Logistyka - navka

RZEMIENIAK Magdalena®

Modele biznesowe w niestandardowych kanatach dystrybucji

WSTEP

Dystrybucja wielopoziomowa to jeden z niestandardowych kanalow dystrybucji oraz z najszybciej
rozwijajacych si¢ modeli biznesowych. MLM (ang. multi level marketing) wywodzi si¢ ze sprzedazy
bezposredniej — najstarszego kanatu dystrybucji w historii handlu. Zatem zasadnym wydaje si¢
zbadanie przyczyn oraz zrozumienie podstaw powodzenia modelu biznesowego dystrybucii
wielopoziomowej. Biznes ten jest dostepny praktycznie niemal dla kazdego cztowieka, spetniajacego
stosunkowo niskie wymagania. W podjeciu takiej formy dziatalnosci biznesowej nie ma koniecznosci
posiadania do$wiadczenia zawodowego, CO przektada si¢ bezposredni sposob na coraz wigkszg ilos¢
mtodych oséb, angazujgcych si¢ w aktywne dzialanie w tej branzy. Dostep do tego modelu
biznesowego nie jest rOwniez ograniczony przez konieczno$¢ posiadania okreslonego wyksztalcenia.
Warunkiem koniecznym jest pelnoletnos¢ osoby chetnej do podjecia wspotpracy. Wzrastajgca
aktywno$¢ mtodych ludzi zajmujacych si¢ dystrybucjg wiclopoziomows, §wiadczy o cigglym rozwoju
tej branzy.

1. ISTOTA MODELU BIZNESOWEGO

Dynamiczne, majace czesto charakter turbulentny zmiany w otoczeniu wymagaja Stosowania
nowych sposobow 1 zasad zarzadzania przedsiebiorstwami. Duzg role w ich ksztaltowaniu odgrywaja
koncepcje budowania przewagi konkurencyjnej, umozliwiajacych przedsigbiorstwom osigganie
operacyjnej efektywnosci, a takze tworzenie wizji przysziej dziatalnosci biznesowej [1, s. 85-98].
Sprostanie wyzwaniom rynku, dzieki uzyskiwanej przewadze konkurencyjnej, wymaga zmiany
elementéw 1 czynnikow, ktore o niej decyduja, czyli gldéwnie nowych sposoboéw obserwacji 1 analizy
rynkow, relacji z klientami, wprowadzania nowych produktow, doboru i wykorzystywania zasobow.
W powigzaniu z odpowiednimi dziataniami decydujg one o ksztalcie strategii i zwigzanych z nimi
modelami biznesowymi.

Model biznesowy to narzedzie zawierajace pewien zestaw elementoéw i relacji miedzy nimi,
W sposob schematyczny (bardziej lub mniej szczegétowy) przedstawiajacy pomyst na biznes. Stanowi
on statyczny model zjawiska w przeciwienstwie do strategii wyrazajacej sposob dziatan 1 zachowan
(czesto bardzo elastycznych) przedsigbiorstwa w stosunku do zmieniajacych si¢ warunkéw otoczenia
i jego wnetrza [2, S.57]. Poglad w kwestii zwigzkéw pomiedzy modelem biznesowym a strategia
prezentuje J. Rokita, twierdzac, ze ,,Strategia jest zbiorem dzialan konkurencyjnych i odpowiednich
podejs¢ do biznesow, ktore wykorzystuje sie w celu osiggnigcia satysfakeji interesariuszy i klientow,
przynoszacych organizacji wzglednie trwale sukcesy, wyrazane jej przewaga konkurencyjna.
Kluczowe znaczenie ma tu satysfakcja klientow, gdyz od niej zalezy spelnienie oczekiwan
udziatowcow” [3, s. 27].

