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Jacek Zieba

Marketing sieciowy. Ewolucja biznesu

Juz trzysta lat temu handlarze (traders) wozili po
preriach Ameryki towary bezposrednio do domostw
farmeréw. Okoto 1900 roku w miastach USA rozpo-
czela sie sprzedaz door-to-door (od drzwi do drzwi).
W latach 30. XX wieku firma Watkins Co. (istniejaca
od 1868 roku) zaczela placi¢ prowizje za sponsoro-
wanie nowych dystrybutoréw. Dzieki temu Watkins
stat sie w 1945 roku najwiekszg kompania marketingu
sieciowego (network marketing) w USA i na $wiecie.
Szybko powstawaly kolejne firmy, a w 1978 roku
rzad Stanéw Zjednoczonych uznat ten rodzaj biznesu
za sprzedaz legalng. Tylko do 2000 roku powstaly
dziesiatki tysiecy firm marketingu sieciowego (NM)
na caltym Swiecie. Obecnie jest to legalny system
sprzedazy w 182 krajach $wiata, a skala obrotu wynosi
400 mld USD rocznie. Kompanie pracujace w tym
systemie sa zrzeszone w Global Direct Selling Asso-
ciation. Istnieja tez zrzeszenia krajowe, jednakze ich
nieformalna rola jest nadzér nad Sciagalnoscia skla-
dek od dystrybutoréw, w zadnym przypadku pomoc
w postaci szkolen. Najogélniej méwigc, w kompanii
marketingu sieciowego kazdy klient moze kupic jej
produkt. Moze to zrobi¢ na uzytek wiasny, ale przede
wszystkim moze go sprzeda¢ dalej, otrzymujac za to
prowizje, a potencjalnego nabywce wprowadzi¢ do

* Tekst opublikowany dzieki inicjatywie i wsparciu prof.
Alojzego Czecha (przyp. red.).

swojego downline. Marketing sieciowy to szczeg6lny
system sprzedazy.

Do poczatkédw biezacego stulecia nie prowadzono
badan biznesowych marketingu sieciowego, a powsta-
waty tylko ,,programy motywacyjne” umiejetnie za-
chwalajace ,,fantastyczne mozliwos$ci zarobku” otwie-
rajace sie przed pracowitymi dystrybutorami. Napisano
tysiace ksiazek z zakresu motywacji wykazujacych,
ze sukces, tzn. budowa dalszej hierarchii w d6t sprze-
dazy (tzw. downline, DL), generuje prowizje, ktéra
staje sie dochodem. Warto wyjasni¢, iz downline to
cala grupa/organizacja zapisanych dystrybutoréw pod
danym sponsorem tworzaca poziomy sprzedazy w dét
struktury. W downline sie kupuje, sprzedaje, zuzywa;
im wiekszy downline, tym wieksza sprzedaz kompa-
nii, tym teoretycznie bardziej rosnaca prowizja. Bez
downline’u nie ma zarobku. W promocji akcentuje sie,
iz wszystko zalezy od woli motywacyjnej uczestnikow
dystrybucji. Wiadomo dzi$, ze jest to mit, ale przed 40
laty obowiazywala niepisana zasada gloryfikacji tego
biznesu i nikt nie podejmowat sie badania realnych
probleméw budowy i funkcjonowania przedsiewziec¢
z zakresu NM i struktur je tworzacych.

Obserwacja naoczna zjawiska NM, rozpoczeta
w 1989 roku, takze wigzala sie z tym powszechnie
obecnym mottem, iz mozna tu ,,zarobi¢ w jeden
miesigc tyle, ile w tradycyjnej pracy przez rok”.
Po roku sponsorowania m6j downline posiadat 200
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dystrybutoréw, ale rok nastepny, gdy osiagnieto juz
1990, przynidst zatrzymanie rozwoju, a za kolejny rok
ostateczny rozpad z trudem zbudowanego DL. Bylo to
prawdziwe zaskoczenie i zimny prysznic, gdyz ,,mo-
tywacja promowana i zalecana przez kompanie NM”
nie zadzialala. Tak wiec po trzech latach praktyki
bylo fiasko, zarazem nasuwat sie wniosek poznawczy
tylez niepodwazalny, co odbiegajacy od panujacego
paradygmatu: ,,nie mozna zbudowa¢ downline tylko
na podstawie strategii motywacyjnej”. Ale swiat NM
przeciez funkcjonuje! Jesli tak, to muszg istnie¢ inne
praktyczne i efektywne sposoby budowy downline.
Pojawilo sie pytanie, ktére stalo sie problemem badaw-
czym: dokona¢ identyfikacji przyczyn generowania
milionowych dochodéw elit — top upline’6w — tego
biznesu.

