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ROZWOJ MARKETINGU SIECIOWEGO W ASPEKCIE PRAWNO-
EKONOMICZNYM — WYNIKI BADAN

Streszczenie. W artykule omodwiono istot¢ marketingu sieciowego,
koncentrujac si¢ na praktycznej stronie jego funkcjonowania. Na bazie analizy
literaturowej przedstawiono definicj¢ 1 mechanizm dziatania MLLM, a opierajac si¢
na biezacym ustawodawstwie scharakteryzowano prawng sytuacje tego kanalu
dystrybucji w Polsce. Przedstawiony obraz network marketingu zostal
zweryfikowany w badawczej czesci pracy. Material badawczy dotyczy
rozbudowanej, od lat dziatajacej na rynku na duza skalg, firmy, ktora swoja
dziatalno$¢ opiera na tym modelu marketingowym. Narzedziem badan byta
ankieta przeprowadzona wsrdd dystrybutorow. Wyniki badan wraz z przeprowa-
dzona analizg pokazuja, ze marketing sieciowy to dobrze rozwijajaca si¢ branza,
zarOwno w aspekcie ekonomicznym, jak 1 prawnym, pozwalajaca na osigganie
wysokiej satysfakcji po stronie klienta, a takze przedsiebiorcy. Wskazuja
jednoczes$nie na jeszcze niezadowalajacy poziom $§wiadomosci i1 niedostateczny
poziom wyksztalconych postaw biznesowych w spoleczenstwie, ktore
pozwolityby na pelne wykorzystanie potencjatu marketingu sieciowego.

Stowa kluczowe: Marketing sieciowy, Multi-Level Marketing, prawne aspekty
MLM.

LEGAL AND ECONOMIC ASPECTS OF MULTI-LEVEL MARKETING
DEVELOPEMENT — RESEARCH RESULTS

Summary. The article discusses the essence of network marketing, focusing
on the practical side of its operation. It shows, on the basis of literature analysis,
the definition and mechanism of MLM functioning, and also on the basis of
current legislation its legal situation in Poland. The presented picture of network
marketing has been verified in the research part of the paper. The research
material concerns, developed long-acting on the market company which business
is based on this marketing model. The study was based on the survey of its
distributors. The results, together with the underlying analysis show that network
marketing is a well-developed industry, both in legal and economic terms, which



232 K. Kulinska

lets to achieve high satisfaction, both by the client and the entrepreneur. It points
at the same time still unsatisfactory level of awareness and insufficient level of
business attitude in a society that would allow to fully make use of the potential of
network marketing.

Keywords: network marketing, multi-level marketing, legal aspect of MLM.

1. Wprowadzenie

W  ostatnich latach obserwujemy dynamiczny wzrost popularnosci marketingu
sieciowego, zarowno jako alternatywnego sposobu zarobkowania, jak i atrakcyjnego celu dla
inwestorow. Dzigki medialnym ,guru finansowym” takim jak Robert Kiyosaki! do
powszechnej swiadomosci przebija si¢ stopniowo wizja MLM (Multi-Level Marketing) jako
biznesu obarczonego niskim stopniem ryzyka, elastycznego i ponad wszystko — dostgpnego
dla kazdego cztowieka, bo nie wymagajacego ani konkretnego rodzaju czy poziomu
wyksztalcenia, ani do$wiadczenia, nie jest tez, co moze by¢ szczegélnie istotne w dobie
»palacego” problemu, jakim jest starzenie si¢ spoleczenstwa, ograniczone wiekowo.
Wydawac¢ by si¢ mogto, ze przy takiej liczbie zalet, $wiadomo$¢ co do istoty marketingu
sieciowego jest wsrod spoleczenstwa na co najmniej satysfakcjonujacym poziomie.
Tymczasem, ta forma biznesu dalej nie jest wykorzystywana w pehi, czesto wlasnie
z powodu niedoinformowania i mylenia poje¢.

W artykule przyblizone zostanie pojeciem Multi-Level Marketingu, w kontek$cie nauk
o zarzadzaniu, nauk prawnych i zweryfikowane na przeprowadzonych badan ankietowych.

Celem artykutu jest przedstawienie funkcjonowania marketingu sieciowego na polskim
rynku, z uwzglednieniem aspektéw ekonomicznych i1 prawnych na podstawie badan

przeprowadzonych w jednym z przedsigbiorstw opartych na tej strukturze.

2. Mechanizm funkcjonowania marketingu sieciowego

W literaturze przedmiotu nie brakuje rozbudowanych definicji marketingu sieciowego,
okreslanego takze mianem marketingu wielopoziomowego czy nawet chetniej
odpowiednikami anglojezycznymi — MLM (Multi-Level Marketing), network marketing czy
networking. Sednem MLM-u jest sprzedaz, ktora odbywa si¢ poza sieciami sklepowymi,

opiera si¢ na bezposrednim kontakcie z klientem, co skraca do minimum droge produktu do

! Kiyosaki R.: Szkotfa biznesu dla ludzi, ktorzy lubig pomaga¢ innym, Instytut Praktycznej Edukacji, Osielsko
2003; Kiyosaki R.: Biznes XXI wieku, Instytut Praktycznej Edukacji, Osielsko 2003.
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jego nabywcy. Z klientem kontaktuje si¢ bezposrednio dystrybutor, oferujgc produkty danej
firmy, ktére nie sg dostepne w tradycyjnych punktach sprzedazy. Taka forma sprzedazy
wplywa na ceny oferowanych produktéow?. S one nizsze niz ceny podobnych artykutow
sprzedawanych w sklepach. Produkty sg tansze i lepsze jako$ciowo takze dlatego, ze nakltady
na reklame 1 marketing zostaly ograniczone do minimum. Produkt tez nie pokonuje dilugiej
drogi z fabryki, przez hurtownie, przedstawicielstwa i sklepy, zanim trafi do rak klienta.

Marketing sieciowy jest jedna z najszybciej rozwijajacych si¢, a jednoczesnie jedna
z najbardziej btednie rozumianych metod obecnego wprowadzania produktu na rynek. Bardzo
czesto mylony jest ze sprzedazg bezposrednia. Spowodowane jest to faktem, ze wywodzi si¢
on ze sprzedazy bezposredniej, ktora nalezy do najstarszych form handlu, poprzedzajacych
handel detaliczny?’.

Wyciagnigcie esencji tego pojecia 1 nadanie mu przystepnego charakteru, bez pominigcia
elementow przedmiotowo istotnych, jest potrzebne do nakre$lenia obszaru prowadzonych
badan. Postulat marketingu sieciowego dos¢ dobrze oddaje definicja autorstwa E. Loodbruk:
marketing sieciowy jest metoda dystrybucji wyrobow konsumenckich prosto do klienta.
Zamiast sprzedazy sklepowej, MLM wykorzystuje marketingowa sie¢ ludzi, aby znalez¢é
klientéw i rozprowadzié wérdd nich produkty®.

