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Streszczenie

W ostatnim okresie postepujace zmiany w obszarze handlu przyczynity sie do powstania
nowej formy sprzedazy bezposredniej, tzw. Network Marketing. Network Marketing od-
grywa istotng role w réznego rodzaju relacjach i kontaktach przedsiebiorstwa z klientami.
Jest kluczem powstania zaufania pomiedzy sprzedawca a klientem. Zaufanie nie wystepuje
w kazdej relacji z klientem, ale jesli wystgpi, to jest gwarancjg sukcesu. Celem artykutu jest
nakreslenie znaczenia Network Marketingu w obliczu nowych wyzwan stojacych przed
podmiotami gospodarczymi dotyczacymi relacji partnerskich z klientami.
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Wstep

Przedsigbiorstwa, ktore nie ksztattujg swojego otoczenia na drodze relacji, mo-
g3 by¢ mniej konkurencyjne, a nieredundancyjny charakter ich zasobow, jesli nie
umozliwia, to zapewne istotnie ogranicza ich elastyczno$¢. Relacje partnerskie
z klientami stanowig wazny obszar dzialania przedsigbiorstwa, zawierajacy si¢
w marketingu relacji, poniewaz marketing relacji to nie tylko pozyskanie klienta,
ale utrzymanie go jak najdluzej. Nalezy podkresli¢, ze marketing stanowi istotny
i trwaly element funkcjonowania i konkurowania przedsigbiorstw, traktowany jest
jako metoda budowy pozycji rynkowej i ksztaltowania korzystnego wizerunku
przedsiebiorstwa [Drucker, 1994, s. 17].
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Budowanie trwatych i efektywnych relacji partnerskich z klientami wymaga
bardzo czgsto obustronnego zaangazowania i wzajemnych kontaktow szeregu pra-
cownikéw z réznych dziatow, na przyktad marketingu, produkcji, kontroli jakosci,
logistyki czy finansow.

Na przestrzeni ostatnich lat mozna zaobserwowa¢ rozwo6j wielu zjawisk doty-
czacych marketingu oraz bezposrednio z nim zwigzanej sfery sprzedazy. Aktualnie
sprzedaz produktow nie oznacza juz tylko dokonywania zakupéw w sklepach, hi-
permarketach czy halach targowych. Nie tylko w Polsce, ale i na catym $wiecie
towary i ustugi co raz czgsciej nabywane sa za pomocg Internetu, jak rowniez po-
przez sieci bezposrednich sprzedawcow, zajmujacych si¢ dostarczaniem potrzeb-
nych produktéw klientowi — bezposrednio do jego miejsca zamieszkania.

W dzisiejszych czasach istotng role odgrywa nowa idea sprzedazy bezposred-
niej Network Marketing, uznawana za branze rozwijajaca si¢ w bardzo szybkim
tempie o stale wzrastajacych zyskach z tej dzialalnosci. W rezultacie zakupy
w systemie tej sprzedazy bezposredniej sg obecnie najlepiej chroniong formg zaku-
pow z punktu widzenia klientow [Hoffmann, 2009, s. 6]. W zwiazku z tym,
W ostatnim czasie mozna zauwazy¢ wzrastajaca dynamike proceséw w obszarze
sprzedazy bezposredniej, a doktadnie w systemie Network Marketingu.

1. Przysztos¢ Network Marketingu w kreowaniu sprzedazy

W mysl encyklopedii marketingu Network Marketing definiuje si¢ jako bezpo-
srednig sprzedaz produktow klientom. Sprzedaz dokonywana jest w domach, czy
mieszkaniach konsumentéw za posrednictwem przedstawicieli danej firmy, ktorzy
otrzymujg okreslony procent od ceny sprzedanego produktu — taka sytuacja jedno-
znacznie wskazuje nam na wykorzystywanie sprzedazy bezposredniej w tym sys-
temie. Konsultanci nie sg zatrudniani, a jedynie wynagradzani w systemie prowi-
zyjnym, a ich zadaniem jest dostarczenie wybranych produktow klientowi. Dosta-
wa zamowionego towaru zawsze pochodzi bezposrednio z magazynow hurtowych.
Kazdy niezalezny przedsigbiorca ma mozliwo$¢ zbudowania sieci 0sob, ktore tak
jak on dokonujg sprzedazy prowizyjnej, a na jego wynagrodzenie sklada si¢ za-
réwno prowizja od sprzedazy osobistej, jak rowniez dodatkowa prowizja od sprze-
dazy dokonanej przez osoby znajdujace si¢ w jego sieci dystrybucyjnej [Sztucki,
1998, s. 215].