Wedtug B. Nogalskiego [4, s. 445-461, 5, s. 25], model biznesu, ktory odzwierciedla sposoby
osiggania wilasciwych wynikow ekonomicznych, wyrazonych przez relacje przychodow, kosztow
i zysku w obszarze calej organizacji jest najmocniej powigzany ze strategig. Przywotlywany autor
J. Rokita stwierdza, ze model ten bezposrednio koresponduje z tzw. modelem wynikow, ktory okresla
powigzania pomig¢dzy strukturg sektora, ze wzgledu na natezenie konkurencji, zachowaniami
przedsigbiorstw, uczestnikow sektora oraz wynikami ekonomicznymi, uzyskiwanymi przez
organizacje w odniesieniu do konkurentow.
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Wedlug A. Osterwalder i Y. Pigneur model biznesowy opisuje sposob, w jaki przedsi¢biorstwo
tworzy warto$¢ oraz zapewnia 1 czerpie zyski z tej wytworzonej wartosci [6, S. 70]. Wedtug
przywotanych autorow model sktada si¢ z dziewigciu elementéw, z ktorych kazdy ma bezposredni
wplyw na strategi¢ marketingowa przedsiebiorstwa. Nalezg do nich: segmenty klientow, propozycja
wartosci, kanatly, relacje z klientami, strumienie przychodow, kluczowe zasoby, kluczowe dziatania,
kluczowi partnerzy, struktura kosztow [7, S. 70]. Na rysunku 1 przedstawiono schemat postrzegania
modelu biznesowego. W marketingu wiclopoziomowym kanaty dystrybucji odgrywajg istotng role,
gdyz wskazujg sposdb komunikacji przedsi¢biorstwa pomigdzy segmentami klientdéw. Mozna
wyodrebni¢ pig¢ zroznicowanych faz funkcjonowania kanatu dystrybucji, nalezag do nich:
swiadomos$¢, opinia, zakup, realizacja i obsluga posprzedazowa. Wszystkie te fazy majg za zadanie
odpowiednio przygotowaé dostarczenie towaru do klienta. Dystrybutor oferuje mozliwos¢ zakupu
I szybkiej dostawy. Klient otrzymuje realizacje¢ produktu oraz usluge posprzedazows, ktora
gwarantuje mu wsparcie oraz rézne mozliwosci zwrotu w przypadku braku satysfakcji z zakupu.
Wzorcowy model realizuje wszystkie fazy kanatu dystrybucji.

The Business Model Canvas
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Rys. 1. Model biznesowy wedtug Osterwaldera [8, s. 71].

Modele maja zastosowanie W biznesie, poniewaz systematyzujag wiedze na temat procesu
sprzedazy. Uczestnik danego dzialania powinien mie¢ $wiadomo$¢ istnienia firmy, misji oraz
sprzedawanych produktéw. Wazne jest, aby model byt zrozumialy dla wszystkich uczestnikow,
nieskomplikowany oraz co najwazniejsze dostosowany do warunkéw panujacych w otoczeniu
przedsigbiorstwa [9, s. 30-31].

Kazdy model biznesowy ma swoje otoczenie, dlatego konieczna jest jego obserwacja. Coraz
cze$ciej dostrzega sie¢ nowatorskie elementy pojawiajace sie¢ modelach przyktadowo dziatania
w Internecie czy wzrost poziomu zastosowan nowych technologii. Warto zatem spojrze¢ na model
biznesowy z perspektywy otoczenia. Wyrdzni¢ mozna wowczas inne czynniki wplywajace na
powstanie udoskonalonego modelu biznesowego np. zmieniajace si¢ potrzeby klientow, czy
powstajace technologie, ktore majg wspomagac¢ dziatanie modelu. Na model ma wpltyw rowniez
obecna na rynku konkurencja. Istotne jest to, aby budowa¢ swoj model biznesowy biorac pod uwage
sytuacje zewnetrzng otoczenia [10, s. 204].

W celu prawidlowego funkcjonowania modelu, nalezy cyklicznie poddawac go ocenie. Pozwala to
na kontrol¢ sytuacji przedsiebiorstwa i porownanie go z konkurencjg a w razie potrzeby usprawnienie
jego dziatania. Brak nadzoru kadry menedzerskiej nad modelem, moze doprowadzi¢ do
niepowodzenia przedsi¢biorstwa na rynku [11, s. 216].
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Wedlug A. Osterwaldera warto skupi¢ si¢ na kreowaniu modeli. Autor uwaza, iz model biznesowy
ma najwicksze znaczenie, jezeli jest dopasowany do profilu dziatalnosci przedsigbiorstwa.
W zalezno$ci od otoczenia mozna zastosowac bardziej innowacyjne rozwigzania, badz tez pozostaé
przy tradycyjnych strategiach biznesu. Dzigki r6znym narzedziom, ktdre pozwalaja na obserwacje
oraz analiz¢ prowadzonych dzialan, mozna ustali¢ wlasciwy model, ktéry znajdzie zastosowanie nie
tylko w czasie terazniejszym, ale rowniez W przysztosci. Osterwalder zaleca kreatywne podejscie do
tworzenia modelu, aby unikna¢ niepowodzen na rynku [12, s. 28-29].