W definicji tej wida¢ w pierwszej kolejnosci to, ze w marketingu sieciowym kluczowa role
odgrywa czynnik ludzki. Z jednej strony przez osobiste przedstawienie oferty klientowi,
indywidualng porad¢ czy prezentacj¢ produktu (niedostgpnego przez tradycyjng forme
dystrybucji) i tym samym zapewnieni mu mozliwie wysokiego poziomu satysfakcji. Z drugiej
natomiast tworzac, rozbudowujac i wzmacniajac sie¢ pracownikdw odpowiedzialnych za
pozyskanie klientéw 1 sprzedaz. To wlasnie ten drugi element jest kluczowym
1 wyrdzniajgcym atrybutem MLM-u na rynku.

Dystrybutorzy, po wniesieniu najczg¢sciej niemal symbolicznego wktadu wiasnego,
nabywaja od firmy licencje, ktdra pozwala im nabywac¢ i sprzedawa¢ produkty oraz rozwijac
swoja dziatalno$¢, zgodnie z ich planem marketingowym. System sieciowy pozwala, obok
zyskow z dystrybucji, generowaé tzw. dochdd pasywny®, a wiec prowizje od obrotu
wytworzonej sieci wspotpracownikéw, takze przy braku aktywnej sprzedazy.

Marketing sieciowy pozwala zarabia¢ w dwojnasob. Po pierwsze, dzigki samej sprzedazy
bezposredniej, ktora uzalezniona jest od indywidualnego zaangazowania w prace i zebranej
liczby zamowien. Druga i bardziej dochodowa (pozwala na osiagnigcie zyskow nawet rzedu

kilkuset tysiecy ztotych) metoda to zarabianie dzigki pracy zespotowe;.

2 Por. Kramer T.: Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004; Berry L.: Relationship marketing, [w:] L. Berry,
Shostack G.L., Upah G.D.: Emerging Perspectives on Services Marketing, American Marketing Association,
Chicago 1983, s. 26; Pluta-Olearnik M.: Marketing ustug, PWE, Warszawa 1993, s. 95.

3 Failla D.: 45-sekundowa prezentacja, ktora odmieni twoje zycie — podstawy marketingu sieciowego, Medium,
Konstancin-Jeziorna 2006, s. 9.

4 Loodbrook E.: Shakeout!, $Media Publisher, Sosnowiec 2006, s. 13.

5> Doyle P.: Marketing warto$ci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 35.
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W marketingu sieciowym jest podobnie jak w przypadku sprzedazy bezposredniej,
jednakze sprzedaz bezposrednia ma charakter jednopoziomowy i jest strukturg plaska. Istota
jest jak najwigksza ilo§¢ sprzedanych produktéw. MLM to nieograniczona ilo$¢ poziomow.
W tym biznesie sprzedaz jest wazna, ale najwazniejsze sg polecenia i duplikacja®.

W marketingu sieciowym prawdziwy sukces finansowy zalezy przede wszystkim od
budowania sieci dystrybutoréw. W pierwszym etapie przychdod naliczany od warto$ci obrotu
produktami i ustugami zbudowanej przez siebie grupy jest niewielki, ale z czasem, gdy grupa
si¢ rozrasta, a co za tym idzie warto$¢ obrotow wzrasta, przychody ze sprzedazy osobistej
tracg na znaczeniu w poréwnaniu do nieograniczonego potencjatu dochodow z obrotu sieci.

Kolejng cecha odrézniajaca MLM od sprzedazy bezposredniej jest sponsorowanie
kolejnych dystrybutorow, czyli budowanie sieci, w ktorej cze$¢ dystrybutorow kupuje
produkty na wilasne potrzeby po cenie hurtowej, druga grupa kupuje 1 odsprzedaje po cenie
detalicznej, a trzecia grupa buduje sie¢ dystrybutorow i uzyskuje prowizje z obrotu tej sieci.

Osoba, ktora pozyskuje kolejnych kandydatow na dystrybutorow zwana jest sponsorem.
Sponsor zapisujac kolejng osobg do sieci czyni wobec niej zobowigzanie, ze nauczy ja
wszystkiego, co on sam wie o danym biznesie. Zatem, ma jg uczy¢, jak efektywnie prowadzic¢
dzialalno$¢ i pomaga¢ w wielu innych sprawach, zwigzanych z budowaniem wlasnego
biznesu. Sponsorowanie jest tym, co sprawia, ze biznes w marketingu wielopoziomowym si¢
rozwija. Gdy organizacja sponsora si¢ rozwija 1 obrot rosnie, wtedy on staje si¢ niezaleznym,
odnoszgcym sukcesy biznesmenem, ktory jest sam dla siebie szefem.

Dystrybutor w firmie MLM ma nieograniczone pole dzialania i moze pracowaé kiedy
chee, jak chce, z kim chce i w jakim miejscu chce (w kraju czy za granicg), co stanowi
kolejna réznice w porownaniu do spodtek sprzedazy bezposredniej, ktore narzucaja swoim
sprzedawcom np. terytorialne ograniczenia prowadzenia dzialalnosci. W tym wypadku
sprzedawca moze szuka¢ klientow tylko na swoim wyznaczonym regionie. Zysk
wypracowany pochodzi w gtownej mierze ze sprzedazy produktow, mozliwosci budowania
1 zarabiania z obrotoOw; sieci s3 mocno ograniczone, a najczesciej w ogole nie wystepuja.
Zmusza to wigc do osobistego poszukiwania duzej liczby kolejnych klientoéw, najczesciej
obcych o0s6b’. Dzieje sie to wowcezas, gdy sa to firmy, ktore w swojej ofercie maja produkty
nieodnawialne, czyli takie, ktore klient kupuje na wiele lat lub na cate Zzycie np. naczynia

firmy Zepter czy chociazby produkty AGD firmy DLF albo Vorwerk®.

® Kiyosaki R.: Biznes XXI wicku, Instytut Praktycznej Edukacji, Osielsko 2012, s. 79.

7 Stachowicz-Stanusch A.: Zarzadzanie poprzez warto$ci: perspektywa rozwoju wspotczesnego przedsiebiorstwa
Wydaw. Politechniki Slaskiej, Gliwice 2004.

