dziatajacych
w oparciu o metod¢ Multi Level Marketingu.

Istota Multi Level Marketingu

Multi Level Marketing (MLM) nazywany inaczej marketingiem sieciowym
czy tez Network Marketingiem stanowi wyjatkowo ciekawg strategi¢ dystrybucji
towarow i ustug. Zdaniem Andre Blancharda polega ona na umiejetnym budowa-
niu osobistej sprzedazy w oparciu o sie¢ wiasnych kontaktow. Sie¢ rozrasta si¢
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wraz z naptywem nowych klientow, ktérzy motywowani dodatkowymi korzys-
ciami sami aktywnie wlaczajg si¢ w proces promocji i sprzedazy produktow?.
Opisany efekt staje si¢ mozliwy do osiagniecia dzigki specyficznym zatozeniom,
ktore juz w momencie tworzenia modelu dystrybucji opierajg si¢ na tworzeniu
silnych wigzi z klientami. Za ich powstanie najczesciej odpowiada satysfakcja
z korzysci jakie otrzymuja klienci w chwili zakupu danych produktow oraz do-
datkowe premie stanowigce wynagrodzenie za dzielenie si¢ pozytywnymi opinia-
mi na ich temat®. Parafrazujac, firmy network marketingowe rozwijaja si¢ dzieki
swoim klientom, ktorzy usatysfakcjonowani jakoscig produktow badz ustug staja
si¢ ich dystrybutorami za co otrzymuja przewidziane w planie kompensacyjnym
wynagrodzenie.

Przedstawiona powyzej prawidtowos¢ pozwala dostrzec obopolne korzysci
jakie uzyskuje dana firma w postaci darmowej promocji posiadanych produk-
tow oraz klient decydujacy o dzieleniu si¢ pozytywnymi opiniami na ich temat*.
Biorac pod uwage opisang relacje stosownym staje si¢ rozpatrywanie firm MLM
z dwoéch roznych perspektyw. Pierwsza obejmowaé bedzie organizacje zajmujaca
si¢ wprowadzaniem do obrotu towarow badz ustug ,dla ktorej marketing sieciowy
stanie si¢ efektywna forma promocji oraz strategia zwigkszania sprzedazy’. Druga
obejmowac bedzie punkt widzenia klienta, dla ktérego MLM moze sta¢ si¢ mo-
delem dziatalnos$ci biznesowej, ktory nie wymaga duzych naktadow kapitatu ani
posiadania unikatowego pomystu. Dzieje si¢ tak dlatego, iz ryzyko zwigzane z in-
westycjg kapitatu potrzebnego na wprowadzenie na rynek produktéw badz ustug,
bierze na siebie przedsiebiorca decydujacy o wykorzystaniu metody dystrybucji
poprzez marketing sieciowy. W wyniku tego rola klienta ogranicza si¢ jedynie do
wywotywania dogodnych warunkéw do sprzedazy gotowych produktow i ustug,
za ktore otrzymuje przyjete w planie kompensacyjnym prowizje. Rzecz jasna nie
oznacza to, ze staje si¢ on firmowym akwizytorem, przeciwnie dzigki odpowied-
niej konstrukcji planu prowizyjnego zostaje przedsigbiorcom, ktéry moze budo-
wac wlasng sie¢ dystrybucji®.

Pomimo iz koncepcja marketingu sieciowego polegajaca na motywowaniu
posiadanych klientoéw do rekomendacji produktéw firmy brzmi jak dobra strategia
zwigkszania poziomu sprzedazy, to nie jest to rozwigzanie dajace si¢ z powodze-
niem zastosowac¢ do dowolnego przypadku. Wigze si¢ to ze specyficznymi uwa-

2 A. Blanchard, Twoja niezaleznosé finansowa poprzez Network Marketing, Wydawnictwo Profe-
sjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1993, s. 25.

3 J. Otto, Marketing relacji, Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H Beck, Warszawa 2004,
s. 204.

+ J. W. Wiktor, Komunikacja Marketingowa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013,
s. 205-224.

5 T. Kramer, Podstawy marketingu, Polskiec Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 138—140.
¢ A. Warzecha, Multi Level Marketing w gospodarce wolno rynkowej, 4Media Publisher Wydawni-
ctwo Prasowe, Sosnowiec 2012, s. 25-35.
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runkowaniami oraz koniecznoscig zaistnienia omoéwionych ponizej przestanek,
bez ktorych omawiany model nie moze funkcjonowac w sposob dtugoterminowy.