W literaturze przedmiotu A. Afuah i Ch. L. Tucci oraz M. Rapp i P. Timmers zaznaczyli kilka
fundamentalnych modeli biznesowych takich jak: model posrednika, reklamowy posrednika
informacyjnego, kupca, producenta, sieci afiliowanej, wirtualnej wspdlnoty, abonencki i taryfowy.
Mimo znaczgcych roéznic pomi¢dzy tymi modelami, majg jeden cel - przynoszenie ich wlascicielom
dlugoterminowych zyskow.

Definicje modelu biznesowego A. Afuah i Ch. L. Tucci okre$laja jako ,,przyjetg przez firme
metoda powigkszania i wykorzystywania zasobow w celu przedstawienia klientom oferty produktow
i ustug, ktorej warto$¢ przewyzsza oferte konkurencji i ktéra jednocze$nie zapewnia firmie
dochodowosé. Model taki szczegotowo okresla plan pomnazania $rodkéow finansowych, zarowno
obecnie, jak i w dlugim okresie, oraz czynniki warunkujgce utrzymanie przez przedsiebiorstwo trwatej
przewagi konkurencyjnej, czyli osigganie w dluzszym czasie rezultatow lepszych niz wyniki
konkurencji” [13, s.20]. Wedlug przywotywanych autoréw, Swiadczy to o tym, ze model to
wieloaspektowy system, potaczony elementami, ktore rzutujg na siebie w pdzniejszym okresie. Do
elementéow tych nalezg miedzy innymi segment rynku, zakres oferty produktow oraz zrodia
przychodow. Relacje pomiedzy tymi elementami majg niezmiernie duzy wplyw na kondycje¢ dziatania
modelu biznesowego. Prawidlowo funkcjonujgcy model dazy do najwyzszego zagospodarowania
wszystkimi mozliwo$ciami wystgpujacymi w otoczeniu przedsigbiorstwa przy najmniejszym wplywie
pojawiajacych si¢ w danym $rodowisku zagrozen [14, s. 21].

W nieco inny sposoéb model biznesowy definiuje K. Obloj. Wedlug autora model biznesowy to
,»polaczenie koncepcji strategicznej firmy i technologii jej praktycznej realizacji, rozumianej jako
budowa tancucha wartosci pozwalajagcego na skuteczng eksploatacje oraz odnowe zasobow
i umiejetnosci” [15, s.97]. Istotne w konstruowaniu modelu jest to, aby zachowal proporcje
pomiedzy przyjeta strategia, a jej praktycznym wdrazaniem, nad tym skupia si¢ autor tej definicji
modelu. Twierdzi on, iz konieczne jest doskonalenie modelu, co przyczynia si¢ do wdrozenia
innowacji (zmiany obecnego modelu, wykreowanie nowatorskiego modelu) [16, s. 64-65]. Kolejng
definicje modelu biznesowego proponuje P. Timmers. Wyjasnia, iz ,,model biznesu jest architekturg
produktu, ustug i przeptywdw informacji, zawierajacy opis roznych aktoréw biznesu i ich rol, opis
potencjalnych korzysci dla roznych aktorow biznesu, opis zrodet dochodéw” [17, s. 13]. Natomiast
D.J. Teece uwaza, ze model biznesu wyraza logike, dane oraz inne elementy, ktore sa podstawa
propozycji wartosci dla klienta, a takze okreslaja strukture przychodow i koszty przedsigbiorstwa
dostarczajacego te warto$¢ [18, s.60]. Zwiezle definicje przedstawili R. Casadesus-Masanell
I J.E. Ricart: ,,model biznesu stanowi odbicie (odzwierciedlenie) strategii realizowanej w firmie” [19,
s. 19]. Istotne jest, aby ta strategia pokrywata si¢ z zalozeniami modelu. Wowczas przedsiebiorstwo
moze osiggna¢ wysokie wyniki.