8 Failla D.: 45-sekundowa prezentacja, ktora odmieni twoje zycie — podstawy marketingu sieciowego, Medium,
Konstancin-Jeziorna 2006, s. 13-17.
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3. Prawne aspekty MLM

Problem braku zaufania jest czynnikiem najczesciej blokujagcym rozwoj petnego potencja-
la MLM na rynku. Przyczyng jest miedzy innymi uprzedzenie wzgledem tzw. piramid
finansowych, ktére odzylo po niedawnym zawaleniu si¢ piramidy Madoffa, a przez swoja
strukturalng budowe to witasnie z tego typu konstrukcja finansowa marketing sieciowy jest
niestusznie kojarzony. Cho¢ przyktad Bernarda Madofta pokazuje, ze cigzko ustrzec si¢ przed
oszustwem, nawet w najbardziej elitarnym gronie finansjery, to warto wiedzie¢, ze polski
ustawodaweca nie jest bezsilny wobec zjawiska tzw. sprzedazy lawinowej. Zgodnie z art. 24a
Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 16 kwietnia z 1993 r. ,,Kto organizuje system
sprzedazy lawinowej lub takim systemem kieruje podlega karze pozbawienia wolnosci od
6 miesiecy do lat 8”. Za sam bezprawny obrot aktywami przewidziane sg bardzo surowe
sankcje, jak np.:

e Kto bez zezwolenia prowadzi dziatalno$¢ polegajaca na gromadzeniu Srodkoéw
pienieznych innych o0so6b fizycznych, prawnych lub jednostek organizacyjnych
mniemajacych osobowo$ci prawnej, w celu udzielania kredytéw, pozyczek
pieni¢znych lub obcigzania ryzykiem tych srodkow w inny sposéb, podlega grzywnie
do 5000000 ztotych i karze pozbawienia wolnosci do lat 3°.

e Kto bez wymaganego zezwolenia lub upowaznienia zawartego w odrgbnych
przepisach albo nie bgdac do tego uprawnionym w inny sposéb okreslony w Ustawie,
prowadzi dziatalno§¢ w zakresie obrotu instrumentami finansowymi, podlega
grzywnie do 5000000 ztotych'®,

e Grzywnie do 10000000 ztotych albo karze pozbawienia wolnosci do lat 2, albo obu
tym karom lacznie podlega takze ten, kto wyczerpuje znamiona czyndéw zabronionych
w punktach 1 1 2 art. 99 Ustawy o ofercie publicznej i warunkach wprowadzania
instrumentow finansowych do zorganizowanego systemu obrotu oraz o spotkach
publicznych!!.

Poszczegblne dzialania organizatorow czy koordynatoréw piramidy finansowej moga
takze przejawia¢ znamiona czyndéw zabronionych, uregulowanych w Kodeksie karnym,
przede wszystkim oszustwa (art. 286 § 1) lub przestepstwa z art. 311 zgodnie, z ktérym: ,,Kto
w dokumentacji zwigzanej z obrotem papierami warto§ciowymi rozpowszechnia nieprawdzi-
we informacje lub przemilcza informacje o stanie majatkowym oferenta, majace istotne
znaczenie dla nabycia, zbycia papierow warto§ciowych, podwyzszenia albo obnizenia wktadu

podlega karze pozbawienia wolnosci do lat 3”.

® Art. 171, pkt. 1 Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. — Prawo bankowe, Dz.U. 1997 Nr 140, poz. 939

10 Art. 178 Ustawy z dnia 29 lipca 2005 r. o obrocie instrumentami finansowymi, Dz.U. 2005 Nr 183,
poz. 1538

' Dz.U. 2005 Nr 184, poz. 1539
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Osobng kwestig jest pytanie o efektywnos¢ przewidzianych $rodkéw karnych, ale
niewatpliwie dotkliwos$¢ przewidzianych sankcji przynajmniej do pewnego stopnia pozwala
ustrzec si¢ przed nieuczciwymi przedsigbiorcami. Status prawny wlasciwych przedsigbiorstw
sieciowych zostal takze uregulowany w do$¢ szerokim zakresie.

W Polsce przetomowe bylo powstanie Polskiego Stowarzyszenia Sprzedazy Bezpo-
sredniej (PSSB), ktore od 1994 roku zajmuje si¢ popularyzacja sprzedazy bezposredniej oraz
rozwijaniem branzy networkingowej. W 1995 roku z inicjatywy PSSB-u powstat ,,Kodeks
Sprzedazy Bezposredniej”. Jest to szczegolny zbidr przepisow, uchwalony przez PSSB dla
przedsigbiorcow krajowych bedacych jego czlonkami, ktérzy prowadza dzialalno$¢ w za-
kresie sprzedazy bezposredniej, ktora reguluje stosunki miedzy przedsiebiorcami i sprze-
dawcg a konsumentami, a takze stosunki miedzy przedsigbiorcami oraz pomig¢dzy
sprzedawcami. Kodeks jest dokonang przez przedsigbiorcow regulacjg dziatalnosci w zakresie
sprzedazy bezposredniej. Nie jest on prawem, ale przedsigbiorcy sa obowigzani do
przestrzegania wszystkich jego postanowien, w tym zasad etyki, czgsto przewyzszajacych
standardy okre$lone przez obowigzujace prawo. Nieprzestrzeganie postanowien Kodeksu
wykraczajacych poza zakres regulacji zawartej w przepisach prawa nie rodzi zadnej
odpowiedzialnosci cywilnoprawnej. Z chwilg ustania czlonkostwa w PSSB-ie przedsigbiorca
przestaje by¢ zwigzany postanowieniami Kodeksu. Jednakze do uméw lub innych zdarzen
majacych miejsce w czasie, gdy przedsigbiorca byl cztonkiem PSSB-u, postanowienia
Kodeksu stosuje si¢ i po tej chwili'’2. W razie naruszenia postanowien wynikajacych
z Kodeksu mozliwie jest zlozenie skargi. Wymaga ona rejestracji w sekretariacie PSSB-u,
nastgpnie sa podejmowane dzialania w celu skontaktowania si¢ i sprawnego rozwigzania
problemu z przedsigbiorstwem cztonkowskim. Jesli ta droga postgpowania si¢ powiedzie,
skarzacy otrzymuje informacj¢ o pozytywnym rozstrzygnieciu. Gdy natomiast dziatania
sekretariatu nie przynosza pozytywnego skutku, dokumenty zostaja przekazane do
administratora Kodeksu, ktory to informuje skarzacego o przejeciu przez niego sprawy
1 podejmuje zobowigzania do rozwigzania jej w jak najszybszym terminie. On takze
podejmuje préby kontaktu z rzeczonym przedsigbiorstwem, celem zajecia przez niego
okres§lonego stanowiska lub przedstawienia propozycji rozwigzania sprawy, jesli jednak i tym
razem si¢ nie powiedzie, administrator samodzielnie podejmuje decyzje o sposobie
rozwigzania i przesytaja do sekretariatu PSSB-u i przedsigbiorstwa, ktore ma 14-dniowy
termin na podjecie dziatan (jesli podjecie takowych wymagata tres¢ decyzji).

W zakresie prawa powszechnie zobowigzujacego, mozemy wyroznié te przepisy, ktore
moéwia o sprzedazy bezposredniej jako takiej wraz z tymi, majacymi szczegdlny wptyw na ten
rodzaj dzialalnos$ci gospodarczej, oraz regulacje dotyczace sytuacji konsumenta. Te ostatnie

sg szczegoOlnie istotne.