Z podobnymi definicjami tego pojecia mozna spotkaé si¢, zardbwno w literatu-
rze polsko- jak i anglojezycznej [Awuach, 2001, s. 32]. J. Maciuszek podkresla, ze
przyczyna powstania Network Marketingu sg zmiany zachodzace w otoczeniu
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prognozujace, ze az 60% produktow w Stanach Zjednoczonych bedzie rozprowa-
dzane w drodze sprzedazy bezposredniej, w tym w duzej mierze, przez marketing
sieciowy. Ten sam autor przytacza definicje Network Marketingu jako ,,marketin-
gu sieciowego, ktory bazuje na pozyskiwaniu kandydatow do sieci oraz na sprze-
dawaniu produktéw. W obydwu obszarach dziatania, sukces w duzym stopniu
zalezy od umiejetnosci postepowania z ludzmi, tj. od pozyskiwania ich sobie,
przekonywania, zdobywania ich zaufania i sympatii, wzbudzania motywacji itd.
[Maciuszek, 2004, s. 10].

W Network Marketingu, inaczej zwanym Multi Level Marketingiem, wazna
role odgrywa sprzedaz bezposrednia. Sprzedaz bezposrednia jako forma handlu
najczesciej kojarzona jest z akwizytorami dostarczajacymi wszystkie produkty do
domu. Umozliwia klientom doktadne zapoznanie si¢ z produktem i wyrobienie
sobie wilasnego zdanie o nim. Niestety trzeba przyznaé, ze produkty sa czgsto
sprzedawane w pozornie promocyjnych cenach, znacznie przewyzszajac swoja
warto$¢, co powoduje, iz wsrod spoteczenstwa krazy mylny obraz dotyczacy
sprzedazy bezposredniej. Jesli rzeczywiscie tzw. domokrazcy zajmujg si¢ tym ty-
pem sprzedazy, to jednak nie nalezy tego uogdlnia¢ do catosci kategorii sprzedazy
bezposrednie;.

W podobny sposob interpretuje Network Marketing P. Dewandre i C. Mahieu,
jako sprzedaz majaca miejsce poza sklepem. Ich zdaniem ,,moze to by¢ bezposred-
ni kontakt sprzedawcy z klientem w domu lub na specjalnie w tym celu organizo-
wanych zebraniach, czy wystawach produktow. Liczne przedsigbiorstwa w Euro-
pie dziataja przez swoich reprezentantow handlowych, ktérych zatrudniajg. Inne
korzystaja z ustug niezaleznych dystrybutorow. Zapewnia to osobisty kontakt oraz
serdeczng i dobra ustuge, jakiej oczekuje dzisiaj europejski klient” [Dewandre
i Mahieu, 1996, s. 33]. Powyzsza definicja, mimo, ze pochodzi z polowy lat 90-
tych, moze by¢ uznawana za nadal aktualng. Tym bardziej, ze Zyjemy w czasach,
gdy juz coraz rzadziej chce nam si¢ wychodzi¢ z domu na zakupy do sklepow,
supermarketow, czy hipermarketow.

Z punktu widzenia systemu zarzadzania Network Marketingu, klient i satys-
fakcjonowanie jego potrzeb jest waznym zasobem przedsigbiorstwa. To od decyzji
podejmowanych przez klienta zalezy warto$¢ danego przedsigbiorstwa. Przedsie-
biorcy sg $wiadomi korzySci, ktore ptyng z pomiaru satysfakcji klientow. Nieistot-
na jest opinia przedsigbiorstwa na temat produktu, liczy si¢ to w jaki sposob po-
strzega go klient. Obecnie przedsigbiorcy, ktdrzy chca osiagnagé wysoka rentow-
no$¢, a takze odnies¢ sukces musza docenia¢ znaczenie, wartos¢ kazdego klienta
i stara¢ si¢ go zadowoli¢. Powinni oni zdawa¢ sobie sprawe, iz gtowna metoda
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usatysfakcjonowania klienta jest zaoferowanie mu gamy produktéw i uslug naj-
wyzszej jakosci.