Do pierwszej z nich nalezy zaliczy¢ unikatowo$¢ wprowadzanego produktu
badz ustugi. Tylko unikatowy produkt nieposiadajacy bliskiego substytutu moze
by¢ sprzedawany po wyzszej cenie mogacej zabezpieczy¢ srodki na wyptaty poz-
niejszych prowizji. W sytuacji, kiedy firma nie posiada unikatowego produktu
zmuszona jest konkurowac ceng, co w konsekwencji prowadzi albo do utraty za-
ktadanej jakosci produktu albo obnizenia marzy przeznaczonej na wyptate prowi-
zji. Poniewaz zmniejszajgce si¢ premie negatywnie oddzialujg na motywacj¢ kon-
sultantow, w konsekwencji koniecznym stanie si¢ zmienienie modelu dziatalnosci
i zaprzestanie dystrybucji poprzez network marketing.

Druga niezmiernie wazng przestanka jest wysoka jakos$¢ oferowanych przez
firme produktow badz ustug. Tylko w sytuacji, kiedy jako$¢ produktu nie po-
zostawia watpliwos$ci mozliwa jest rzetelna promocja zadowolenia i satysfakcji
ptynacej z ich korzystania. W przypadku wystgpienia przeciwnej sytuacji, dys-
trybutorzy firmy szybko stracg wiarygodno$¢ i zaufanie co uniemozliwi dalsza
dzialalno$¢ tego typu.

Trzecig rownie istotng przestanka jest posiadanie w asortymencie firmy kon-
sumowalnych produktow. Tylko produkty charakteryzujace si¢ ograniczonoscig
co do ich ponownego uzycia moga zapewni¢ efekt odnawialnej sprzedazy. Ozna-
cza to, ze klienci firmy polecajacy konsumowalne produkty otrzymujg prowi-
zje za kazdym razem, kiedy dany produkt ulegnie zuzyciu badz zwyczajnie si¢
skonczy. W ten sposob osiagaja systematyczne dochody wynikajace z tylko raz
wykonanej pracy, polegajacej na umiejetnym zacheceniu innych do systematycz-
nego korzystania z danych produktow badz ustug. Najprostszym przyktadem sa
wszystkie produkty zywnosciowe — ekologiczna zywnos¢, suplementy diety, pro-
dukty jednorazowe — filtry, kapsutki do prania, oraz w przypadku uslug — umowy
abonamentowe’.

Majac na uwadze istotno$¢ wymienionych powyzej przestanek bez proble-
mu mozna skonfrontowac teoretyczne zatozenia modelu Multi Level Marketingu
z wystepujacymi na rynku realiami. Niestety okazje si¢, ze pomimo braku pod-
staw wymaganych do konstrukcji opisywanego modelu, spora czg$¢ podmiotow
probuje go wdrozy¢. Powodem takiego podejscia jest zazwyczaj niepochamowa-
na che¢ zysku, ktora najczgsciej objawia si¢ w postaci technik motywacji podob-
nych do tych stosowanych w systemach argentynskich. Zjawisko to negatywnie
oddziatuje na rynek budzac frustracj¢ i niezadowolenie klientow. To z kolei odbija
si¢ negatywnym echem na calej branzy przez co Multi Level Marketing czgsto
przedstawiany jest w pejoratywnym $wietle piramid finansowych?.

7 http://prosta.pl/~equal/BC/1.html, [dostep z dn. 15.03.2015 r.].
¢ A. Tomasz, H. Zurawski, Szansa XXI wieku Network Marketing, Wydawnictwo AKAPIT, Krakow
1994, s. 13-15.
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Zalozenia Multi Level Marketingu wynikajace z programu prowizji
Uni-Level

Generalizowanie omawianej koncepcji do przyktadu tylko nierzetelnych firm
marketingu sieciowego umacnia negatywne przeswiadczenia przez co powodu-
je utrwalanie si¢ roznych stereotypow. Eskalacje negatywnych opinii powoduje
rowniez uboga literatura przedmiotu, ktéra w dodatku jest bardzo trudno dostep-
na. Powstaly na skutek tego impas nie sprzyja rozkwitowi branzy®. Z uwagi na
taki stan rzeczy, niezalezni dystrybutorzy zmuszeni sa podejmowac trud zwigza-
ny z edukacja nowo rekrutowanych osob w zakresie prawidtowosci jakimi rza-
dzi si¢ marketing sieciowy. Niestety takiej dzialalnos$ci podejmuja si¢ réwniez
przedstawiciele nieuczciwych firm przedstawiajac roznego rodzaju praktyki jako
standardy obowiazujace w firmach network marketingowych. W celu wlasciwego
zrozumienia réznicy pomiedzy sumiennymi firmami i mniej odpowiedzialnymi
nalezy kierowac si¢ praktycznymi kryteriami. Uwzgledniajg one opisane wczes-
niej przestanki jak rowniez wymienione nizej zatozenia konstrukcji programu
prowizji. Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na przyktad programow, ktorych
zadaniem jest wymuszanie od uczestnikow ogromnych naktadoéw kapitatu przy
jednoczesnym hamowaniu wyptat prowizji. Te trafiaja jedynie do rak zalozycieli
sytemu. Przypadki takie wystepuja za kazdym razem, kiedy nastepuje odstgpstwo
od przyjetych w marketingu sieciowym zasad.