12 Kodeks sprzedazy bezposredniej PSSB, http://pssb.pl/pssb/rules/index, kodeks-etyczny.html [4.4.2014 r.].
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Kwestie regulacji dotyczacych sytuacji konsumenta sg uregulowane przede wszystkim
w Dyrektywie 85/577/EWG Unii Europejskiej ,,0 ochronie konsumentéw w przypadku uméw
zawieranych poza lokalem przedsi¢biorstwa”. Klient ma prawo do odstgpienia od umowy na
zakup wigkszosci produktow w ciggu siedmiu dni od daty jej zawarcia, co daje mu
wystarczajgco wiele czasu na przemyslenie dokonanego zakupu oraz poréwnanie ceny
i jakosci produktow. Poszczegdlni cztonkowie Unii moga dodatkowo precyzyjniej
unormowa¢ to zagadnienie. W Polsce, zgodnie z regulacjami prawnymi, klienci firm
sprzedazy bezposredniej majg dziesi¢¢ dni na odstgpienie od umowy, liczac od daty jej
zawarcia (mozliwe jest jednak wydluzenie tego terminu na korzys¢ klienta, np. Kodeks
Sprzedazy Bezposredniej, obowigzujacy cztonkéw PSSB-u, wydluza ten termin do 14 dni).
Podobnie, polskie prawo daje konsumentom dwa miesigce na zgloszenie niezgodnos$ci towaru
z umowa, natomiast Kodeks Sprzedazy Bezposredniej — trzy miesigce. W tym miejscu warto
zaznaczy¢, ze Dyrektywa 85/577/EWG przestanie obowigzywa¢ od 13 czerwca 2014 r.
1 zastapi ja Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/UE z dnia 25 pazdziernika
2011 r. w sprawie praw konsumentow. Nowa Dyrektywa zostata zaimplementowana przez
panstwa cztonkowskie w dniu 13 grudnia 2013 r. Przepisy krajowe wprowadzone w wyniku
jej implementacji beda stosowane od dnia 13 czerwca 2014 r. Dyrektywa 2011/83 wprowadza
rozwigzania korzystniejsze dla konsumentéw w poréwnaniu do Dyrektywy 85/577/EWG,
migdzy innymi wydhuza termin na realizacj¢ prawa do odstgpienia od umowy z 7 do 14 dni.

W ustawodawstwie krajowym znajdziemy duza liczbe aktow prawnych'® chroniacych
konsumentéw, mozna wrecz zaryzykowac¢ twierdzenie, ze jest to najlepiej chroniona forma
sprzedazy na polskim rynku.
Sprzedazy bezposredniej poswigcony jest natomiast m.in. rozdzial 1 Ustawy o ochronie
niektorych praw konsumentow oraz odpowiedzialno$ci za szkode wyrzadzong przez
produkt niebezpieczny, 1 akty prawne zawierajace przepisy bezposrednio dotyczace
sprzedazy bezposredniej. Przewiduja one prawo konsumenta do odstgpienia od umowy
bezposrednio w okresie po jej zawarciu bez podawania przyczyn. Klient sktada odpowiednie
oswiadczenie na piSmie w terminie 10 dni od zawarcia umowy (a nie od chwili wydania
rzeczy). Wedlug zmiany wprowadzonej do Ustawy w grudniu 2003 r. wystarczy, ze
konsument wys$le o$wiadczenie przed uptywem terminu na odstapienie od umowy. W takim
przypadku strony zobowigzane sg zwroci¢ sobie nawzajem to, co swiadczyly, a zwrot taki
musi nastgpi¢ niezwlocznie, nie po6zniej jednak niz w terminie 14 dni od odstgpienia od
umowy. Ponadto, zgodnie z Ustawa, sprzedawca zobowigzany jest okaza¢ konsumentowi:
dokument potwierdzajacy prowadzenie dzialalnosci gospodarczej, dokument tozsamosci,

dokument potwierdzajacy swoje umocowanie, W razie zawierania umoOw Ww imieniu

3 Sposrod najwazniejszych nalezy wymieni¢: Ustawe z 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji
i konsumentow, Ustawe z 27 lipca 1999 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej, Ustawe
z 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentéow oraz odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong
przez produkt niebezpieczny, Ustawe z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Ustawe
z 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym.
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przedsigbiorcy. Powinien takze poinformowa¢ konsumenta na pi§mie o prawie do odstgpienia
od umowy, a takze wreczy¢ konsumentowi wzor o$wiadczenia o odstgpieniu oraz pisemne
potwierdzenie zawarcia umowy. Niedopelnienie przez sprzedawce obowiazku okazania
dokumentoéw identyfikacyjnych jest jednak uznawane jedynie za wykroczenie, cho¢
zagrozone karg grzywny.

Poniewaz sprzedaz w systemie marketingu sieciowego jest jednym z rodzajow
dzialalnos$ci gospodarczej, wiec zastosowanie znajdg tu tez odpowiednio przepisy Ustawy
o swobodzie dziatalnosci gospodarczej oraz prawa dotyczace podatku dochodowego od oséb
fizycznych, podatkow od towaréow i ustug, ubezpieczen spolecznych czy §wiadczen opieki

zdrowotnej finansowanych ze $rodkoéw publicznych!?,

4. Funkcjonowanie MLM-u na polskim rynku — wyniki badan

Badania dotyczace funkcjonowania marketingu sieciowego na polskim rynku
przeprowadzono w jednym z przedsigbiorstw prowadzacych ten rodzaj dziatalno$ci na duza
skale. W ankiecie wziely udziat 154 osoby, w réznym wieku, z réznym wyksztalceniem
1 r6znej pici, ktore od kilku lat budujg swdj biznes w omawiane] firmie, a ich wiedza
i dos$wiadczenie w branzy pozwalaja na wyciagniecie obiektywnych wnioskow.

75% ankietowanych stanowity kobiety, 25% me¢zczyzni. Ponad 16% to osoby w wieku od
16 do 26 lat; prawie 26% osoby w wieku 27-37 lat; ok. 22% osoby w wieku 38-48 lat,
pozostali respondenci to osoby w wieku powyzej 49 lat. Jesli chodzi o wyksztatcenie badane;j
grupy to: 11% — wyksztalcenie zawodowe; 46% — wyksztalcenie $rednie; 43% —
wyksztatcenie wyzsze.

W marketingu sieciowym nie wiek czy wyksztatcenie maja kluczowe znaczenie, istotny
jest charakter. Zgodnie z ankieta, przy wyborze dystrybutorow/konsultantow, to wlasnie na
cechy osobowos$ci zwraca uwage wickszos¢ lideréw. Jacy wiec sg ludzie pracujacy w sieci to

wlasnie na cechy osobowosci zwraca uwage wigkszo$¢ lideréw?