Proba wiasnej diagnozy zwiazanej z pytaniem
,CZym jest 6w tajemniczy, mistyczny i niewidzialny,
przy tym potezny czynnik przyciagajacy z magne-
tyczna sila tysigce ludzi tygodniowo do rejestracji
w DL kompanii” stala sie wyzwaniem i najpilniejszym
zadaniem. W oficjalnej wykladni zawsze przywoty-
wano i gloryfikowano (i) geniusz wilasciciela, (ii) fan-
tastyczne produkty (przystowiowo stawiajace zmar-
lych na nogi) oraz (iii) mordercza prace diamentow
(najbardziej efektywnych dystrybutoréw) harujacych
28 godz. na dobe. Ale juz po roku stato sie jasne, ze to
mit, zastona dymna tendencyjnie motywujaca dystry-
butoréw do intensyfikacji sprzedazy. Doswiadczenia
dalsze wyniesione z praktykowania w marketingu
sieciowym (kilkakrotne zdobywanie pozycji dystry-
butora nazywanego mianem diamentu) nie zniwelo-
waly poczucia relatywnej niestabilnoSci osiaganego
dochodu. Stawalo sie jasne, iz zmotywowana praca
i duza sprzedaz nie daja gwarancji dochodu z dobrej
przeciez pozycji w strukturze swego DL. Co wiecej,
szokujace okazalo sie przypuszczenie przeradzajace
sie w przekonanie, iz mozliwe i realne jest zbudowanie
sporej sprzedazy w DL, ktéra nie generuje w ogdle
dochodu dla dystrybutora! I wtedy wlasnie, w momen-
cie kryzysu, a dokladnie rozpadu stworzonego z takim
entuzjazmem swojego DL, pojawit sie czynnik czasu
w scenariuszu sprzedazy. Inaczej méwiac, zrodzita
sie hipoteza rozkladu czasowego trend6w sprzedazy.
W efekcie zidentyfikowanych zostato siedem etapéw
kompletnego cyklu ewolucji downline przechodzacych
jeden w drugi w ramach trzech stref: zielonej, z6ttej
i czerwonej (rys. 1).

W strefie zielonej liczba dystrybutoréw powiek-
sza sie masowo, sprzedaz rosnie, tak samo rosna do-
chody komisowe/prowizyjne. Jest to najlepszy czas na
start i budowe DL. Trwa najwyzej do 15 lat. Kolejna
strefa — z6ta to czas, gdy sprzedaz juz jest ustabili-
zowana, ale downline nie ro$nie. Start w tym okresie
jest niewskazany, a szanse na rozwéj nowych linii
sprzedazy — zerowe. Strefa czerwona jest okresem

Rys. 1. Kompletny cykl ewolucji downline

Siedem etapdéw
Kompletny cykl ewolucji downline

Strefa i Strefa i Strefa
ZIELONA | ZOtTA ' CZERWONA
Eksplozja : Stabilizacja :
IZ‘ III : Rozpad
Koncentracja 5
Koniec

Stagnacja NM

[e][7]

Czas

B
II Eksperyment E

15 lat

Etapy ewolucji downline nie sg przedstawione
w konkretnej skali.

Zrédlo: J. Zieba, Marketing sieciowy. Sekret milioneréw,
Toronto 2023, s. 85.

gwaltownego opadania wielkoSci sprzedazy, czyli
masowej rezygnacji dystrybutoréw tracacych swoje
downline. W tej strefie nie nalezy wiaza¢ sie z ta-
kimi kompaniami. Zaden dystrybutor nie jest w sta-
nie odmieni¢ tego trendu. Ten negatywny obraz jest
starannie ukrywany przez kazda kompanie. W strefie
czerwonej zwykle nastepuje zamkniecie dziatalnosci.
Te trzy strefy — cykle zycia — sa znane kazdej kompanii
marketingu sieciowego, ale zarazem stanowia wielki
sekret ich funkcjonowania. Podmioty z topu kompa-
nii, a juz na pewno wiasciciele, znaja jej potozenie,
a ok. 90% dystrybutoréw nie ma tej wiedzy ani do
niej dostepu.

