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Koszty transakcyjne jako determinanta wyboru modelu
dystrybucji opartego o marketing wielopoziomowy

Ireneusz Kozera'

Wstep

Szacunkowa warto$¢ swiatowych systemow sprzedazy bezposredniej (DS) oraz mar-
ketingu sieciowego (MLM) wyniosta w 2016 roku niecate 183 mld dolaréw. Ponadto
faktem jest wzrost sprzedazy w tych formach dystrybucji wzgledem lat poprzednich (np.
do roku 2015 wynosi 2%, natomiast do roku 2013 wynosi ponad 14%). W Polsce wartos¢
tego rynku za 2016 rok szacuje si¢ na ponad 3 mld zt [https://pssb.pl/industry-informa-
tion/coraz-lepsze-wyniki-sprzedazy-bezposredniej-na-swiecie-i-w-europie].

Dla poréwnania — warto$¢ catego rynku muzycznego w Polsce to niecate 250 mln
zt. Poro6wnanie z branza muzyczng jest celowe — ze wzgledu na fakt, iz w powszech-
nym mniemaniu jest to jedna z branz — kumulujacych znaczne aktywa, a dodatkowo,
rozwojowi tej branzy sprzyja rozwdj technologiczny, polegajacy na rozwoju dystrybucji
produktow w formacie cyfrowym.

Powstajg zatem pytania — co takiego jest w branzy DS/MLM, ze przyciagaja wigk-
sze pieniadze, niz przemyst muzyczny. Co powoduje, ze branza ta stala si¢ alternatywna
forma biznesu dla ok. 1 mln ludzi w Polsce oraz ok. 107 mIn na $wiecie. Warto$¢ 1 skala
tego zjawiska oraz tendencje wskazujace na ciagly jego rozwoj — zachecaja do blizszej
analizy pod katem naukowym.

Celem niniejszego artykutu jest dyskusja nad przyczynami i perspektywami rozwoju
branzy DS/MLM z punktu widzenia mechanizméw typowych dla Nowej Ekonomii In-
stytucjonalnej (NEI), ze szczeg6lnym uwzglednieniem teorii Kosztéw Transakcyjnych
(KT) — jako czynnika determinujgcego wybor tej formy wprowadzania produktu na ry-
nek przez szerokie spektrum producentow.

Sprzedaz bezposrednia oraz marketing sieciowy
jako narzedzia wymiany gospodarczej

Kazda jednostka stara si¢ zatrudni¢ swoj kapitat, aby jego produkt osiagnat jak naj-
wigksza warto$¢. Nikt nie zamierza dbac¢ o interes ogotu ani nie wie, w jakim stopniu
przyczynia si¢ do jego osiagniecia. Celem kazdego jest wylacznie wlasne bezpieczen-
stwo i wlasny zysk. A jednak wszyscy kierowani sa niewidzialng r¢ka, ktora sktania ich
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do dbatosci o cel, niebedacy czgscig ich zamierzen. Dazac do osiggniecia wlasnych ce-

16w, jednostka czesto dziata na rzecz celu spoteczenstwa bardziej skutecznie, niz gdyby

rzeczywiscie chciata go osiggnac [Samuelson, Marks 2009: 443].

Powyzsze stwierdzenie Adama Smitha stanowi znakomity punkt wyjscia do refleksji
nad wyborem bezposrednich form wymiany handlowej w gospodarce, jako alternatywy
dla tradycyjnych form dystrybucji. Smith zauwaza, ze w procesie wymiany istotne sg
kwestie zwigzane z osigganiem wtasnych celow przez uczestnikow tego procesu. Dba-
jac o wlasne interesy, jednoczes$nie powinni oni si¢ przyczynia¢ do dobra ogoétu i troski
o wspolny interes, cho¢ mozna zalozy¢, ze odbywa sie to nieswiadomie.

Takie zjawisko zachodzi niemal idealnie w modelach sprzedazy bezposredniej oraz
marketingu sieciowego. Uczestnicy tego procesu osiagaja swoje cele gospodarcze za-
wsze w symbiozie z producentem, ktorego reprezentuja. Model ten ponadto zaktada,
ze dystrybutorzy sa jednoczesnie uzytkownikami dobr, ktorych dystrybucje rozwijaja.
Poza bezdyskusyjnym i niespotykanym w innych modelach skroceniem fancucha dostaw
nastepuje znaczace wzmocnienie mechanizméw promocyjnych, przez indywidualng re-
komendacje oraz skrécenie $ciezki informacji zwrotnej od klienta, poprzez bezposredni
kontakt. Wszystko to decyduje o synergii procesu wymiany handlowej, co w konse-
kwencji prowadzi do maksymalizacji efektywnosci ekonomicznej catego procesu dla
wszystkich jego uczestnikow. Optymalizacja efektywnosci ekonomicznej dotyka za-
roéwno producenta, jak i wszystkich uczestnikéw tancucha dystrybucji. Zgodnie zatem
z twierdzeniem A. Smitha, poprzez troske o wlasne cele, kazdy z uczestnikow procesu
zadba o osigganie celu ogotu i wspdlny sukces.

Sprzedaz bezposrednia to oferowanie towarow i ustug bezposrednio konsumentom,
na zasadach kontaktow indywidualnych, zazwyczaj w domu klienta, miejscu pracy lub
w innych miejscach, poza statymi punktami sprzedazy detalicznej. Jest forma sprzedazy
detalicznej poza siecig sklepowa. Sprzedaz bezposrednia wymaga osobistej prezentacji
produktu. Przedsigbiorstwa sprzedazy bezposredniej moga prowadzi¢ dziatalnos¢, wy-
korzystujqc rézne formy organizacyjne:

jednopoziomowa, w ktorej rekrutacjg i szkoleniem dystrybutorow zajmujg si¢ me-

nedzerowie zatrudnieni i wyznaczeni przez firme, a dystrybutorami sg agenci lub

przedstawiciele handlowi,

— wielopoziomowg (sieciowd), gdzie za rekrutacje, szkolenie i motywowanie sprze-
dawcow odpowiadajg liderzy sieci. Wynagrodzenie tych sprzedawcow odzwierciedla
zarowno wyniki ich wtasnej sprzedazy, jak i warto$¢ transakcji sfinalizowanych przez
sie¢ podlegajacych im niezaleznych sprzedawcow, ktdra stworzyli rekrutujac i szkolac
te osoby [https://pssb.pl/sprzedaz-bezposrednia/czym-jest-sprzedaz-bezposrednia).
Jak wynika z powyzszej definicji, mamy do czynienia z dwoma formami sprzedazy

bezposredniej. Jedna z nich opiera si¢ o ptaska strukture, natomiast druga przybiera forme

wielopoziomowa — sieciowa. Wybdr modelu dystrybucji, tzn. formy ptaskiej badz wie-
lopoziomowej spoczywa w rekach podmiotu wprowadzajacego produkty na rynek. Jaka
forma dystrybucji bedzie preferowana okreslone jest w tzw. Planie marketingowym, czyli
dokumencie okreslajacym warunki finansowe wspotpracy pomiedzy stronami. Co do za-
sady, w przedsigbiorstwach, w ktdrych narzucono ptaski model dystrybucji, budowanie
sieci nie jest mozliwe, ewentualnie jest ono znaczgco ograniczone (np. liczbg pozioméw).
Osoba, ktora rozpoczyna pracg w tym modelu, w pewnym sensie prowadzi dziatalnos¢
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porownywalng z praca przedstawiciela handlowego. Walorami sa samodzielnos¢ i for-
malnie nieograniczony poziom dochoddw, uzalezniony jedynie od efektywnosci pracy.

W przedsigbiorstwach, w ktorych plan marketingowy umozliwia pracg wielopozio-
mowa, czyli budowanie sieci, mozliwosci dla dystrybutora rozwijaja si¢ znaczaco. To
od decyzji dystrybutora zalezy, jaki efekt dzwigni osiagnie i jak beda ksztaltowaly sie
jego dochody. Przy czym ta efektywnos$¢ nie wynika jedynie z efektywnos$ci osobistej
(jak to byto w modelu ptaskim), ale jest pochodng efektywnosci zespotu, jaki jest w sta-
nie zbudowac¢. Model sieciowy jest swego rodzaju udoskonaleniem i rozwojem modelu
ptaskiego i co do zasady jest znaczaco bardziej efektywny. Umozliwia ponadto osigganie
przez dystrybutorow tzw. dochodu pasywnego (co nie zawsze jest mozliwe w modelu
ptaskim). Model sieciowy jest zwigzany réwniez ze znaczaca rolg relacji miedzyludzkich
i zaufania. Istotng role w tym modelu odgrywa nie tylko zaufanie na linii dystrybutor
— klient, ale réwniez, a moze przede wszystkim, zaufanie na linii dystrybutor — dystry-
butor. W modelu tym, w przeciwienstwie do tradycyjnego modelu sprzedazy, opartego
o sie¢ przedstawicieli handlowych, pojawia si¢ kooperacja pomig¢dzy dystrybutorami,
w miejsce konkurencji, ktora mogta by¢ destruktywna.

Wykorzystanie modelu dystrybucji DS / MLM jest rowniez skutecznym sposobem na
aktywizowanie tzw. kanatu partnerskiego w relacjach z klientem. Jak zauwaza H. Pelka:
»Kanat partnerski, jest to kanal najmniej wykorzystywany mimo swej wagi i wartosci,
jaka moze przynosi¢. Wiele firm poza glowna siedzibg posiada sie¢ partnerow, ktorzy
sprzedaja produkty w imieniu firmy. Wiekszos¢ z nich nie jest rozpatrywana jako kanat
interakcji z klientem, a czasem zdarza si¢, ze ponad potowa klientow jest obshugiwana
przez tych ludzi. Informacja jest gubiona” [Petka 2002: 35]. Model dystrybucji bezpo-
sredniej w odroznieniu od modeli tradycyjnych aktywizuje wykorzystanie kanatu part-
nerskiego. Co do zasady, pomiedzy dystrybutorem a klientem (ktory rowniez moze mieé
status dystrybutora) zachodzi powigzanie relacyjne. Podmioty te znaja si¢ i kooperuja ze
soba. Przeptyw informacji zwrotnej jest zatem efektywny. Kazdy z uczestnikow procesu
dystrybucji jest osobiscie zainteresowany doskonaloscig tego procesu, przez co efek-
tywnie przyczynia si¢ do dziatan doskonalacych — co w konsekwencji buduje zaufanie.

Znaczenie zaufania dla sukcesu organizacji jest niepodwazalne. Jedng z sil, ktora
przemawia za wzrostem znaczenia zaufania w relacjach biznesowych, jest sila przetar-
gowa wspotczesnego konsumenta oraz postgpujaca demokratyzacja informacji. Klienci
maja coraz wigkszy dostep do informacji o produktach i ustugach, wiecej alternatyw
wyboru, korzystaja tez z bardziej zindywidualizowanej komunikacji z firmami. W tych
warunkach wzrasta rola zaufania w relacjach z nimi i otoczeniem przedsi¢biorstwa. Po-
dobnie jest w przypadku wzrostu znaczenia zaufania w samej organizacji [ Grudzewski,
Hejduk, Sankowska, Wantuchowicz 2009].

Na tej podstawie zasadna staje si¢ teza, ze w tradycyjnym modelu dystrybucji moze
dochodzi¢ do niezdrowej konkurencji pomig¢dzy dystrybutorami, co w konsekwencji
obniza zaufanie klienta. W modelu, w ktorym dystrybutorzy wspotpracujg zagrozenie
zjawiskiem podkopywania zaufania ze strony klienta jest znaczaco nizsze. Nalezy row-
niez podkresli¢, iz model dystrybucji sieciowej opiera si¢ o plan wynagrodzen, ktory
preferuje stato$¢ i powtarzalnos¢ zakupow, wzgledem jednorazowych transakcji. Nie
ma zatem w tym modelu miejsca do oferowania klientowi produktu ,,na site”. To nie
transakcja sama w sobie, ale zbudowanie relacji i w konsekwencji zaufania stanowig
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sile sprzedazowa tego modelu dystrybucji. Celem jest zbudowanie zaufania oraz troska
0 jego utrzymanie. Z zaufania wynika powtarzalno$¢ transakcji oraz dalsze referencje,
zatem sukces rynkowy produktow.