14 Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dzialalnoéci gospodarczej (tekst jednolity z 2010 r., Dz.U. Nr 220,
poz. 1447 ze zmianami), Ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od o0s6b fizycznych (tekst
jednolity w Dz.U. z 2012 r., poz. nr 361 ze zmianami), Ustawa z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towarow
i ustug (tekst jednolity z 2011 r., Dz.U. Nr 177 poz. 1054 ze zmianami), Ustawa z dnia 13 pazdziernika 1998 r.
o systemie ubezpieczen spotecznych (tekst jednolity z 2009 r., Dz.U. Nr 205, poz. 1585 ze zmianami) oraz
Ustawa z dnia 27 sierpnia 2004 r. o §$wiadczeniach opieki zdrowotnej finansowanych ze $rodkow publicznych
(tekst jednolity z 2008 r., Dz.U. Nr 164, poz. 1027 ze zmianami).
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Cechy osobowosci 0séb zajmujacychsie
marketingiem sieciowym

13%

B Jestem osobg nie$miatg. Rozwijam
swoj biznes gtéwnie dzieki
mozliwosciom Internetu. Pracuje
systematycznie w swoim tempie.

B Niemam probleméw z
nawigzywaniem znajomosci, czesto
organizuje spotkania twarza w
twarz korzystam takze z mozliwosci
jakie daje Internet.

m Jestem osobg
energiczna,przedsigbiorcza,
uwielbiam kontak z innymi ludzmi,
czesto organizuje spotkania w
szerokim gronie.

Rys. 1. Charakterystyka osobowos$ci oséb pracujacych w sieci
Zrédto: opracowanie whasne.

Fig. 1. Personality characteristics of people working in the network
Source: Own source.

Na pytanie jakimi stowami opisatby Pan/i siebie? 56% ankietowanych odpowiedziato, ze
nie ma probleméw z nawigzywaniem kontaktow, czgsto organizuje spotkania i korzysta
z mozliwosci internetowych w celach wprowadzania nowych os6b do firmy. Co trzeci
ankietowany opisuje siebie jako osoby energiczne, przedsi¢biorcze, ktore uwielbiaja
poznawa¢ nowych ludzi i bardzo dobrze czuja si¢ podczas spotkan w szerokim gronie.
Jedynie 13% wybralo odpowiedz, ktora opisuje osobe niesSmiata, dziatajaca przede wszystkim
przez Internet. Zestawienie wypowiedzi respondentéw prezentuje rys. 1.

Na tej podstawie mozna wyciaggnag¢ wnioski, ze marketing sieciowy zrzesza ludzi
pogodnych, pelnych energii, otwartych na nowe kontakty. Brak $miatosci nie jest jednak
przeszkoda w budowaniu swojego biznesu, a wiele os6b potwierdza, ze to wtasnie marketing
sieciowy pozwala otworzy¢ si¢ na nowe mozliwos$ci, wyzwania i znajomosci.

Wielu biznesmendow oraz specjalistow ds. marketingu twierdzi, ze MLM to biznes,
w ktorym do$wiadczenie jest bardzo przydatne, ale jego brak nie przekresla szans na sukces.
Ponadto, sporo 0sob wkraczajacych w branz¢ nie ma pojecia nie tylko na samym poczatku,
ale takze w trakcie rozwijania swojej sieci sprzedazy czym tak naprawde jest marketing
sieciowy. W ankiecie temu zagadnieniu po§wigcono dwa pytania. Na pytanie czy respondenci
mieli wezesniej doswiadczenie w zakresie: MLM-u, zarzadzania ludzmi, prowadzenia biznesu
az 72% os6b odpowiedziato ,,Nie”. Ponad potowa respondentéw (prawie 52%) odpowiedziata
takze, ze nigdy wcze$niej nie spotkala si¢ z marketingiem sieciowym. Odpowiedzi na pytania
potwierdzaja zatem teorie, jakie niejednokrotnie mozna ustysze¢ badz przeczyta¢ — wiedza
1 doswiadczenie nie sg najwazniejsze. Samo pojecie MLM jest tak roznie 1 zawile

formutowane, ze z pewnos$cia wigkszos$¢ 0sob, ktore sg na poczatku swojej drogi w branzy nie
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jest w stanie wyczerpujagco odpowiedzie¢ na pytanie ,,Czym jest marketing sieciowy?”
Z jednej strony pocieszajacy jest fakt, ze pomimo braku podstawowej wiedzy, co do tej
branzy ludzie, ktorzy sa wystarczajagco wytrwali i cierpliwi mogg odnie$¢ sukces. Z drugiej
jednak strony, czyz nie jest to zatrwazajace, ze w XXI wieku wiedza o marketingu
wielopoziomowym jest na tyle mata, ze sposrdéd niewielkiej liczby ankietowanych ponad
polowa respondentéw nie wiedziala czym on jest, a przeciez branza istnieje na calym $wiecie
juz ponad 70 lat. Swiadczy to o tym, ze nadal zbyt mato mowi si¢ o marketingu sieciowym
1 w dalszym ciggu ma on ogromny potencjat rozwoju.

Pomimo szerokiego dostepu do wiedzy 1 dawno unormowanych przepisow prawnych
odno$nie do marketingu sieciowego, az 33% lideréw spotyka si¢ z zarzutem, ze badana firma,
a tym samym MLM to piramida finansowa. Jest to wysoce zatrwazajace, ze tak mato osob
ufa, Ze ten biznes jest legalny i uczciwy. Niewiele mniej, bo 26% osob spotyka si¢ z opiniami,

ze marketing sieciowy to jedynie sposéb na dorobienie drobnej sumy do budzetu domowego.

Opinie o marketingu sieciowym z jakimi spotykaja
sie zajmujgce sie nim osoby.

o Brak wiedzy o istnienu marketingu sieciowego

m Nastawienie na dodatkowy dochdd

® Fascynacja MLM i che¢ tworzenia wlasnego biznesu
B Piramida finansowa

Inne

Rys. 2. Zestawienie odpowiedzi respondentow o marketingu sieciowym napotkanych w trakcie
prowadzenia dziatalnosci

Zrédto: opracowanie wilasne.

Fig. 2. Sumary of responsem regarding network marketing encountered in the course of business

Source: Own source.

Dosy¢ duza liczba 0s6b styszac o mozliwosciach zarabiania w badanej firmie, nie wie na
czym polega marketing sieciowy, a co wiecej nigdy o nim nie styszato. Jedynie 11%
respondentéw odpowiedzialo, ze zazwyczaj spotyka si¢ z osobami, ktére chetnie wstepuja do
firmy 1 sg zainteresowane mozliwo$ciami, jakie oferuje ten biznes. Garstka osob dostrzegta

inne przyczyny niechgci do firmy i znane juz zarzuty, ze marketing sieciowy jest rodzajem
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sekty, a konsultanci sag zmuszani do sktadania ustalonej liczby zamowien pod grozbg sankcji
finansowych, co jest oczywistym absurdem. Wniosek jest jeden, przede wszystkim trzeba
dociera¢ do jak najwigkszej liczby 0sob, uswiadamia¢ i przekazywaé prawidtowe informacje
na temat marketingu sieciowego.