Analiza statystyk sprzedazy wykazala, iz elita kaz-
dej organizacji, jej szczebel najwyzszy, rozpoczyna
budowe DL w okresie ,,pozytywnego czasu” reje-
strowania dystrybutoréw, ktérym jest strefa zielona.
Na tym polega sekret pozytywnego trendu w mar-
ketingu sieciowym. Ow sekret wlaéciwego czasu
dla budowy DL byt i jest trudny do ustalenia, gdyz
pozostawal niewidoczny dla dystrybutoréw i nadal
jest objety catkowitym milczeniem we wszystkich
kompaniach marketingu sieciowego. Ale wskazanie
na ten czas, jego identyfikacja w kompletnym cyklu
ewolucji downline, to byl moment przelomowy. Zo-
stato wykazane, iz elita kazdej kompanii marketingu
sieciowego rejestruje swéj DL na poczatku strefy
zielonej, wykorzystujac 6w sekret pozytywnego
czasu! W konsekwencji w piramidzie marketingu
sieciowego osoby ,,z géry” struktury DL zarabiaja
najwiecej (rys. 2).

Drugim nieujawnionym czynnikiem funkcjonowa-
nia marketingu sieciowego okazat sie ,,plan docho-
doéw”, czyli system wynagradzania dystrybutoréw.
Zasada pozostaje, iz zawsze jest on promowany jako
najlepszy, zapewniajacy wysokie prowizje (do 50%)
oraz stabilny poziom na wiele lat. Jego prezentacja
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Rys. 2. Korzysci i sekrety marketingu sieciowego

KORZYSCI (10%) | SEKRETY (90%)
MARKETINGU SIECIOWEGO

poziom wody

SEKRETY
90%

Marketing Sieciowy jest jak géra lodowa:
widoczne sa tylko korzysci (10% biznesu), a niewidoczne sa
sekrety elity (90% biznesu).

Zr6dlo: J. Zieba, Marketing sieciowy. Sekret milioneréw,
Toronto 2023, s. 94.

jest na og6t ogdlna, przy tym entuzjastyczna, zas ce-
lem — pokazanie olbrzymich mozliwosci finansowych
dla kazdego. Ale co innego ujawnia oglad badawczy
planu dochodéw (przy czym terminy dochdéd i prowi-
zja traktowane s zamiennie). Trzeba tu przypomnie¢,
iz ,sekret czasu”, czyli trend sprzedazy danej kom-
panii, zawsze jest objety Scisla cenzura, natomiast
,»plany dochodéw”, zawierajace ,,sekrety prowizji”
sa co prawda dostepne, ale prezentowane dystrybu-
torom w stronniczy i zawoalowany sposéb. Analizy
planéw dochodéw wykazaly, iz zawieraja one do 128
szczegotowych procedur kalkulacji prowizji, czego
przecietny dystrybutor nie jest w stanie ogarna¢. Dys-
trybutorom przekazuje sie za to mityczne hasto, ze
,halezy budowac downline, a jak dostaniesz rosnace
czeki, to zrozumiesz kalkulacje”! Takie podejscie
dobrze kamufluje prawdziwy cel ,,planu dochodéw”
kompanii marketingu sieciowego — milionowe mie-
sieczne dochody dla wiasciciela i top managera. Naj-
wieksze kompanie placa nawet kilkadziesiat milionéw
dolaréw miesiecznie wlascicielowi kompanii, a 90%
dystrybutoréw ponosi straty finansowe.

Na podstawie analizy 283 planéw dochodowych do-
konano identyfikacji najwazniejszych procedur okre-
$lajacych lub majacych wptyw na ustalanie wielkoSci
prowizji dla dystrybutora. Najcze$ciej wystepujace to:
(i) struktura geometryczna downline’u, (ii) zakres kal-
kulacji prowizji oraz poziomy awansu dystrybutoréw
(czyli wymagane miesieczne wielkosci sprzedazy),
(iii) punkty sprzedazy, czyli miejsca naliczania wiel-
kosci sprzedazy prowadzonej najczesciej w réznych
walutach; tu kompanie praktykuja ,,zanizone jej wiel-
kosci” tytutem utrzymania punktu (co z reguly oznacza
pozbawienie dystrybutoréw 35-40% ich prowizji), (iv)
potracany procent prowizji od miesiecznych automa-
tycznych zamoéwien itd. Wyobrazmy sobie 128 takich
procedur! Mozliwo$¢ wariantéw ich stosowania jest
duza i trudna, by nie rzec, niemozliwa do biezacego

Sledzenia. To ekstremalnie skomplikowana forma
naliczania prowizji, przy tym tatwa do manipulacji,
oczywiscie podazajacej w jednym kierunku: redukcji
wypracowanego dochodu dystrybutora.