XXI wiek wymusza adaptowanie nowych form organizacyjnych i wspotpracy, ktore
ro6znig si¢ zasadnicza forma organizowania od form tradycyjnych. Jest to konsekwen-
cja ciggltych zmian w turbulentnym otoczeniu organizacji i coraz wigkszych wyma-
gan klientow [Grudzewski, Hejduk, Sankowska, Wantuchowicz 2007: 157]. Mozna
zatem postawic teze, iz nastepujace w gospodarce procesy wirtualizacji instytucji nie
sg jedynie efektem postepu technologicznego i pojawiajacych sie coraz to nowych
mozliwosci technicznych. Procesy zwiazane z wirtualizacjg struktur organizacyjnych
sa pochodng takich czynnikow jak wymierna i odnoszaca coraz wicksze znaczenie
warto$¢ ekonomiczna wiedzy organizacyjnej oraz zaufania. Zaufanie stanowi aktywa
instytucji i zdolnos$¢ budowania jego zasobow, w dluzszej perspektywie bedzie determi-
nowalo nie tylko sukces gospodarczy organizacji, ale rowniez warunkowato przetrwa-
nie jej na rynku. Wirtualizacja struktur organizacyjnych zwigzana jest z podnoszeniem
efektywnosci instytucji w zakresie gromadzenia kapitatu zaufania — kapitalu rowniez
niematerialnego, ale posiadajacego wymierng warto$¢ ekonomiczna. Narzegdzia tech-
nologiczne nie sg determinantem tych procesow, decyduja jednak o mozliwosci prak-
tycznego wdrozenia funkcji zarzadzania.
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Rys. 1. Znaczenie zaufania w budowaniu przedsiebiorstwa bedacego trwalym liderem rynkowym
Zrodto: [http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/32/id/696].

Jak zobrazowano na rys. 1, zaufanie zardwno otoczenia firmy, jak i jej wnetrza stato
si¢ czynnikiem krytycznym dla sukcesu rynkowego. Wskazanie czynnika zaufania jako
bardzo istotnego oraz istotnego osigga poziom 80%. Objecie rowniez odpowiedzi, wska-
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zujacych na kryterium zaufania jako dos¢ istotne, powoduje przekroczenie progu 90%,
jesli chodzi o znaczenie. Mozna zatem $miato postawi¢ teze, iz zaufanie staje si¢ czyn-
nikiem krytycznym i warunkujgcym sukces rynkowy. To powoduje réwniez pytania na
temat zasadnosci i skutecznosci reklamy w stymulowaniu wymiany handlowej. O ile
reklama moze powodowac zainteresowanie oraz budowa¢ §wiadomos¢ marki o tyle nie
jest mozliwe, aby efektem reklamy byto zaufanie ze strony konsumenta. Oczywiscie
na podstawie reklamy konsument moze podejmowac jednorazowe decyzje zakupowe.
Trwate natomiast relacje moga si¢ wyksztalci¢ jedynie jako konsekwencja zdania, jakie
na temat podmiotu gospodarczego wyrobi sobie klient na podstawie relacji z nim.

Jak twierdzi K. Matsushita, zatozyciel Matsushita Corp. (Panasonic, Technics, Na-
tional) ,,(...) ono [zaufanie — przyp. [.K.] jest czyms, co buduje si¢ przez dtuzszy czas,
kiedy pracujesz z petng §wiadomoscia i pasja. Jesli nawet prowadzi ci¢ do zyskow, to nie
wykonujesz swojej pracy wilasnie tylko dla zysku, ktory z tej pracy ma by¢ osiggnigty.
Wktadasz serce w wykonywang pracg, bo wiesz, ze jesli polecisz komus$ swdj produkt,
to taka osoba bedzie go uzywac z przyjemnoscia. To zatem jest wlasciwy zysk. (...) chce
skoncentrowac si¢ na takim podejsciu, ktore prowadzi do wytwarzania zysku i do pozy-
skania zaufania klientow” [Pawlak (red.) 2001: 171].

Przewaga marketingu wielopoziomowego objawia si¢ réwniez w tym, ze wizerunek
podmiotu gospodarczego, wprowadzajacego produkty na rynek, przybiera twarz osoby
bliskiej, przyjaciela badz cztonka rodziny. Od takich os6b konsument nie oczekuje przy-
bierania ,,masek” i przesadnego profesjonalizmu biznesowego. Jest w stanie wybaczy¢
mu potknigcia w zakresie umiejetnosci interpersonalnych i sposobu prezentowania pro-
duktu. Warunkiem istotnym staje si¢ glownie jakos$¢ techniczna produktu oraz efektywna
logistyka. Przy skroceniu tancucha dostawa do minimum, konsument otrzymuje produkt
niemal bezposrednio z fabryki. Przy zatozeniu, Ze rynek ustug kurierskich rozwija si¢ i pa-
nuje na nim konkurencja — jako$¢ procesu logistycznego jest parametrem kontrolowalnym.
Wszystko to powoduje, ze podmiot wprowadzajacy produkt na rynek musi skupi¢ si¢ na
jakosci technicznej swojej oferty oraz transparentnosci relacji z dystrybutorami w sieci —
jako czynnikach determinujacych zaufanie zard6wno zewngtrzne jak i wewnetrzne.

Konsekwencja rozwoju dystrybucji w modelu marketingu wielopoziomowego jest
powstanie organizacji wirtualnej, ktorej granice si¢gaja daleko poza podstawowe funk-
cje przedsigbiorstwa. Wigcej — nastepuje zatarcie tradycyjnej linii podziatu dostawca —
odbiorca. Klient w tym modelu staje si¢ jednoczesnie cztonkiem organizacji. W miare
budowy i umacniania zaufania, jest sktonny przenies¢ wszystkie swoje zakupy z danej
kategorii do firmy, w ktorej ,.kupuje u siebie”.