Ankietowani zostali zapytani réwniez, jaki wktad finansowy musieli wlozy¢ w rozwdj
swojego biznesu. Kazdy z respondentéw odpowiadat zgodnie z wlasnymi doswiadczeniami.

Wyrézniono cztery najbardziej popularne odpowiedzi — rys. 3.

Jaki byt Pana/i poczatkowy wktad finansowy
W rozwoj biznesu?

MBrak mWpisowe Starter Katalogi, probki, kosmetyki

19%

20%

31%

Rys. 3. Wkitad finansowy w rozwoj biznesu

Zrédto: opracowanie whasne.

Fig. 3. The financial contribution to the buissness developement
Source: Own source.

Az 30% ankietowanych nie poniosto Zadnych kosztow. Czy jest to mozliwe? Jak
najbardziej, bowiem niejednokrotnie zdarza si¢, ze osoby wkraczajg do firmy w miesigcach,
gdzie optata wpisowa to symboliczna ztotowka, a sponsor sam decyduje si¢ zaplaci¢ te
niewielka kwote, gdy widzi w nowej osobie potencjat. Najwiecej respondentow opowiedziato,
ze koszty jakie musieli ponies$¢ to oplata wpisowa. Obecnie sg to koszty rzgdu 20 zt. Niemal
co piata osoba kupila starter (zestaw probek, paru wybranych kosmetykow), ktory kiedys byt
zawarty w oplacie wpisowej, a obecnie mozna go naby¢ za dodatkowa optata. Jako wktad
poczatkowy w rozwoj biznesu 19% osob wskazato zakup kosmetykow, katalogdw, probek,
gadzetow firmowych, w celu efektywnego promowania swojej dziatalnosci. Niezaleznie od
wybranych odpowiedzi, wida¢, ze aby znalez¢ si¢ w gronie network marketingowcéw, nie
trzeba duzego wkladu pienigznego. Wszystko zalezy od tego, w ktorym momencie
przytaczymy si¢ do firmy, kto zostanie naszym sponsorem i jak bedziemy potrafili sobie
radzi¢ w branzy.

Na pytanie Czy jest Pan/i klientem w swoim biznesie? 100% uczestnikow badania
odpowiedziato twierdzaco. Respondenci przyznali, ze kupuja wszystkie niezbedne produkty

z firmy, w ktorej buduja sie¢ sprzedazy. Odpowiedz ta nie byla zaskoczeniem, bowiem kazdy
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marketingowiec wie, ze aby by¢ wiarygodnym w stosunku do klientéw, musi sam zapoznaé
si¢ z ofertg firmy i uzywac jej produktow. Tylko w ten sposob bedzie w stanie polecaé je
innym 1 budzi¢ zaufanie ws$rdd przyszlych konsultantow. W kazdym marketingu
wielopoziomowym wazna jest sprzedaz, aby moc co$ sprzedaé trzeba na poczatku samemu

wyprébowac. Konsultant musi by¢ wizytowka firmy oraz swojej sieci sprzedazy.

Jakich narzedzi uzywa Pan/i do
promowania swojego biznesu?

0, B Media
4% 17% 2% spotecznosciowe
3%

3%

Videomarketing

M Na portalach typu
Profeo

M Pisanie postow na

forach,blogach

10%

MW Ogtoszenia w prasie,
ulotkach, na plakatach

Rys. 4. Narzedzia wykorzystywane przez konsultantéw do promocji biznesu
Zrédto: opracowanie whasne.

Fig. 4. Instruments used by consultants in business promotion

Source: Own source.

Sposrod wielu narzedzi, ktorymi mozna si¢ postugiwaé promujac biznes MLM 1 szukajac
nowych rekrutow, najwiecej ankietowanych preferuje rozmowe telefoniczng badz spotkania
»~twarza w twarz” z potencjalnym klientem, czy to w jego miejscu zamieszkania, pracy czy na
akcjach prospektingowych!, 29% ankietowanych korzysta z polecen znajomych i dzigki nim
zawiera nowe znajomosci. Z mediéw spotecznosciowych korzysta 17% liderow. Co dziesiata
osoba promuje swoj biznes za pomoca ulotek, ogloszen i1 plakatow. Wideomatketing,
udzielanie si¢ na blogach czy wtasnych stronach internetowych i portalach preferuje tylko 9%
ankietowanych. Mozna fatwo dostrzec, ze w dalszym ciggu najbardziej ceni si¢ indywidualny
kontakt z klientem i1 promowanie biznesu przez rozmowe¢ z bliskimi i1 znajomymi. Obecnie
szerokie mozliwosci daje ,,wirtualny §wiat”, wykorzystuje 26% ankietowanych.

Kolejny obszar badan dotyczyt rekrutacji nowych konsultantow. Najwigcej respondentow
organizuje spotkania kosmetyczne lub biznesowe. Niewiele mniej, bo 35% ankietowanych

korzysta z metody ,,twarzg w twarz”, czyli spotkan indywidualnych z klientem. Co dziesigta

15 Prospecting jest procesem polegajacym na identyfikowaniu potencjalnych klientow, zrodet ich wystepowania,
usystematyzowaniu metod dotarcia do nich i formulowaniu systematycznego planu, umozliwiajacego
nawigzywanie  jak  najwickszej liczby  skutecznych  kontaktow z  potencjalnymi  klientami.
(http://www.howtosell.pl/index.php/2011/04/na-czym-polega-proces-prospectingowy-cele-sprzedazowe-cz-1/
[5.07.14))
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osoba prowadzi akcje prospektingowe. Bardzo niepokojacy jest fakt, ze tylko 9%
ankietowanych korzysta z mozliwos$ci internetowych, takich jak Facebook, portal YouTube
czy platformy internetowe.

Zdaniem respondentdw, najwigcej osob decyduje si¢ na wspotprace z firma po
spotkaniach ,twarzag w twarz” (30%) oraz po spotkaniach kosmetycznych i biznesowych
(29%). Okazuje si¢, ze stare metody sa najlepsze, niemniej jednak coraz wigcej klientéw ceni
sobie wygodg, jaka daje komunikacja w §wiecie wirtualnym. Do marketingu sieciowego
dolacza nowe pokolenie — ,,pokolenie Internetu”. Z calg pewnoscig tendencja ta begdzie si¢
zmieniata i niedlugo promocja MLM-u bedzie si¢ rozwijata przede wszystkim w Internecie.
Jest to bowiem duzo szybszy i latwiejszy sposdb komunikowania si¢ z duzag liczbg osob.
Natomiast wprowadzanie i przekazywanie wiedzy $wiezym konsultantom metodami ,,twarza
w twarz”, przez spotkania biznesowe 1 kosmetyczne jeszcze bardzo dtugo bedzie si¢ cieszyto
najwigkszg efektywnoscig. Do tej pory sa to najbardziej niezawodne metody i z pewnoscig
sponsorzy beda promowali je wrdd swoich rekrutow.