Na model biznesowy sktadajg si¢ cztery powigzane ze sobg elementy [20, s.45-46]. Jest to
propozycja wartosci dla klienta — im wigcej korzysci daje model, tym wigkszg warto$¢ odczuwa
zainteresowany. Kolejna, to formuta zysku, dzigki ktorej dostarczany jest zysk dla przedsigbiorstwa
przy jednoczesnym zapewnieniu warto$ci dla klienta. Nastepnie formutuje si¢ kluczowe zasoby
w sktad, ktorych wchodzg ludzie, urzadzenia 1 produkty. Do tego elementu zalicza si¢ rowniez kanaty
dystrybucji wymagane dla dostarczenia propozycji wartosci dla klienta. Ostatnim elementem sg
kluczowe procesy operacyjne i zarzadcze tworzace wartoSci w sposob wzrastajacy i powtarzalny.
Obejmuja one szkolenia, rozw6j oraz planowanie. W procesach tych, uwzgledniane sg rowniez zasady
i normy funkcjonujgce w przedsigbiorstwie.

Wspdlczesne ujecie terminu modelu biznesowego przedstawiajg H. Chesbrough i R.S. Rosenbloom
[21, s. 15-16] jako kreacje wartosci dla klienta i zapewnienie dostawy tej warto$ci. Termin ten
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oznacza takze potencjal wiedzy utrzymywanej przez przedsigbiorstwo, jak i opieranie si¢ na jego
doswiadczeniu oraz sukcesach. Mozna skorzysta¢ takze z terminu, jakim postuguje si¢ R. Normann
[22, s. 16-17]. Traktowanie modelu biznesowego jako idei oraz podkreslenie jego konstrukcji, a takze
rzeczowosci wzorca czynnikow, ktore tworza sposob, w jaki przedsigbiorstwo powieksza dochody.
Autor akcentuje znaczenie harmonii w przedsigbiorstwie oraz niepowtarzalno$¢ kazdej idei biznesu.
R. Normann ktadzie nacisk rowniez na zmienno$¢ rynku, ktéra powinna korelowac ze zmiang modelu.
Niejednokrotnie powinien wyprzedza¢ oczekiwania rynku, a wrecz je kreowac.

Aby przewidzie¢ skuteczno$¢ modelu, nalezy odpowiedzie¢ na pytania dotyczace trzech cech
wzorcowego modelu biznesowego. Projektujgc model, nalezy przewidzieé¢, czy zastosowane w nim
rozwigzania przyczynig si¢ do osiggnigcia zatozonego celu. Wedlug P. Ghemawat sa to
nasladownictwo, trzymanie ,,w szachu”, zast6j oraz substytucja. Warto zaznaczy¢ duzg popularno$¢
modeli biznesowych. Wiekszo$¢ przedsi¢biorstw dobiera odpowiedni model do swojego profilu
dziatalnos$ci, badz modyfikuje obecnie istniejacy [23, S. 76-77].

2. ROZWIAZANIA MODELOWE STOSOWANE W NIESTRANDARDOWYCH
KANALACH DYSTRYBUCJI

Poprzez kanaty dystrybucji nabywcy zyskuja bezposredni kontakt z produktami, mogg dokonywac
ich poréwnania i oceny przydatnosci do zaspokojenia potrzeb. Maja mozliwos¢ wyboru 1 zakupu,
nabywajac lacznie z produktami réwniez ustuge ich dostawy, montazu, napraw gwarancyjnych,
konserwaciji itp.

Kanaty dystrybucji stanowia rozwigzania funkcjonalne, organizacyjne i ekonomiczne. Kieruja
ruchem produktéw od wytworcow do nabywcow oraz reguluja przebieg zwigzanych z produktami
warunkow ich oferowania oraz zawierania transakcji kupna i sprzedazy. Kanaly dystrybucji sg
dynamicznym systemem zachowan przedsigbiorstw, ktore na siebie wzajemnie oddziatuja,
wspotdziatajg oraz rywalizuja.