Mimo, ze sprzedaz bezposrednia jest rozumiana jako ta, ktora zachodzi poza
sklepem, w réznych salonach, czy punktach sprzedazy, mozna zauwazy¢ wycho-
dzenie naprzeciw oczekiwaniom stawianym przez klientow. W sklepie detalicz-
nym rola sprzedawcy zostata bardzo ograniczona, ze wzgledu na duza konkurencj¢
na rynku, ktora daje mozliwos$¢ kupienia tego samego dobra lub substytutu w in-
nym miejscu, czy w sklepach internetowych, czesto za nizsza ceng.

Przedsigbiorstwa sg $cisle zalezne od klientow i z tego tez wynika konieczno$¢
rozumienia ich potrzeb, spetniania ich wymagan, czy chociazby przeprowadzania
pomiaru satysfakcji Klienta. Dzigki tym dziataniom istnieje mozliwo$¢ poprawy
jego funkcjonowania. Ostatecznie to przeciez klient akceptuje wyrdb. Z tego tez
wynika konieczno$¢ ciggltego doskonalenia sprzedawanych produktéw i ushlug,
gdyz potrzeby konsumenta ulegaja zmianie, a takze poniewaz zmienia si¢ struktura
konkurencji i zakres dostepnej technologii. Przedsicbiorca, chcac opracowaé oraz
zrealizowa¢ skuteczny program oddziatywania na rynek, powinien poznaé potrze-
by klientow, styl ich zycia oraz zwyczaje zakupu. Posiadajac te wiedze moze on
w sposob swiadomy ksztattowaé elementy marketingu - mix. Znajomos$¢ konsu-
mentow pozwala przewidzie¢ ich decyzje w niektorych obszarach.

Klient, ktory wykazuje bardzo duze zadowolenie z zakupionych produktow
czgsto nazywany jest ,,apostotem”. Sprowadza si¢ to nawet do tego, ze przejmuje
on niemal role sprzedawcy, polecajgc ofert¢ danego przedsigbiorstwa innym klien-
tom. Natomiast klient, ktory jest niezadowolony, rozczarowany obstuga i asorty-
mentem przedsiebiorstwa nazywany jest ,.terrorysta”. Powodowani ztymi doswiad-
czeniami zniechecajg oni innych klientéw do robienia zakupéw w danym przedsie-
biorstwie. Obecnie klient ma duza potrzebg nawigzania wigzi spotecznych. Potrafi
on lepiej dysponowac wiasnym budzetem. Klient jest osobg ,,wielokulturowa”, co
oznacza coraz widoczniejszy wplyw tendencji globalizacji na podejmowane przez
klienta decyzje. Zwigksza si¢ takze mobilnos¢ klienta. Sprzyja to rozwojowi no-
wych, roznych form komunikacji spoteczne;.

Nowy klient dysponuje coraz mniejsza iloscig czasu, jest niecierpliwy i wedtug
jego oczekiwan potrzeba powinna by¢ natychmiast zaspokojona. Ciagle poszukuje
ofert, ktore w najbardziej kompleksowy sposdb spetnig jego oczekiwania. Wspot-
czesny Klient jest coraz bardziej wygodny oraz ciekawy. Istotne jest dla niego
sformulowanie przez producenta szczegélowych opisow produktow. W przypadku
niezaspokojenia potrzeb klienta potrafi on wyrazi¢ swoje niezadowolenia. Firmom
trudniej manipulowa¢ konsumentem, ktory jest bardziej $wiadomy swoich potrzeb.
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Wspolczesny klient zna swoje prawa i podejmuje decyzje odnoénie do zakupu
W sposob racjonalny poprzez poréwnanie szerokiej oferty produktowej. Klient
uwaza, iz oprocz standardowego produktu powinien otrzyma¢ co$ ponad to, jaki$
dodatek, dzigki ktéremu moze poczu¢ si¢ wazny. Chce on zosta¢ dostrzezony
1 mie¢ poczucie realnego wptywu na lansowang przez przedsigbiorstwo oferte asor-
tymentowa. Istotne jest, aby klient czul si¢ szanowany przez oferenta, a takze za-
dowolony z jego dziatan.