Lata obecnosci w tym biznesie staly sie podstawa
do sformutowania trzech istotnych wnioskéw: 1. Mar-
keting sieciowy jest legalnym systemem sprzedazy,
ale funkcjonujagcym w dwo6ch wymiarach: (i) moty-
wacyjnym (dla dystrybutoréw, z ktérych — jak wynika
z przeprowadzonych analiz — ok. 90% ponosi straty
finansowe), (ii) biznesowym (dla multimilionerow —
wlascicieli i elity marketingu sieciowego); 2. ,,Sekrety
czasu” (rozklad trendéw sprzedazy) oraz ,,sekrety
prowizji” (ich wartosci procentowe w planach do-
chodéw) pozostaja objete Scista cenzura i nigdy nie sa
prezentowane dystrybutorom; 3. Szkolenia dystrybuto-
réw dotycza wylacznie motywacji, a logiczna analiza
biznesowa piramid sprzedazy jest wySmiewana jako
propaganda negatywnego myslenia na temat najlep-
szego z biznes6w, jakim ma by¢ marketing sieciowy.
Jednak elita tego biznesu doskonale wie, ze gram edu-
kacji biznesowej jest wart wiecej niz tona motywacji
dystrybutorskiej i nigdy nie uchyli zastony zbyt daleko
odkrywajacej sekrety finansowego sukcesu.

Nowym i wymagajacym kierunkiem badan w mar-
ketingu sieciowym jest wykorzystywanie sztucznej
inteligencji (AI). Od 2023 trwa era jej aplikowania.
Oznacza to, ze w przestrzeni internetowej pojawiaja
sie nowe narracje sukcesu na polu marketingu siecio-
wego o poteznej sile motywacyjnej. W tym scenariu-
Szu wzrasta znaczenie promocji strategii biznesowych,
a w szczeg6lnosci (i) sekretow czasu i (ii) sekretow
prowizji. Ostatnie badania sygnalizuja, ze dystrybuto-
1y sa zmeczeni motywacyjnymi historyjkami, a w se-
kretach elit otwieraja sie nowe wizje, czyli realne
$wiaty generowania dochodéw dla siebie. Towarzyszy
temu niebezpieczna tendencja relatywnie szybkiego
zamykania kompanii NM, juz po 15-17 latach ich
funkcjonowania. Wiasciciel wyplaca sobie kilka mln
dochodu z naleznego mu DL i zamyka biznes.

Jak juz byto wspomniane, przez wiele lat marke-
ting sieciowy pozostawat poza sfera zainteresowan
badawczych w niemal wszystkich krajach. Ostatnio
to sie zaczyna zmienia¢. Coraz wiecej ekspertow
ds. marketingu podejmuje ten temat, stawiajac pyta-
nie wprost: czy to oszustwo, czy biznes? Nawet opinia
Federalnego Urzedu Handlu rzadu USA, wymieniajac
dziesie¢ najwiekszych oszustw biznesowych, na po-
zycji 6. umieszcza i ostrzega przez ,,sprzedaza pirami-
dowa” [Jessup, Valacich, Wade, 2008, s. 316]. Takze
pojawiajace sie ostatnio analizy potwierdzaja regu-
larne ponoszenie strat finansowych przez nawet 99%
dystrybutoréw (zob. [Deliema, Shadel, Nofzinger,
Pak, 2018; Hobbes, 2024; Keep, Van der Nat, 2014;
Wadlewski, 2024]). Reasumujac, na pewno warto
badac¢ i nagtasnia¢ sekrety marketingu sieciowego jako
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glos ostrzezenia, poniewaz zbyt wielu dystrybutoréw
ponosi w swej naiwnosci niepotrzebne straty finan-
sowe. Znajomo$¢ rozkladu trendéw sprzedazy (czy
jest sie w strefie zielonej) z pewnoS$cia watwi decyzje
o budowie DL. Poznajac wreszcie blizej marketing
sieciowy, uczymy sie tez lepiej zasad funkcjonowania
marketingu tradycyjnego, ktéry nas zewszad otacza
i wydatnie przyczynia sie do niepotrzebnego opréz-
niania konsumenckich portfeli.
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