Badana firma oferuje roéznego rodzaju mozliwosci, ktére motywuja do dziatania
1 rozwijania biznesu. Okazato si¢, ze najbardziej motywujgca w tworzeniu biznesu w MLM-ie

jest che¢ uzyskania wigkszego dochodu i nowych pozioméw w planie marketingowym.

Kto lub co najbardziej motywuje do budowania
biznesu w MLM?

B Kampanierekrutacyjne M Proframy lojalnosciowe ® Nagrody

Premie za awans m Wiekszy dochod m Moj zespot

M.

18%

Rys. 5. Motywatory budowy biznesu sieciowego
Zrédto: opracowanie wilasne.

Fig. 5. Motivators in network buissness construction
Source: Own source.

Wsrdd ankietowanych 25% uznato, ze najwigkszym motywatorem jest zespot, czyli osoby
z grupy, ktore si¢ wspieraja i pomagaja sobie. Kolejno, na miejscach trzecim i czwartym
uplasowaly si¢ premie za awans i nagrody, natomiast zaledwie kilka procent ankietowanych
wybrato odpowiedzi dotyczace kampanii rekrutacyjnych i programow lojalnosciowych, co jak

mozna fatwo si¢ domysli¢ jest uwarunkowane stosunkowo matymi kwotami pieni¢znymi,
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przyznawanymi w obydwu przypadkach. Zestawienie odpowiedzi respondentow pokazano
narys. 5.

Liderzy odpowiedzieli, ze najwigkszym problemem w rozwijaniu swojego biznesu jest
brak motywacji. Niewiele mniej oséb wybralo odpowiedZ ,,pomyst na biznes”, bo az 28%
uznato, ze ma spore problemy z dalszg strategiag dziatania i nie wie jak dalej powigkszaé
strukture.

Czynniki stwarzajace najwiekszy problem w
marketingu sieciowym

koniunkturana Inne
u u 4%
rynku

17% l

wiara we wtasne

sity
zbyt niskie dochody
5%

Rys. 6. Problemy w budowaniu biznesu sieciowego
Zrédto: opracowanie wilasne.

Fig. 6. Problems in network buissness construction
Source: Own source.

Za problemy z rozwojem sieci 17% respondentow uwaza koniunkture na rynku. Prawie co
dziesigta osoba ma problemy z wiarg we wlasne mozliwosci, jest niepewna siebie i tego, ze
moze zamieni¢ stalg prace na marketing sieciowy 1 utrzymywac si¢ z niego. W marketingu
sieciowym to ile zarabiamy zalezy od energii i czasu, ktore poswieci si¢ pracy. Korzysci
przychodzg stopniowo i zaczynaja si¢ od tych niewielkich, by przej$¢ w naprawde pokazne
sumy, nagrody i premie. Zbyt niskie, poczatkowe dochody czgsto zniechecaja do pracy,
budowy wiasnej struktury i zniechecajag nowe osoby do przystapienia do sieci. Niestety tak
jak w wielu przypadkach zyciowych, tak i w marketingu sieciowym, aby do czego$ dojs¢
potrzeba czasu, dyscypliny, dobrej organizacji i zaangazowania w praceg.

Wiele ludzi na $wiecie nie jest zadowolona ze swojej pracy. Niezaleznie od
wykonywanego zawodu duzo osob czeka tylko na upragniong emeryture, a na pytanie ,,Jak
w pracy?” zaczyna od dtugiej litanii narzekan, poczawszy od szefa, przez wspotpracownikow
po klientéw. Jak kwestia zadowolenia z zycia i z pracy ma si¢ w przypadku 0sob zajmujacych

si¢ marketingiem wielopoziomowym? —rys. 7.
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Czy jest Pan/i zadowolony z mozliwosci rozwoju
jakie sktada marketing sieciowy?

m Tak.Polecam tg forme rozwijania
biznesu kazdemu

m Tak, w pefni mnie satysfakcjonuje,
ale wymagaduzo pracy i
zaangazowania

Raczej nie, cenie sobie elastycznosé
czasu pracy i moiliwos¢ rozwoju,ale
uwazam, ze zarobki sa
nieadekwatne do wlozonego w nig
wysitku.

Rys. 7. Zadowolenie respondentow z prowadzenia biznesu
Zrédto: opracowanie whasne.

Fig. 7. Respondents satisfaction in business

Source: Own source.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ws$rdd oséb zwigzanych w marketingiem
sieciowym ponad potowa jest zadowolona ze swojej pracy i poleca t¢ forme rozwijania
biznesu. Srednio co trzeci lider przyznaje, ze praca jest satysfakcjonujaca, ale podkresla, ze
wymaga ona duzo pracy i zaangazowania. Tylko 11% respondentéw nie jest zadowolonych
z mozliwosci, jakie daje marketing sieciowy, przede wszystkim z uwagi na zbyt niskie
zarobki w stosunku do wlozonego wysitku w rozwdj biznesu. Jak wida¢, MLM nie jest
w 100% dla kazdego i nie wszystkich uszczesliwia. Jednakze zdecydowana wigkszo$¢ jest
zadowolona z prowadzenia swojego biznesu, a takze z do§wiadczenia, umiej¢tnosci, wiedzy
1 znajomosci jakie nabywa.

Niezaleznie od tego, czy w momencie rozpoczynania wspotpracy z firmg ankietowani
oczekiwali dodatkowego zarobku, wlasnej dziatalnosci i1 stalego dochodu czy wysokiej
jakosci produktow, 89% respondentéw przyznato, Zze ich poczatkowe cele zostaty spelnione.
Z przedstawionego wykresu (rys. 7) wynika, ze firma staje na wysokosci zadania 1 nie oferuje
niczego na wyrost.

Marketing sieciowy to przyjemny sposOb na zarabianie i budowanie swojego wtasnego,
matego biznesu. Dowodem na to sa wypowiedzi oséb, ktére braty udziat w badaniu.
Ankietowani zostali poproszeni o okreslenie w kilku stowach czym dla nich jest marketing
wielopoziomowy. Oto niektore z wybieranych okreslen: przysztosciowy, ksztattujacy
osobowos$¢, pasjonujacy, elastyczny, dochodowy, niezalezny, stabilny, bezstresowy,
satysfakcjonujacy, motywujacy, efektywny, przyjemny, przyjacielski. Respondenci sposrod
wielu przymiotnikow wybierali tylko te, ktére sg pozytywne, co wspaniale odzwierciedla jak
wiele satysfakcji daje praca w marketingu sieciowym.
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Sposrod 154 osoéb, az 55% przyznato, ze chce dalej rozwija¢ swojg sie¢ sprzedazy
i awansowa¢ w planie marketingowym; 25% ankietowanych dazy do uzyskania tytulu
dyrektora diamentowego i twierdzi, ze zarobki na tym poziomie w zupetnosci ich zadowola.
Z obecnej sytuacji zadowolonych jest 9% osob, ktore nie planuja dalej rozwija¢ biznesu,

a 11% ankietowanych osob zalezy jedynie na dodatkowym dochodzie — por. rys. 8.