Makrostruktura dystrybucji sktada si¢ z pionowego 1 poziomego uktadu kanatéw dystrybucji.
Pionowy uktad kanalow dystrybucji tworza tancuchy powigzan przedsigbiorstw przemystowych,
hurtowych 1 detalicznych, szczeble i1 ogniwa wystepujace miedzy producentami i konsumentami oraz
role, jakie kazdy z kanatéw i ogniw odgrywa w ksztatltowaniu podazy i popytu oraz ustalaniu drog
obiegu produktéw zakladow wytwoérczych do konsumentdéw 1 innych rodzajéw nabywcow. Z kolei
poziomy uktad kanatow dystrybucji jest wynikiem identyfikacji produktéow i segmentéw rynku,
tworzenia kompleksow asortymentowych zaspokajania potrzeb i doprowadzania produktéow do
nabywcow we wilasciwym czasie i miejscu oraz na najbardziej dogodnych warunkach wyboru
i zakupu. Poziomy uktad kanatow dystrybucji jest konsekwencja potrzeb takich jak: selekcja, taczenia
badz rozdzielanie, skupianie lub rozpraszanie asortymentu produkcyjnego, przetwarzanie go
w asortyment handlowy oraz taczenie z ushuga i promocja osobistej sprzedazy [24, S. 63].

Dla strategii dystrybucji przedsigbiorstwa duze znaczenie ma rodzaj integracji instytucjonalnej oraz
funkcjonalnej kanatow. Integracja instytucjonalna oznacza, ze kanat dystrybucji producenta wydtuza
si¢ poprzez przejgcie przez niego obrotow hurtowych lub detalicznych. Oznacza to, ze
przedsigbiorstwo przemystowe wytwarza produkty i sprzedaje je we wlasnej sieci hurtowni i sklepach
detalicznych. Réwniez kanat dystrybucji przedsigbiorstwa detalicznego moze by¢ wydtuzony poprzez
podjecie wiasnej produkcji i sprzedazy hurtowej, a nie tylko detalicznej [25, s. 138].

Integracja funkcjonalna kanatéw odzwierciedla potrzebe kompleksowego podejscia do dystrybucji
1 wyraza si¢ rolg organizatora rynku, jaka przyjmuje kanat dystrybucji producenta, hurtownika badz
detalisty. Kanaty dystrybucji obstuguja proces transakcyjny, penig funkcje logistyczne zwigzane
z fizycznym przeptywem produktéw. Na catej drodze ich obiegu rozszerzaja, a takze tworza dla nich
rynek sprzedazy. Uktad 1 wspdtdziatanie kanatéw dystrybucji tworza ekonomiczny i spoleczny system
wzajemnej odpowiedzialnosci, wymagajacy takich zachowan i dziatan na rynku, aby kazde ogniwo
przebiegu produktow zapewniato korzy$ci innym ogniwom 1 z kolei od nich otrzymywato
rownowazne korzy$ci. Nie ma reguly okreslajacej liczbe ogniw, jakie powinny posredniczyé
w sprzedazy okreslonych produktow. Decydujgce znaczenie ma bowiem nie ilos¢, lecz funkcje jakie
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spetniajg w przyczynianiu si¢ do wygody nabywcow 1 powodzenia sprzedazy. Uzasadnieniem
istnienia posredniczacego kanatu dystrybucji jest jego zdolnos¢, umiejetnosé 1 fachowos¢ docierania
do wilasciwych segmentoéw rynku, pobudzania popytu, stwarzania najbardziej dogodnych warunkow
dokonywania zakupow, a wigc takich, ktoére zapewniajag nabywcom mozliwie najwigksza satysfakcje
| przeksztalcajg sporadycznych nabywcoéw w statych klientow. Dzieki temu, poszczegdlne rodzaje
kanatéw przyczyniajg si¢ do zwigkszania chionno$ci rynku, ksztattowania popytu i uzyskiwania
mozliwie najwyzszej sprzedazy we wszystkich fazach cyklu zycia produktow.