W ostatnim dwudziestoleciu pojawito si¢ pytanie jak nalezy rozumie¢ Network
Marketing? stato si¢ powodem sporych kontrowersji, zarowno w spoteczenstwie,
mediach i instytucjach roznego typu, ale przede wszystkim wsrod osob, ktore
z tym pojeciem zetknely si¢ posrednio lub bezposrednio i mialy z nim jaki$§ zwia-
zek. Niestety Network Marketing jest mylnie traktowany jako nielegalny system
piramidalny, przez co budowany jest jego negatywny wizerunek. Sporo ludzi na-
wet nie chce o nim slyszeé¢, a osoby zainteresowane, ze wzgledu na negatywne
opinie krgzace w ich otoczeniu, czesto rezygnuja, zanim same zrozumieja jego
istote. Przedsigbiorstwo funkcjonujgce w marketingu sieciowym [Loy, 2003, s. 4]
opiera si¢ na produkcie lub ustudze, ktorych nie mozna naby¢ w tradycyjnym skle-
pie, co definitywnie odréznia go od tzw. piramidy finansowej. Okreslone dobro
trafia bezposrednio od producenta do klienta i w ten sposob ze wzgledu na brak
reklamy, posrednikow hurtowych i detalicznych, staje si¢ bardziej atrakcyjne ce-
nowo, co zadowala samych klientow. Oszczgdno$ci, wypracowane przez skrocenie
drogi dystrybucji, stajg si¢ wynagrodzeniem prowizyjnym dla dystrybutora, ktory
sam (w przeciwienstwie do sprzedazy bezposredniej) moze decydowac: jaki do-
chod osiagnie, czy zajmie sie sprzedaza czy jedynie bedzie klientem danego przed-
sigbiorstwa, czy by¢ moze zajmie si¢ dodatkowo rozwijaniem ,,wilasnej struktury
dystrybucji”.

Network Marketing jako akwizycja posiada wiele zalet. Jego koszty sg nie-
wielkie. Umacnia relacje z klientami, poniewaz kontakt bezposredni — twarza
w twarz z druga osobg jest bardziej osobisty, niz kiedy rozmawiamy przez telefon
badz piszemy oferte mailowa. Akwizycja pozwala pozna¢ ewentualnie zastrzeze-
nia potencjalnych klientow do naszej oferty i gwarantuje dotarcie przekazu od od-
biorcy. Podobnie jak reklama telewizyjna umozliwia przekazanie najswiezszych
informacji dotyczacych produktu badz ustugi, sprzyja zaangazowaniu klienta.
Wreszcie — jak reklama — umozliwia natychmiastowe uzyskanie pozytywnej od-
powiedzi od nabywcy. Efektem tego dziatania powinno by¢ dokonanie transakcji
kupna — sprzedazy okreslonego produktu lub ustugi. Ten typ sprzedazy pozwala
jednoznacznie dos¢ szybko zmierzy¢ efekt skutecznosci.
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Do sprzedazy w Network Marketingu dochodzi wtedy, kiedy miedzy sprze-
dawca a kupujacym panuje wzajemne zaufanie. Warunkiem koniecznym dlugo-
terminowego sukcesu w sprzedazy jest pelne zaufanie — trzeba by¢ wiarygodnym
sprzedawca, a takze robi¢ na klientach wrazenie osoby uczciwej, ktora nie tylko
dotrzymuje danego stowa, ale jest w stanie spetni¢ ztozone obietnice. Czym innym
jest by¢ wiarygodnym pracownikiem, ktory pracuje w sprzedazy, a zupelie czym
innym — by¢ wiarygodnym sprzedawca, ktory przedstawia rzetelng ofertg. W Ne-
twork Marketingu sukces sprzedazy determinuje zaufanie z potencjalnym klien-
tem. W ujeciu prakseologicznym zaufanie (jako cecha transakcji gospodarczych)
mozna definiowaé jako oczekiwania dziatan innych ludzi, ktérzy wplywaja na
wybor naszego dziatania, w sytuacji, w ktorej nasz wybor musi by¢ dokonany
przed mozliwo$cia monitorowania innych oséb [Fukuyama, 1997, s. 38]. Pojecie
zaufania moze by¢ definiowane jako rodzaj oczekiwania niwelujacego strach przed
oportunistycznym zachowaniem partnera [Kale i in., 2000, s. 217], wzajemna wia-
ra w to, ze zadna strona nie wykorzysta stabosci tej drugiej, a takze jako pochodna
okreslonych norm i wartosci (tzw. zaufanie oparte na wiedzy) lub wynik okreslo-
nych sankcji, zniechecajacych do zachowan oportunistycznych (tzw. zaufanie
oparte na kalkulaciji).