Taka relacja, niespotykana w tradycyjnej wymianie handlowej, powoduje stabilnos¢
zamoOwien oraz ciagly wzrost sprzedazy. Wzrost sprzedazy, wynika z modelu, rozwoju
sprzedazy bez sprzedawania. Niezalezny dystrybutor, jako podmiot sieci, poleca pro-
dukty firmy, nie tylko ze wzgledu na che¢ osiggania zysku. Czyni to rowniez z moral-
nego obowiazku. Po prostu poleca produkty, ktorych jako$¢ jest ponadprzecietna (co ma
sprawdzone w wyniku ciagtego stosowania). Polecajac produkty, jednoczesnie promuje
wartosci, jakie dominujg w sieci, budujgc zaufanie do organizacji wprowadzajacej pro-
dukty na rynek w populacji, z ktérg ma biezacy kontakt.

Waznym watkiem tego procesu jest rozwdj organizacyjny. W tradycyjnych modelach
zarzadzania rodzi si¢ pewien konflikt pomigdzy projektowaniem rozwoju pracownikow
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a ich wlasnym postrzeganiem obszaréw do rozwoju i doskonalenia. Zjawisko takie pro-
wadzi do sytuacji, w ktorej efektywnos$¢ zasobow przeznaczonych na rozwdj jest niska,
a dodatkowo trudno o efekt synergii pomiedzy doskonaleniem jednostki oraz doskona-
leniem organizacji.

Uczenie si¢ w organizacji nie jest tym samym, co indywidualne uczenie si¢, nawet
wtedy, gdy osoby uczace si¢ sa cztonkami danej organizacji. Istnieje zbyt wiele przyktadow
na to, ze organizacje wiedzg mniej niz ich cztonkowie. Sg tez przypadki, w ktorych organi-
zacja wydaje si¢ nie wiedzie¢ tego, co wie kazdy jej cztonek [Pedler, Aspinwall 1999: 56 ].

Problem ten rozwigzuje si¢ niemal samoistnie przy zastosowaniu struktury siecio-
wej w procesie dystrybucji produktow, opartej o zalozenia MLM. Powstajaca wowczas
organizacja sktada si¢ z oséb, ktorych wiedza przektada si¢ bezposrednio na wiedze
organizacyjna. Zachodzi zjawisko wspotpracy w zespotach, przez co wiedza jednostki
w krotkim czasie staje si¢ powszechna, w konsekwencji staje si¢ wiedzg organizacyjng.
Wiedza organizacyjna przekuwana jest w sukces organizacji, ktory zawsze jest zbiezny
z sukcesem jednostek. Transfer wiedzy zatem osiaga niespotykang w innych organiza-
cjach efektywnos¢ i skale.

Staje sie jasne, ze bez podstawowego, codziennego procesu uczenia si¢ nie moga
one [organizacje — przyp. [.K.] prawidlowo funkcjonowa¢. Mozemy dostrzec procesy
organizacyjnego uczenia si¢ w wielu roznych kontekstach. Obecnie istotna kwestig staje
si¢ potaczenie uczenia indywidualnego z organizacyjnym. Jak mozna je przeksztalci¢
w naturalng cze$¢ tego, co rozumiemy pod stowem ,,organizacja” [Pedler, Aspinwall
1999: 57]. Mozna zatem powiedzie¢, ze przez lata postulowane tezy rozwoju instytucji,
oparte o tworzenie organizacji sieciowych, organizacji uczacych sig, koncepcje zarza-
dzania wiedza, zaufaniem itp. znajdujg swoja materializacj¢ w zwigzku z wdrazaniem
metod marketingu wielopoziomowego, MLM, co wigze si¢ z budowaniem spoleczno-
$ci szczerze zaangazowanej w szeroko rozumiane dobro instytucji. Spotecznosci, ktorej
sukces jest wprost proporcjonalne powigzany z sukcesem danej instytucji, co w trady-
cyjnym modelu pracy jest w praktyce nieosiggalne.

Jak zauwaza K. Obtoj, na produkty i rynki firmy trzeba patrzy¢ z punktu widzenia
trzech kluczowych kryteriow: mozliwosci budowy przewagi, optacalnosci i potencjalnych
innowacji — rewolucyjnych zmian regut gry strategicznej. (...) na czym polega wartos$¢
tworzona przez produkty dla klientow na danym rynku? Czy jest unikalna? Czy odbiorcy
cenig te warto$¢ bardziej niz warto$ci tworzone przez konkurentéw? (...) warto spro-
bowac, zmieni¢ reguty gry rynkowej drogg przetomowej innowacji i wykreowac nowy
model biznesu a posrednio nowy rynek? [Obtdj 2007: 401].

Wyboér modelu MLM nie jest tylko zmiang formy wprowadzania produktu na rynek.
MLM stanowi fundament budowy przewagi strategicznej przedsigbiorstwa, przewagi
odpowiedniej dla zjawisk zachodzacych w otoczeniu gospodarczym. Instytucje operu-
jace w tradycyjnej formule, zmuszone zostajg do ponoszenia coraz to wigkszych kosz-
tow, chociazby zwiazanych z zabezpieczaniem swojego interesu w relacjach z sieciami
handlowymi. Nie jest niespotykanym zjawiskiem, w ktorym jeden z liczniejszych i bar-
dziej rozbudowanych dziatléw w firmie to dziat prawny. Wybor MLM pozwala skupi¢
si¢ zamiast na rozbudowywaniu (czasem wrecz karykaturalnym) mechanizméw obron-
nych przed kontrahentami, np. na optymalizacji produkcji i doskonaleniu parametrow
technicznych wyrobu, w tym jego innowacyjny rozw¢j. Mozna postawic¢ tezg, ze dzigki
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zastosowaniu MLM, instytucja moze skupi¢ si¢ na dziataniach bezposrednio zwiazanych
z podstawowym biznesem operujac w przyjaznym srodowisku, w ktérym podmioty za-
angazowane w budowe rynku wspieraja jednoczesnie rozwoj przedsigbiorstwa.