Podstawowe znaczenie kanatow dystrybucji wynika z tego, ze koncentruja one istotne zagadnienia
1 wynikajace z nich rozwigzania, okreslajagce droge, czas, koszty, sposoby i techniki doprowadzania
produktow z przemystu do sfery konsumpcji i zastosowania produkcyjnego. Determinujg rowniez
korzys$ci wszystkich dostawcow i nabywcow zabiegajacych o powodzenie na rynku [26, s. 137].

Przedsigbiorstwo moze w rézny sposob wprowadzaé¢ swoje produkty na rynek i dokonywac ich
sprzedazy, ale zawsze powinno dazy¢ do wyboru takiego kanatu lub kanatéw dystrybucji, ktére beda
W stanie zapewni¢ ciagla, szybka i zyskowng sprzedaz. Dobor optymalnego kanatu dystrybucji jest
wiec jednym z czynnikéw decydujacych o sukcesie ekonomicznym firmy.

3. DYSTRYBUCJA WIELOPOZIOMOWA JAKO NIESTANDARDOWY KANAL
DYSTRYBUCJI

Poprzez kanaty dystrybucji nabywcy zyskuja bezposredni kontakt z produktami, mogg dokonywac
ich poréwnania i oceny przydatnosci do zaspokojenia potrzeb. Maja mozliwos¢ wyboru 1 zakupu,
nabywajac lacznie z produktami réwniez ustuge ich dostawy, montazu, napraw gwarancyjnych,
konserwaciji itp.

Dystrybucja wielopoziomowa MLM wymaga zaangazowania wszystkich dystrybutorow na
kazdym poziomie struktury. Od marketingu tradycyjnego odroznia go to, ze daje poczucie swobody
finansowej oraz cechuje go elastyczny czas pracy [27, s.52-53]. W rozwigzaniu MLM nie jest
konieczna promocja w tradycyjnym znaczeniu. W systemie tym stosuje si¢ marketing szeptany, ktory
polega na dotarciu do odbiorcy z informacja o produkcie za pomocg bezposredniego przekazu
ustnego. Taki rodzaj promocji znacznie zmniejsza koszty dziatan promocyjnych firmy [28, s. 62].

R. Kiyosaki wyjasnia fenomen najskuteczniejszego wedlug niego modelu, jakim jest dystrybucja
wielopoziomowa. Autor zapewnia, ze mniej istotne jest posiadanie przychodu w czasie terazniejszym
1 przysztym, najwazniejsze to posiada¢ dochdd pasywny. Aby sta¢ si¢ posiadaczem dochodu
pasywnego, trzeba zainwestowa¢ swoj czas, wysitek oraz kapital. Taki model biznesowy pozwala
prowadzi¢ dziatalno$¢ w dowolnym wymiarze czasu i dostawac za to wynagrodzenie. Dobrg strong
tego biznesu jest to, ze kazdy ma rowne szanse, niezaleznie od wyksztalcenia, pltci, wyznania czy
koloru skoéry, dlatego R. Kiyosaki nazywa go ,,biznesem przysztosci”. System ten daje mozliwos¢
posiadania adekwatnego do osiggni¢tego przychodu udzialu w firmie. W budowaniu struktur
niezbedne jest ciggle rozwijanie 1 ksztalttowanie nowych umiejetnosci.

Dystrybucja wielopoziomowa MLM jest znana niemal na calym $wiecie. Swoja popularnosé
zawdzigcza temu, iz uczestnicy sieci wzajemnie sobie pomagajag w osigganiu zyskow. Taka postawa
wobec innych uczestnikow prowadzi do sukcesu w biznesie. Niepozadane jest dazenie do osiggania
zyskow kosztem innych os6b w grupie. Zaprzecza to etyce biznesu, ktorg kieruje si¢ marketing
wielopoziomowy [29, s. 80-81].