Jakie sg Pana/i cele zwigzane z rozwojem
biznesu?
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: ] ]
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Dodatkowy dochéd zadowolona/y z

obecnej sytuacji
= 1l0$¢ 0s6b 30 14 7 5 |

Rozwijanie sieci i Tytut Dyrektora
awans Diamentowego

Rys. 8. Cele rozwoju biznesu

Zrédto: opracowanie whasne.

Fig. 8. Objectives of business developement
Source: Own source.

Na tym przyktadzie wida¢, ze zadowolenie wzrasta wraz z umocnieniem swojej pozycji
w sieci 1 z osigganymi zyskami. Wigkszo§¢ oséb, niezaleznie od posiadanego obecnie
poziomu, deklaruje, ze chce sig¢ caly czas pia¢ si¢ w gore. Ponad potowa chce maksymalnie
wykorzysta¢ mozliwosci, jakie daje MLM 1 wierzy, ze im si¢ to uda.

Ankietowani, dla ktorych firma jest dodatkowym zrédtem dochodu zostali zapytani, czy
chca, by marketing sieciowy stat si¢ ich glownym zrodtem utrzymania. Az 52%
zadeklarowalo, ze planuje zrezygnowac z obecnej pracy na rzecz pracy w sieci. Jednakze co
piata osoba nie zamierza zmienia¢ obecnej sytuacji i stawia ten rodzaj dziatalno$ci na drugim
miejscu, pod wzgledem finansowym. Mozna zatem si¢ przekonac, ze marketing sieciowy to
biznes, ktory jest w stanie zapewni¢ state, stabilne i wysokie zarobki, dla ktérego coraz wiecej

0s0b jest w stanie zrezygnowac z dotychczasowego zrodta utrzymania.
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Rys. 9. Cele zarobkowe
Zrédto: opracowanie whasne.
Fig. 9. Earning targets
Source: Own source.

Wsrdd ankietowanych wyrdézniono dwie grupy, liczace po 50% uczestnikéw, dla ktorych
firma stanowi state badZz dodatkowe Zrodto utrzymania. Wérdd respondentow, dla ktorych
MLM to jedyne zrodto dochodu, 22% pragnie zarabia¢ ponad 10 tys. zt miesigcznie. Niewiele
mniej zadeklarowato, ze zadowolitaby ich kwota 10 tys., a ok. 15% planuje zarabia¢ od 5-
7 tys. zt. Jedynie 7% odpowiedziato, ze kwota 4 tys. zt catkowicie im wystarczy. W grupie
osob dla ktorych MLM stanowi dodatkowe zrodio dochodu, ambicje dotyczace celow
zarobkowych sg znacznie mniejsze i bardziej zréznicowane. Ch¢¢ zarabiania 10 tys. zt lub
wiecej deklaruje 11%, natomiast 7% chce otrzymywac¢ co miesigc okoto 6-7 tys. zt. Mozna
przypuszczaé, ze MLM stanie si¢ w koncu ich staltym Zrodtem utrzymania. Najwiecej
ankietowanych zadowala kwota 3-5 tys. zlotych. W drugiej grupie znalazlo si¢ takze 11%
0soOb, ktére chca, by do domowego budzetu sptywalo co miesigc 2-3 tys. ztotych, a 3%
respondentdéw uznalo, ze wystarczy im 1000 zi. Na tym przykladzie widaé, ze marketing
sieciowy daje duze mozliwo$ci zarabiania, nie ma tzw. sufitu finansowego, jedynym
ograniczeniem sg cele, ambicje 1 marzenia.

Pracujac w tego rodzaju firmie, gdy chce si¢ odnies¢ sukces nie mozna zajmowaé si¢
wieloma rzeczami na raz, trzeba naprawde skupi¢ si¢ tylko i wylacznie na biznesie. Skoro
osoby po studiach medycznych, prawniczych, ekonomicznych decyduja si¢ na prace
w marketingu sieciowym, §wiadczy to o tym, ze ten biznes naprawd¢ ma znaczenie i trzeba
do niego powaznie podejs¢, a nie traktowaé jak przelotng zyciowa przygode. MLM to jasno
opracowane, sprawiedliwe dla kazdego reguly zarabiania pienigdzy i tworzenia biznesu,
opracowane przez ekspertow, poparte bogata historig, przepisami prawnymi i wieloma

przyktadami na to, ze branza marketingu sieciowego to dobry i uczciwy sposob zarabiania.
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5. Whnioski

W artykule przedstawiono koncepcj¢ marketingu sieciowego w kontekScie nauk
o zarzadzaniu i1 prawnych, ktérg nastgpnie zweryfikowano na podstawie badania ankietowego,
przeprowadzonego w jednym z przedsigbiorstw opartych na strukturze sieciowej. Celem byto
przedstawienie funkcjonowania marketingu sieciowego na polskim rynku. Przeprowadzone
badania prowadza do konkluzji, ze MLM jest negatywnie postrzegany przez polskie
spoteczenstwo, pomimo do$¢ wyczerpujacego uregulowania w przepisach wielu ustaw.
Ponadto, analiza literaturowa pokazuje, ze marketing sieciowy ma duzy potencjat, jako biznes
ponadnarodowy, pozwalajacy na rozwdj jednostki, ktadac nacisk na przedsigbiorczos¢,
kreatywnos$¢, systematycznos$¢ i1 umiejetnos¢ pracy w grupie. Artykut udowadnia, ze dochod
jednostki jest proporcjonalny do osobistego zaangazowania. MLM to takze elastyczna
struktura obcigzona relatywnie niskim ryzykiem, o szerokich perspektywach rozwoju, jednak

obecnie w Polsce wiedza na jej temat jest jeszcze niezadowalajaca.
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Abstract

In the article there is presented the concept of multi-level marketing in the content of both
management and law, than verified by the conducted surveys-research the basis of the
research done in one of the enterprises which is based on that structure. The aim of the paper
is to show functioning of network marketing on the polish market. Conducted research lead
to the conclusion that the idea of MLM is negatively perceived by polish society, even though
from legal perspective any potential risk is provided and sanctioned in legal provisions of
various statutes. Literature analysis provides also that network marketing has a great potential
as transnational business, which allows to the self-development of the units which approve
oneself in specific features as entrepreneurship, creativity, systematic or ability to work in a
group. Article provides the personal income is proportional to the ones commitment. MLM is
also a flexible, low-risk structure with wide perspectives of advancement, however the level
of knowledge about it in Poland is yet insufficient.
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