Rozwo6j innowacyjnosci przedsiebiorstwa, ktore wdrozyto MLM mozna rozpatry-
wac¢ w co najmniej dwoch przekrojach. Jednym jest rozwdj procesoéw innowacyjnych,
zwigzanych z samym produktem czy ustugami. Drugim jest rozwoj proceséw innowa-
cyjnych zwigzanych z ich dystrybucja. Sam model MLM — juz w sobie jest innowacyjny.
Nie mniej w jego wnetrzu jest miejsce na innowacyjno$¢ zwiazang z dostosowaniem
mechanizméw do specyfiki firmy, produktu itp.

Jak zauwazyli W.M. Grudzewski oraz I. Hejduk: ,,Po to (...) by sprawnie przebiegat
proces zarzadzania procesem innowacyjnym muszg by¢ spetnione trzy warunki. (...)
Warunek pierwszy: innowacje wymagaja talentu ze strony osob, ktore je inicjuja, opra-
cowuja i wdrazaja. Ale wymagaja jednoczesnie pilnosci, wytrwatosci i oddania. Jesli
tych czynnikdéw zabraknie, sam talent, pomystowo$¢ czy wiedza nie wystarczg. Warunek
drugi: nie mozna by¢ jednocze$nie »nowatorem« we wszystkich dziedzinach. Kazdy z nas
indywidualnie 1 kazdy zespot jako cato§¢ w jednych sprawach jest »lepszy«, w innych
»gorszy«. Trzeba rozpoznawaé wszystkie »okazje« do innowacji. Warto jednak wybieraé¢
przede wszystkim te, ktore najpetniej mieszcza si¢ w obszarze naszych indywidualnych
czy zespotowych predyspozycji, zainteresowan, umiejetnosci i do§wiadczenia. To rokuje
najwicksza szanse na sukces. Warunek trzeci: innowacja wywotuje skutki gospodarcze
i spoteczne. U jej podstaw jest zmiana zachowan ludzi badz jako »odbiorcow« innowacji
(np. konsumentow, uzytkownikow wyrobow) badz jako ich »,,tworcow« (pracownikow,
zespotow wdrazajacych innowacje)” [Grudzewski, Merski 2004: 8].

W przypadku marketingu wielopoziomowego pojawia si¢ wyjatkowo sprzyjajace
srodowisko dla spetnienia powyzszych warunkow. Przede wszystkim instytucja moze
skupia¢ si¢ na strategicznych zatozeniach proceséw innowacyjnych takich jak rozwoj
produktow oraz okreslenie warunkow dystrybucji (plan marketingowy) i1 zapewnienie
ciggtoscei i skutecznosci dystrybucji (wlasciwe oprogramowanie, zabezpieczenie narzedzi
przeplywu informacji itp.) Samo doskonalenie proceséw dystrybucji i wdrazanie inno-
wacyjnych technik pozostaje w rekach dystrybutorow, ktorzy sg zaangazowani i oddani
sprawie, majac w tym swoj dobrze pojmowany interes ekonomiczny, robig to w zgodzie
z posiadanymi talentami, ktoére w sposob ciggly doskonalg i sg jednocze$nie inicjatorami
i beneficjentami skutkow gospodarczych generowanych przez procesy innowacyjne.

Kolejnym watkiem, szczegolnie istotnym w przedmiotowej analizie jest fakt, ze
przyjecie modelu dystrybucji, opartego o marketing wielopoziomowy w konsekwencji
prowadzi do sytuacji, w ktorej podmiot wprowadzajacy produkty na rynek ma pod swoja
kontrola zwigzane z tym koszty transakcyjne.

Koszty transakcyjne jako czynnik determinujacy wybrany
model dystrybucji

Ronald H. Cose’a, ktory jest prekursorem Nowej Ekonomii Instytucjonalnej, stawia
pytania dotyczace przyczyn wystepowania na rynku przedsigbiorstw. Twierdzi, iz po-
wodem istnienia na rynku firm muszg by¢ koszty organizowania transakcji przez rynek.
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Racja bytu przedsigbiorstw wynika ze zdolnosci do internalizacji transakcji i obnizenia
wydatkow zwigzanych z ich organizacjg ponizej kosztow, ktore pochtonatby rynek. Inter-
nalizacja, wg R. Coase’a, prowadzi do dokonywania transakcji wewnetrznych w ramach
tego samego przedsiebiorstwa. Efektem procesu internalizacji jest przejecie kontroli nad
odbiorca. Praktyka ta pozwala omija¢ nieatrakcyjny rynek.

Powody omijania nieatrakcyjnego rynku moga by¢ wielowatkowe. Jednym z nich
jest wprost mozliwo$¢ obnizenia kosztow transakcyjnych. Mozna rowniez na to zjawisko
wprost spojrze¢ poprzez pryzmat innych kategorii jak np. zaufanie, relacje z konsumen-
tem, kontrola nad trendami i zmiennoscia poziomu kosztow transakcyjnych.

Krytyka zatozenia o rynku idealnym doprowadzita na poczatku XX wieku do dysku-
sji nad wizja przedsigbiorstwa. Veblen [1904] argumentowal, ze zachowaniom zaréwno
konsumentow, jak i producentdéw nie mozna przypisywac pelnego racjonalizmu, ponie-
waz na ich decyzje wpltywa szereg czynnikdow socjologicznych, kulturowych i psycho-
logicznych. Po drugie zauwazyt on, ze rynek nie dazy do rownowagi, a na dziatalnos¢
przedsigbiorstw silnie oddziatujg instytucje. Ponadto zwrocit on uwagg, ze decyzje przed-
sigbiorstw niekoniecznie dyktowane sa mechanizmem cenowym, a ich zachowaniom
towarzyszy oportunizm.