2. Zaufanie jako wartos¢ relacji partnerskich

W celu osiaggnigcia statusu zaufanego i godnego wspotpracy sprzedawcy nie-
zbedne jest posiadanie umiej¢tnosci odpowiedniego skoordynowania dziatan pro-
wadzonych przez sprzedawce na rzecz klienta [Ellinger i in., 2000,
s. 22].Partnerem jest klient, ktéry w dhugim okresie wspolpracuje z przedsiebior-
stwem, a relacja ta przynosi obopdlne korzysci [Krupski, 2008, s. 158]. Faktem
jest, ze kazde indywidualne ,,partnerstwo” jest kombinacja réznych wariantow
[Wasiluk, 2015; Krot i Lewicka, 2016; Ejdys, 2017]. W kazdym partnerstwie wy-
stepuje pie¢ gtownych wymiarow: cel, podmiot, czas, miejsce i metoda [Osborn,
2007, s. 13]. Nalezy podkresli¢, ze cel odpowiada na pytanie: do czego dazy part-
nerstwo? Wymaga okreslenia, czy partnerstwo oparte jest na podejsciu strategicz-
nym, czy projektowym. Z kolei podmiot odpowiada na pytanie: Kim jest zaanga-
zowany w partnerstwo i kim sg glowni partnerzy? Precyzuje strukture ich relacji w
partnerstwie. Za§ czas pozwala udzieli¢ odpowiedzi na pytanie: jakie sg etapy
1 terminy rozwoju procesu partnerstwa? Umozliwia ustalenie zakresu w jakim
zmieniajg si¢ relacje i dziatania wraz z uptywem czasu. Natomiast miejsce odpo-
wiada na pytanie: jaki jest wymiar przestrzenny partnerstwa? A metoda wskazuje
na mechanizmy wdrazania partnerstwa. Zaprezentowane zasady wzajemnej wspot-
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pracy dowodza, ze problematyka budowania i rozwoju partnerskich relacji z klien-
tami jest szeroka oraz aktualna. Ogolnie rzecz biorac, relacje migdzy przedstawi-
cielami handlowymi a klientami oparte na wzajemnym zaufaniu, szacunku i otwar-
tosci odzwierciedlaja podstawowa zaletg tej wspolpracy. Jest nig zwigkszenie do
tworzenia i zapewnienia wartosci dodanej dla obu stron.

Partnerstwo z klientami, oparte na wzajemnym zaufaniu, moze stanowi¢ od-
powiedz na kryzys ekonomiczny. Wydaje si¢, ze nalezy mie¢ rowniez na wzgle-
dzie, nastgpujace okolicznosci okreslajace znaczenie partnerstwa z klientami:

* Niedostateczna jakos$¢ obstugi moze przyczyni¢ si¢ do wytworzenia nega-
tywnego obrazu okre$lonego produktu w oczach klientoéw. Na przyktad
najwigcej wszystkich skarg i reklamacji sktadanych przez uzytkownikow
sprzetu gospodarstwa domowego powoduja wady czesci 1 materiatow kry-
jacych sie¢ w zakupionym produkcie. Negatywny poglad i niezadowolenie
klientow za ich posrednictwem moze si¢ rozszerzy¢ w Srodowisku tak la-
winowo, ze doprowadzi to organizacje do trudnych probleméw ekono-
micznych.

+ Ewidentnym dazeniem przedsigbiorstw jest przyciagnig¢cie nabywcy do in-
nowacyjnych produktéw. Odbywa si¢ to w warunkach bardzo Scislej
wspotpracy, wzajemnej komunikacji i zaufania. Sa to atrybuty charaktery-
styczne dla obustronnie korzystnych relacji partnerskich.