Do pierwszej z nich nalezy zaliczy¢ bezptatno$¢ uczestnictwa w tworzeniu
sieci sprzedazy danej firmy. Uczciwe firmy czerpig zyski ze sprzedazy produk-
tow, a nie optat wpisowych od swoich klientow. W systemie network marketingu
jedyng inwestycja jaka powinni wnosi¢ uczestnicy jest czas poswigcony promocji
posiadanych produktow.

Drugg zasadg jest naliczanie prowizji w oparciu o zrealizowany obrdt posia-
danej sieci konsumenckiej. Szanujace si¢ organizacje naliczaja prowizje od kaz-
dego sprzedanego produktu nie warunkujac ich od ilosci pozyskanych partneréw
czy ustanowionych progéow obrotu jakie nalezy w tym celu wykonac.

Trzecig zasadg jest trzymanie si¢ ustanowionego cyklu wyplat prowizji.
Uczciwe firmy network marketingowe wyptacaja wynagrodzenie w rownych od-
stepach czasu, nie warunkujac go od zrealizowania danego poziomu sprzedazy.

Posiadajac teoretyczne rozeznanie w kryteriach jakie powinny cechowac
autentyczny model Multi Level Marketingu warto rozwazy¢ praktyczny wymiar
w jakim si¢ objawia. Za przyktad postuzy konstrukcja standardowego planu kom-
pensacyjnego nazywanego system Uni-Level. Stanowi on fundament koncepcji
marketingu sieciowego, na podstawie ktorej zaczety funkcjonowaé pierwsze fir-

> A. Warzecha, Multi Level Marketing w gospodarce wolno rynkowej, 4Media Publisher Wydawni-
ctwo Prasowe, Sosnowiec 2012, s. 25-26.
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my tej branzy. System Uni-Level polega na wyptacaniu prowizji klientom, ktorzy
polecili produkty badZ ustugi innym osobom. Sytuacj¢ taka obrazuje ponizszy
rysunek, w ktorym klient otrzymujacy prowizje znajduje si¢ na goérze, a osoby
korzystajace z polecenia na dole.

& &

Rys. 1. Uni-Level — jeden poziom

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

Analizujac powyzsza sytuacje mozna zaobserwowac strukture gdzie osoby
korzystajace z polecenia ustawiajg si¢ w linii bezposrednio pod osoba od ktorej
dowiedziaty si¢ o danych produktach. W marketingu sieciowym to jednak nie
koniec. Kazdy klient moze czerpa¢ wynagrodzenie od 0soéb znajdujacych si¢ na
nizszych poziomach. Tak jak w zaprezentowanym ponizej przypadku.

Linia 1

444 408

Rys. 2. Uni-Level — dwa poziomy

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Jak wida¢ na powyzszym rysunku klient oznaczony symbolem ,,X” moze
czerpa¢ wynagrodzenie z dwoch poziomow. Poziomu pierwszego, w ktorym
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znajduja sie osoby przekonane do zakupu w sposob bezposredni oraz poziomu
drugiego gdzie znajduja si¢ osoby przekonane bezposrednio przez osoby w pierw-
szym poziomie. Przedstawiony przypadek jest charakterystyczny dla dwupozio-
mowego planu kompensacyjnego Uni-Level. Jego zatozenia pozwalaja kazdemu
uczestnikowi poleca¢ produkty nieskonczenie duzej ilosci osob powodujac roz-
rost struktury w poziomie, jak rowniez czerpa¢ prowizje od zakupow osob znaj-
dujacych sie w pierwszej i drugiej linii. Poniewaz klienci znajdujacy si¢ w drugie;j
linii nie pojawiaja si¢ na skutek bezposredniego zaangazowania osoby znajduja-
cej sig w pozycji ,, X to prowizje od ich zakupow sa dodatkowa premia za zaanga-
zowanie na rzecz zwigkszenia obrotéw sprzedazy. W praktyce system Uni-Level
nie ogranicza si¢ jedynie do dwoch pozioméw. Z reguty glebokosé, do ktorego
wyplacane sa prowizje oscyluje w przedziale siedmiu badz dziewieciu poziomow.
Z uwagi na ten fakt Multi Level Marketing nazywany jest tez marketingiem wie-
lopoziomowym'°.,