Zatem z jednej strony mamy rynek, ktory — zdaniem badaczy — daleki jest od ideal-
nego. Wbrew wczesniejszym zatozeniom, nie ma rowniez zgody na to, aby te niedosko-
natosci traktowac jako element nieistotny. Nieprawdziwa okazuje si¢ teza, ze w ekonomii,
na wzoOr mechaniki, mozna zatozy¢, ze sily tarcia sg faktem, ale na potrzeby budowy
modelu mozna je poming¢. Zdaniem badaczy dochodzito do naduzywania pojecia tarcia,
dla uzasadnienia kazdej tezy, ktora w praktyce nie dawata si¢ obroni¢. Koszty transak-
cyjne stanowig istotny element wymiany handlowej a rynek, na ktérym ta wymiana na-
stepuje, daleki jest od idealnego.

Istotne z tej perspektywy wydaje si¢ pytanie o podziat i miejsce kosztow transakcyj-
nych. Na podstawie literatury mozna dokona¢ klasyfikacji:

Tabela 1. Podstawowe rodzaje kosztow transakcyjnych

Katego’rla Rodzaje kosztow
kosztow

Koszty transak- | Koszty przygotowania oraz koordynacji, w tym np.: negocjacja cen warunkow
cyjne wstepne umowy, zobowigzan stron kontraktu, informowania o ofertach, miejsca wymiany,
(zwigzane powtornych negocjacji przed ponownym zawarciem kontraktu, koszty motywacji,
Z zawarciem badanie i rozpoznanie rynku, budowa norm i zasad dystrybucji.
kontraktu)
Koszty transak- | Koszty wynikajace z realizacji zasad zawartego kontraktu, koszty motywacji,
cyjne opera- zwiazane zwlaszcza z niedoskonato$cia kontraktéw skutkujaca zazwyczaj utrata
cyjne (zwigzane | okre§lonych korzysci i potrzeba dodatkowych negocjacji; koszty utrudnien w po-
z realizacja miarze wynikow transakcji, utrudnien we wprowadzaniu zmian zasad wspotpracy
kontraktu) (wynikajace np. kosztow informacji, w tym niepetnej informacji w fazie wstegpnej),

koszty wycofania si¢ jednej ze stron przed uplywem terminu zwigzania kontraktem;
koszty monitorowania realizacji, koszty egzekucji postanowien kontraktow
dotyczace zazwyczaj rozbieznosci pomigdzy ulegajacymi zmianom potrzebami stron
a trescig kontraktow, w tym rozstrzyganie sporow, rekompensowanie wyrzadzonych
szkod, koszty zatorow platniczych i finansowania naleznosci.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Williamson 1998: 33-35; Gruszecki 2002, 254-255].
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Analiza powyzszego zestawienia pozwala na obserwacje nastepujacych zaleznosci:
Koszty transakcyjne zwigzane sg zarowno z procesem poprzedzajacym zawarcie kon-
traktu — faza wstegpna, jak rowniez z procesem realizacji — faza operacyjna. Nie jest moz-
liwe jednoznaczne okreslenie, bez analizy konkretnego przypadku, w ktérej fazie osiggaja
one wickszg skale. Kazdy przypadek moze charakteryzowac¢ si¢ inng prawidtowoscia,
nie mniej obrazuje to sytuacje przedsigbiorstwa, w ktorej obecnos¢ kosztow transakeyj-
nych, zwigzanych z dziatalnoscia jest ciagla, a poziom tych kosztow, ze wzgledu na ich
réznorodny charakter, moze ulega¢ permanentnym zmianom. Sytuacja taka powoduje, ze
jednym z podstawowych warunkow uzyskania rentowno$ci przedsiewzigcia (transakcji)
staje si¢ wysoka swiadomos¢ 1 wynikajaca z niej kontrola nad kosztami transakcyjnymi,
z uwzglednieniem szerokiego spektrum ich sktadowych.

Porownanie fazy wstepnej z faza operacyjna pozwala rowniez na wnioski dotyczace
skali zmiennych, wplywajacych na sume kosztow transakcyjnych w poszczegolnych
fazach kontraktowania. Rozbudowana liczba zmiennych, wptywajacych na faze¢ ope-
racyjng powoduje sytuacje, w ktorej mozliwe jest, iz wlasnie ta faza charakteryzuje si¢
szczegblnym ryzykiem dla bezpieczenstwa finansowego organizacji, tj. dla zachowania
rentownos$ci ekonomicznej transakcji. Koszty fazy przygotowawczej ponoszone sa co
do zasady raz i konczg si¢ wraz z zawarciem kontraktu. Realizacja kontraktu przebiega
w warunkach cigglej zmienno$ci otoczenia, przez co nalezy zaktadac¢, ze rowniez moga
ulega¢ zmianie warunki brzegowe, jakie przyjeto w fazie pierwszej. Taka sytuacja moze
prowadzi¢ do konieczno$ci zmian (renegocjacji) przyjetych zasad. Nawet w przypadku,
gdy nie zachodzi konieczno$¢ ponownej negocjacji zasad przyjetych w fazie wstepnej, re-
alizacja postanowien kontraktu wg przyjetych zasad moze charakteryzowac si¢ znaczaca
zmienno$cig skali ponoszonych kosztéw transakcyjnych. W takiej sytuacji uprawniona
staje si¢ teza, ze w procesie wymiany handlowej nie tylko ustalenie zasad kontraktowa-
nia ale rowniez wdrazanie tego procesu moze mie¢ znaczenia z punktu widzenia sensu
gospodarczego transakcji.

Podmiot gospodarczy, ktdry podejmuje proces gospodarczy zwigzany z wprowadza-
niem produktu na rynek, mimo ustalonych warunkow kontraktowych, nadal podejmuje
daleko idace ryzyko, przekazujac de facto taze operacyjna w rece innego podmiotu,
ktorego cele gospodarcze nie musza by¢ zbiezne. W skrajnym przypadku, podmiot ze-
wnetrzny (handlowy, posredniczacy) moze nawet dziata¢ na szkode organizacji (wpro-
wadzajacej produkt na rynek), jesli zwigzane sg z tym okres$lone korzysci, ktore osiagnie
(np. wyzsza marza handlowa na konkurencyjnych produktach, rekompensujaca nawet
ewentualne kary umowne).