Warto zaznaczy¢, ze ostatnie 20 lat to dynamiczny rozwoj branzy MLM w ponad 50 krajach na
swiecie. Najwicksza popularnosé branza osiagneta w krajach wysoko rozwinigtych takich jak USA,
Japonia, Niemcy i Indie. Obecnie najbardziej rozpowszechniong formg zatrudnienia jest praca
tymczasowa. Zwigkszajace si¢ bezrobocie i zmniejszajaca si¢ ilos¢ miejsc pracy sktania do szukania
alternatywnych rozwigzan, szczeg6lnie przez mtodych 1 przedsigbiorczych ludzi. Z tego wzgledu
wiele 0sob rozpoczyna dziatalnos¢ w dystrybucji wielopoziomowej MLM. Jednak, aby osiagnac
zamierzony cel w tym systemie, potrzeba duzo dyscypliny i zaangazowania. Na rynku panuje
konkurencja i1 udzialy w nim posiadaja istniejace przedsicbiorstwa. W zwigzku z tym nowe firmy
wchodzace do sektora sa zmuszone do walki. Dystrybucja wielopoziomowa MLM wymaga
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zaangazowania, jednocze$nie oferujac niezalezno$¢ uczestnika. Firma stosujgca dystrybucje
wielopoziomowa MLM oferuje pracownikom wsparcie w postaci sprawdzonych produktéw, szkolen
i efektywnego planu marketingowego [30,s. 86-87].

WNIOSKI

Dystrybucja wielopoziomowa MLM, to model biznesowy oparty relacji. Pracownicy funkcjonujacy
w marketingu sieciowym przekazuja konsumentom wtlasne opinie o dystrybuowanych produktach,
wykorzystujac przy tym marketing szeptany. Badania dotyczace dystrybucji wielopoziomowej byty
prowadzone w ramach badan statutowych Katedry Marketingu Wydziatu Zarzadzania Politechniki
Lubelskiej. W badaniach brali udziat takze studenci i dyplomanci [31, s. 48].

Wspoltpraca z przedsigbiorstwem w ramach marketingu wielopoziomowego, oczywiscie oprocz
potencjalnych zyskow, niesie za sobg wiele zagrozen. Partner biznesowy angazuje swoj czas bez
gwarancji sukcesu. Dystrybutor, ktéry nie generuje obrotu, angazuje si¢ w dzialania marketingowe,
czyli dziala na korzy$¢ firmy. Jednak w krzewisto$ci rynkowej firm stosujacych rozwigzanie
dystrybucji wielopoziomowej zdarzaja si¢ praktyki negatywne.

Model biznesowy MLM, to biznes relacji. Podkre$la si¢ fakt, ze werbowanie przyjaciot do tego
biznesu to jednoczes$nie nie tylko wspomaganie swojej struktury, ale rowniez propozycja wspolpracy.
Poczatkujacy partnerzy biznesowi zachgcani sg wizja wspotpracy z zaprzyjaznionymi, wyznajacymi
te same warto$ci 1 majacymi te same cele ludzmi. Dziatajacy w marketingu sieciowym przekazuja
konsumentom wtasne opinie o dystrybuowanych produktach, dziatajgc w oparciu o marketing
szeptany. By¢ moze wlasnie jest to alternatywa w dobie niepewnos$ci znalezienia pracy
odpowiadajacej wszystkim wymaganiom.

Streszczenie

Dystrybucja wielopoziomowa to jeden z niestandardowych kanatow dystrybucji oraz z najszybciej
rozwijajacych si¢ modeli biznesowych. Model biznesowy marketingu wielopoziomowego rozwija sie w sposob
ciggly. Jest to zastuga pracownikdéw aktywnie uczestniczacych w zyciu branzy MLM. Sie¢ dystrybucyjna jest
by¢ oparta na ludziach personelu ze S$ciSle wyznaczonymi celami. Warunek konsekwentnej realizacji
zaktadanego celu gwarantuje sukces grupy. Budowanie sieci w dystrybucji wielopoziomowej MLM sprawia, ze
coraz wigksza liczba 0s6b zdobywa wiedze o produkcie.

Business models in the distubution channels

Abstract

Multilevel distribution is one of the custom distribution channels and the fastest growing business models.
Multilevel marketing business model is growing in a continuous. MLM (multi-level marketing) is derived from
direct sales - the oldest distribution channel in the history of commerce. Thus, it appears advisable to examine
the causes of success and understanding of the fundamentals of the business model of multi-level distribution.
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