Matrycowy planu kompensacyjny jako strategia rozwoju sieci
dystrybucji MLM

Koncepcja dystrybucji opierajaca si¢ o metod¢ marketingu sieciowego po-
mimo licznych atutow, nie pozbawiona jest tez licznych wad. Pomijajac kwe-
stie stereotypow 1 niskiej $wiadomos$ci spotecznej najcze$ciej wymienianymi
problemami sg te zwigzane z samym programem naliczania prowizji. Opisane
powyzej zatozenia systemu Uni-Level nie powoduja duzej motywacji wsrod
uczestnikow sieci. Dzieje si¢ tak z powodu braku odpowiednich predyspozycji
wigkszosci klientow do dzielenia si¢ pozytywnymi opiniami dotyczacymi uzy-
wanych produktéow. W konsekwencji prowadzi to sytuacji, w ktorej tylko Ci
bardziej przedsigbiorczy sg wstanie generowaé satysfakcjonujace prowizje. Dla
sporej wickszosci system pozostaje niewykorzystany. Przejawem tego jest brak
jakiejkolwiek motywacji klientow do angazowania si¢ w rozwoj firmy. W celu
rozwigzania tego problemu zarzady wielu firm zdecydowaly si¢ na modyfikacje
systemu naliczania prowizji doprowadzajac do powstania zupelie nowych. Ich
konstrukcje 1 zasady naliczania prowizji czesto r6znig si¢ od systemu Uni-Level.
Przyktadem rozwiazania, ktorego celem jest wzmozona motywacja klientow do
rozbudowy sieci konsumenckiej z catg pewnoscig jest system matrycowy. Polega
on na ograniczeniu poziomym kazdej linii systemu Uni-Level do przyjetej przez
firme¢ wartosci. Najcze$ciej stosowana jest wartos¢ trojkowa, co oznacza, ze pod
kazdym klientem firmy moga znajdowac si¢ w pierwszej linii maksymalnie trzy

10" A. Warzecha, Multi Level Marketing w gospodarce wolno rynkowej, 4Media Publisher Wydawni-
ctwo Prasowe, Sosnowiec 2012, s. 41.
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osoby. Nie oznacza to tym samym, ze dany klient nie moze poleca¢ produktow
wigkszej ilosci znajomych. Przeciwnie liczba ta zawsze jest nieograniczona.
Roéznice stanowi jedynie uktad graficzny struktury przejawiajacy si¢ w postaci
podpisywania nadwyzki 0séb w glab struktury pod osobe dysponujaca aktualnie
wolnym jednym z trzech miejsc'’. Przyktad, w ktorym dany klient rekomenduje
zakup produktow czterem osobom prezentuje ponizsza ilustracja.

Rys. 3. Konstrukcja matrycowa

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zgodnie z powyzszym schematem pod osoba oznaczong cyfra ,,A” znalazta
si¢ osoba ,,.D” bedaca bezposrednio polecona przez klienta oznaczonego sym-
bolem ,,.X”. Oznacza to ze osoba ,,A” pomimo braku aktywno$ci w proces re-
komendacji produktow bedzie otrzymywac prowizje od jej zakupow. Powoduje
to wzajemna motywacje wynikajaca z aktywnosci osoby ,,X”. Otrzymana przez
klienta ,,A” prowizja od zakupow klienta ,,D” z zatozenia motywowac¢ ma klienta
»A” do podnoszenia wysokos$ci prowizji poprzez wiaczenie si¢ w program pole-
cania produktéw. W momencie podjecia przez nig inicjatywy, korzysci uzyskuje
zardwno osoba ,,X” jak rowniez klient ,,D” w momencie pozyskania przez klienta
,»A” osoby oznaczonej rzymska trojka. W taki sposob system automatycznie si¢
zaplata powodujac wzajemng motywacje wszystkich uczestnikow danej struktury.
Niestety system matrycowy tak jak kazdy inny posiada réwniez wady. Do najbar-
dziej znaczacych nalezy wymieni¢ fakt podobienstwa systemu do koncepcji pi-