Dochodzi zatem do sytuacji, w ktorej producent czy importer, wprowadzajac produkt
na rynek, skazany zostaje na operowanie w warunkach daleko idacego ryzyka, przeka-
zujac zasadniczg czg$¢ swojego procesu dystrybucyjnego w rece podmiotow (np. sieci
handlowych), ktore prowadzg wtasng polityke, majg wilasne cele gospodarcze i dazg do
maksymalizacji wlasnego wyniku gospodarczego. W konsekwencji mozliwa jest sytuacja,
ze podmioty te (producent / importer i dystrybutor) maja okresowy badZz permanentny
konflikt interesdw. Wobec rosnace;j sity i skali dziatania sieci handlowych, nastepuja zja-
wiska, ktére w odniesieniu do lokalnych rynkéw stwarzaja warunki oligopolistyczne badz
nawet monopolistyczne. Koncentracja dystrybucji towarow, skoncentrowana w okreslo-
nych podmiotach gospodarczych stawia organizacje wprowadzajace produkt na rynek
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w niekorzystnej sytuacji juz na starcie. Powoduje to zarowno znaczacy wzrost kosztow
transakcyjnych zwigzanych z zawarciem kontraktu, jak rowniez dziatanie w obszarze
niepewnosci i nieproporcjonalnego ryzyka w fazie realizacji postanowien kontraktowych.
Dochodzi do sytuacji, w ktorej nie tylko zawarcie kontraktu $wiadczy o sukcesie gospo-
darczym. Szczesliwa jego finalizacja staje si¢ podstawa bezpieczenstwa ekonomicznego
organizacji. Zwigzane jest to z powstawaniem zjawiska asymetrii informacji. W warun-
kach asymetrii informacji jedna ze stron wie wigcej niz druga [ta strong jest wlasciciel
sieci dystrybucji — przyp. [.K.] na temat podstawowych faktéw ekonomicznych. Istnienie
asymetrii informacji moze prowadzi¢ do dwoch waznych efektow: ,,(...): negatywnej
selekcji oraz pokusy naduzycia” [Samuelson, Marks 2009: 672].

W takiej sytuacji mozna odnie$¢ si¢ do sensu posiadania wihasnej sieci dystrybucji, co
podnosi niezalezno$¢ producenta / dystrybutora wzgledem operatoréw sieci handlowych.
Takie rozwigzanie jest tylko pozornie bezpieczne. Buduje ono potezng skalg kosztow
transakcyjnych zwigzanych z utrzymaniem kosztow statych takiej sieci (infrastruktura,
pracownicy itp.), rodzi koniecznos¢ rozwijania polityki promocyjnej i reklamowej, po-
woduje konieczno$¢ koncentracji w organizacji na szerokiej gamie aspektow bizneso-
wych, zwigzanych ze zwyczajna administracjg i biurokracja. Wszystko to powoduje, ze
podmioty niewyspecjalizowane w dzialalnos$ci handlowej, skoncentrowane na produkcji
badz hurtowym imporcie produktow odeszlty od budowy wlasnych sieci dystrybucyjnych.

Ztotym s$rodkiem moze si¢ okaza¢ posiadanie wilasnej sieci dystrybucji, ktora nie
generuje kosztow statych. Sieci, w ktdrej koszty administrowania i zarzadzania zostaty
ograniczone do minimum oraz co istotne — ich ksztattowanie co do charakteru i skali,
pozostaje pod kontrolg organizacji. Sieci, w ktorej istnieje zbieznos$¢ celow, wysoki
poziom zaufania oraz sieci, ktora przejmuje na siebie cigzar promocji i reklamy. Sieci
opartej o marketing wielopoziomowy.

Jak zauwazyli w swoich pracach W.M. Grudzewski oraz I. Hejduk: ,,r6zne organizacje
zmuszane sg cz¢sto do kooperacji z innymi organizacjami z otoczenia. (...) Tym niemniej
stworzone zwiazki sg rownoczesnie ograniczeniami decyzji kierowniczych, poniewaz
kieruja organizacje w strong $cisle okreslonych celow [nie zawsze spdjnych — przyp.
L.K.]. Znaczy to, ze dziatania organizacji uzaleznione sa od innych organizacji i tracg moc
[organizacje — przyp. [.LK.] samodzielnego rozwigzywania wtasnych problemow. I tak,
sukces lub porazka danej organizacji staje si¢ nastepstwem zachowania i decyzji innych
organizacji. Wraz ze zmiang otoczenia (...) rosto prawdopodobienstwo utraty mozliwosci
kierowania. (...) Tworzone sg tak zwane organizacje — przedsigbiorstwa sieciowe [ Gru-
dzewski, Hejduk 2001: 44-45]. Zatem sieciowanie organizacji jest zjawiskiem wynika-
jacym z rozwoju relacyjnosci w procesach ekonomicznych. Relacyjnosé ta prowadzi do
powiazan kooperacyjnych i skutecznego uzalezniania si¢ organizacji wzgledem siebie.
W konsekwencji rodzi to zagrozenie, iz o$rodek decyzyjny dotyczacy danej organizacji
zostanie przesuniety poza nig. Z tej perspektywy MLM staje si¢ jedyng alternatywa, ktora
pozwala na poddawanie si¢ procesom sieciowania przy jednoczesnym zapewnieniem,
iz strategiczne dla instytucji decyzje zapadaja wewngtrznie, traktujac cele gospodarcze
instytucji jako priorytetowe.

W tym konteks$cie nalezy rowniez pamiegta¢ o dynamicznych zjawiskach postepu
technicznego, przejawiajacego si¢ chociazby w powszechnej informatyzacji gospodarki.
Jak zauwaza A. Borcuch, spoteczno-ekonomiczne ujgcie instytucjonalne przedstawia
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informatyzacje w konteks$cie zmian formalnych i nieformalnych. Zamiany formalne to
np. implementacja regulacji prawnych zwigzanych z obrotem towaroéw i uslug w Inter-
necie. Z kolei proces zmian nieformalnych jest spontaniczny i dtugotrwaty i obejmuje
zZwyczaje, obyczaje i inne przejawy tradycji oraz kultury [Rudolf 2014: 223].