Tradycyjne podejscie do relacji miedzy przedsigbiorstwem a klientem opiera
si¢ na zachowaniu pewnego wzajemnego dystansu. Aktualnie sugeruje si¢, by
przedsigbiorstwa staraly si¢ budowal szersze relacje handlowe wykorzystujac
w tym przypadku Network Marketing. Sprzedawca generujacy warto$¢ juz po za-
warciu transakcji jednoznacznie daje klientowi do zrozumienia, ze relacja ma dla
niego wigksze znaczenie niz przychody i ze cztowiek jest dla niego istotniejszy niz
zyski. Do tego stuzy Network Marketing oparty na sprzedazy przez zaufanie. Aby
odnies¢ sukces w sprzedazy przez zaufanie, sprzedawca musi umie¢ wypracowac
odpowiednig réwnowage miedzy potencjalnymi klientami, ktérzy moga zdecydo-
wac si¢ na zawarcie jednorazowe;j transakcji oraz jednorazowymi klientami, ktorzy
moga zosta¢ klientami na cale zycie. Chociaz odsetek czasu poswigcony na pozy-
skanie nowych klientéw przez sprzedawcow prawdopodobnie bedzie spadat
w miar¢ dojrzewania relacji z obecnymi klientami. Zaufanie czesto jest wazniejsze
od jakosci, ceny i obstugi. Jest najlepszym sprzymierzencem kazdego przedsig-
biorcy. Zrodtem zaufania moze byé wytrwaty i konsekwentny Network Marketing.

Budowanie relacji z klientami na zasadzie zaufania w Network Marketingu jest
decyzja kazdego przedsigbiorstwa. Funkcjonowanie przedsigbiorstw w warunkach
niepewnos$ci oraz problemy burzliwego otoczenia rynku globalnego sprawiaja, ze
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budowanie relacji partnerskich staje si¢ istotnym czynnikiem budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku. Polityka i realizowanie okreslonej strategii relacji
z klientami nie jest ,topieniem pienigdzy” w enigmatycznych i niecelowych inicja-
tywach, nie jest tez przejSciowa metodg ani utrudnieniem prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej. Budowanie partnerstwa dlugoterminowego jest jedng ze strategii
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz istotnym wkladem w rozwijanie wila-
sciwych relacji z klientami.

Podsumowanie

Reasumujac, rola Network Marketingu poprzez bezposrednie budowanie zau-
fania z klientami, odgrywa wazna rolg¢ w ksztaltowaniu relacji z klientami. Stanowi
o jednolitosci sktadnikow przedsigbiorstwa i jest waznym czynnikiem konstruuja-
cym. Wydaje si¢, ze pozytywnych efektow rozwijania partnerskich relacji z klien-
tami mozna oczekiwac¢ w nastepujacych obszarach:

* gdy przedsigbiorstwo moze oferowaé¢ wiarygodnym klientom preferencyj-
ne i dlugoterminowe kontakty handlowe, co oznacza, ze jest on wobec
nich pozytywnie zmotywowane;

* gdy sprzedawcy nie beda dziata¢ w niepewnosci i dzigki temu beda mogli
przeznacza¢ posiadane $rodki na rozwoj zasobow ludzkich, technologii
1 produktow;

* gdy nizsze koszty moga zapoczatkowaé ofert¢ atrakcyjniejszych cen dla
klientéw, nie powodujac w jej wyniku pogorszenia sytuacji ekonomicznej
przedsiebiorstwa;

* gdy wigzi, wspolpraca, komunikacja i obustronny wysilek zmierzajacy do
ciaglego doskonalenia stwarza ramy skutecznego strategicznego partner-
stwa.
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Rafat Tyszkiewicz

The role of Network Marketing in the formation of rela-
tionships with customers

Abstract

In the last period of progressive change in the area of direct trade contributed to the
emergence of a new form of direct sales, so-called. Network Marketing. Network Market-
ing plays an important role in all kinds of business relationships with customers. It is the
key establishment of trust between the dealer and the customer. Confidence does not
occur in any relationship with the client, but if it occurs, is a guarantee of success. The
purpose of this article is to outline the importance of Network Marketing in the face of
new challenges for economic operators on partnerships with customers.
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