I Tamze, s. 42.
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ramidy finansowej. Zaréwno w jednym i drugim przypadku uczestnicy programu
otrzymuja prowizje z tytulu zajmowanego miejsca w strukturze a nie wykonanej
pracy w jej rozbudowe. Ponad to osoba znajdujaca si¢ nizej w strukturze nie jest
w stanie przescignag¢ w zarobkach osoby znajdujacej si¢ nad nig. Dzieje si¢ tak
do mementu, w ktérym osoba znajdujaca si¢ wyzej struktury nie przestanie obej-
mowa¢ swoim zasiggiem 0sob znajdujacych si¢ w strukturze osoby znajdujace;j
sie pod nig. Kolejng wada jest ograniczono$¢ kwoty prowizji jaka mozna uzyskac
w chwili wypelnienia si¢ calej matrycy. Jezeli matryca trojkowa sktada si¢ z czte-
rech poziomdw to maksymalna liczba klientow, od ktorej naliczane beda prowizje
wynosi¢ bedzie 159 osob. Kolejno 3 osoby w pierwszej linii, 9 w drugiej, 27
w trzeciej 1 120 w czwartej. Z uwagi na ten fakt system matrycowy nigdy nie
jest stosowany pojedynczo w firmach network marketingowych. Najczesciej ta-
czony jest z innymi programami zachowujgcymi zasade korelacji wynagrodzenia
z iloscia pozyskanych klientdow oraz nieograniczonosci mozliwych do uzyskania
dochodow. Wyptaty wynagrodzen sa w ten sposob laczone, co oznacza ze klien-
ci otrzymuja podwojne wynagrodzenie wynikajace z zalozen jednego i drugiego
programu prowizji. L.aczenie planéw kompensacyjnych jest stosowane w wielu
firmach MLM, ktére w sposob rzetelny stosuja si¢ do zatozen i istoty modelu.
Przeciwnie jest w przypadku przedsiebiorstw pozorujacych omawiang dziatal-
no$¢. Organizacje te stosowaé beda metody premii pierwszenstwa, gwarantujac
wynagrodzenie tylko osobom u szczytu struktury. Jest to cecha charakterystycz-
na po jakiej mozna odrézni¢ nielegalny system od prawdziwej firmy marketingu
wielopoziomowego.

Zakonczenie

Koncepcja Multi Level Marketingu jest weigz mato znang forma dystrybu-
cji produktéw jak i modelem w oparciu o ktory mozna prowadzi¢ dziatalnos¢
gospodarcza. Za przyczyny takiego stanu rzeczy wymienia si¢ skapy dorobek li-
teratury przedmiotu jaki panujace stereotypy. Brak dostepu do rzetelnej wiedzy
i informacji spowodowal wypaczenie prawdziwego obrazu MLM przez co i scep-
tycyzm dotyczacy efektéw prezentowanych przez niezaleznych dystrybutoréw.
Dodatkowo nieuczciwe praktyki biznesowe prowadzone przez firmy mianujace
si¢ organizacjami network marketingowymi doprowadzity do duzej wstrzemiezli-
wosci konsumentow powodujac stagnacje w branzy. Ta z kolei wywotywata spa-
dek motywacji obecnych dystrybutoréw, ktoérzy budujac sie¢ w oparciu system
Uni-Level, zaczeli uzyskiwac coraz mniejsze prowizje. Na skutek tego narodzita
si¢ potrzeba stworzenia nowych programéw wynagrodzen mogacych intensyw-
niej motywowac klientow do stawania si¢ dystrybutorami firmy. W odpowiedzi
opracowano roze rozwigzania pozwalajace uzyskiwac wigksze efekty przy jedno-
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cze$nie mniejszym wktadzie pracy w rozbudowe sieci dystrybucji. Jednym z nich
jest matrycowy plan kompensacyjny. Pozwala on otrzymywac prowizje kazde-
mu klientowi firmy bez wzgledu na to czy aktywnie poleca uzywane produkty.
Wyplacane wynagrodzenie pozwala szybciej przekonaé si¢ do systemu przez co
klienci chetniej podejmuja inicjatywe dzielenia si¢ pozytywnymi opiniami z in-
nymi. Nowy sposob podpisywania klientéw w glab struktury poteguje wzajem-
ng motywacje przektadajacg si¢ na stopniowy rozwoj sieci. Jest to pozadany cel
zaréwno dla firmy jaki i klientdéw otrzymujacych z tego tytutu wynagrodzenie.
W rezultacie firmy MLM chcac wdrozy¢ efektywng strategie rozwoju sieci dys-
trybucyjnej coraz cz¢sciej si¢gaja po nowe koncepcje planow kompensacyjnych.
Czestotliwosc¢ z jaka sie to odbywa §wiadczy o duzej skali i sile obserwowanego
zjawiska, ktore z powodzeniem moze by¢ w tym przypadku rozpatrywane w kate-
goriach innowacyjnych dziatan w zakresie zarzadzania i marketingu.
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