Zatem o ile zmiany formalne organizacja moze inicjowac z pelng $wiadomoscia, o tyle
w obszarze zmian nieformalnych moze by¢ postawiona niejako przed faktem dokonanym.
One po prostu zachodza w dynamicznym otoczeniu. Rolg instytucji jest albo dostosowanie
si¢ do zaobserwowanych zmian nieformalnych albo podejmowanie wysitkéw w zakresie
kreowania tych zmian. Zjawisko takie moze zachodzi¢ tylko w $rodowisku, w ktorym
uczestnicy sieci 1 instytucja posiadajg wspolne cele, ktore definiujg w zbiezny sposob.

Podsumowanie

Analiza procesow rozwoju modeli dystrybucji zwiazanych z DS/MLM pozwala na
stwierdzenie, ze stanowig one trwaly element nowoczesnej ekonomii. Obserwacja zacho-
dzacych obecnie zjawisk i tendencji gospodarczych pozwala na wyciagnigcie wnioskow, ze
zyjemy obecnie w erze ekonomii sieci. Powigzania sieciowe zaczynaja dominowac i stano-
wi¢ czynnik krytyczny szeroko rozumianego rozwoju. Rowniez, a nawet przede wszystkim,
efektywno$¢ procesow handlowych staje si¢ uzalezniona i powigzana wprost proporcjo-
nalnie z kryterium sieciowosci. W wymianie handlowej zarowno dotyczacej produktow,
jak 1 ushug, najwiekszy wspotczynnik efektywnosci odnosza podmioty wykorzystujace
zjawisko sieciowania. Sieciowanie to stanowi wazny element struktury kosztow transak-
cyjnych. Zgoda ekonomistow, co do wystepowania i znaczenia kosztow transakcyjnych,
ktora ugruntowata si¢ wraz z rozwojem badan w zakresie Nowej Ekonomii Instytucjonal-
nej — nie zabezpiecza wystarczajacego zestawu argumentow, do opisania powszechnych
w gospodarce §wiatowej zjawisk. Koszty transakcyjne sa faktem, wystepuja powszechnie
i dotykaja kazdego podmioty prowadzacego procesy wymiany handlowej. Koszty trans-
akcyjne wynikajg rowniez z postaw 1 warunkow stwarzanych przez instytucje. Co zatem
powoduje sukces. Jak wykazano w niniejszym artykule, cieckawym obszarem dyskusji staje
si¢ nie tyle sam fakt wystgpowania kosztow czy ich wielkos$¢. Obszarem krytycznym dla
efektywnosci ekonomicznej wymiany handlowej oraz osigganych efektow gospodarczych,
staje sie¢ mozliwo$¢ kontrolowania polityki kosztow transakcyjnych. Instytucje, stojace w
obliczu sieciowania $wiatowej ekonomii, stajg w obliczu wyboru. Wykorzystanie potencjatu
innych instytucji, ktore zbudowaly sieci i oferuja swoje ustugi za okreslong ceng (instytucje
bedace sieciami handlowymi) badz budowa wilasnej sieci. Wykorzystanie potencjatu sieci
innych instytucji wiaze si¢ jednoczes$nie w wiekszosci przypadkow, z wykorzystaniem tra-
dycyjnych form dystrybucji produktéw poprzez sklepy o réznej skali i powierzchni. Mo-
del takiej dystrybucji wlasciwie skazuje podmioty wprowadzajace produkty na rynek na
wspolprace z wyspecjalizowanymi instytucjami handlowymi, ze wzglgdu na zbyt daleko
idace koszty zbudowania takiej sieci. Z drugiej strony rodzi si¢ alternatywa, ktorej zna-
czenie ro$nie wraz z rozwojem nowoczesnych technologii komunikacyjnych. Alternatywa
jest budowanie wtasnej sieci dystrybucji, opartej o powigzania wirtualne i prowadzacej do
realnej wymiany handlowej na linii instytucja — konsument, z pominigciem etapow po-
$rednich, zwigzanych z dystrybucja tradycyjna. Znaczace skrocenie tancucha dostaw, do
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bezposredniej relacji, powoduje, iz jedynym kosztem, ktory przypomina dotychczasowy

model sprzedazy jest koszt transportu zawarty w ustudze kurierskiej. W konsekwencji

rozwoju dostepnosci oraz w wyniku znaczacej konkurencji na rynku ustug kurierskich,
mozna zatozy¢, ze koszt ten jest charakteryzuje si¢ atrakcyjng proporcja w odniesieniu do
wartosci produktu.

W konsekwencji pojawiaja si¢ nastepujace wnioski:

1. Konieczno$¢ wykorzystania powigzan sieciowych dystrybucji produktow w nowe;j
gospodarce stata si¢ faktem.

2. W kazdym modelu dystrybucji mamy do czynienia z kosztami transakcyjnymi.

3. Wspdtlpraca z instytucjami bedacymi operatorami sieci (wtasciciele sieci handlowych)
—to wspotpraca z inng instytucja, ktorej interes ekonomiczny i cele biznesowe moga
by¢ sprzeczne w stosunku do instytucji wprowadzajacej produkt na rynek.

4. Budowa wtlasnej, tradycyjnej sieci dystrybucji jest pod wieloma wzgledami nieefek-
tywna ekonomicznie i pociaga za sobg znaczace koszty transakcyjne (nieporowny-
walnie wigksze niz wykorzystanie potencjatu instytucji, bedacych operatorami sieci
dystrybucyjnych).

5. Rozwdj nowoczesnych technologii zniwelowat bariery i umozliwil budowanie sieci
dystrybucji w modelu organizacji wirtualne;j;

6. Budowa sieci wirtualnej, w ktorej wykorzystano model sprzedazy MLM prowadzi
do sytuacji, w ktorej ksztaltowanie kosztow transakcyjnych, ich skala i rozwdj po-
zostaja pod kontrolg instytucji wprowadzajacej produkty na rynek

7. Wzajemne powigzania, w tym wynagrodzenie wynikajgce z ustalonego poziomu
kosztow transakcyjnych prowadza do wspdlnoty celow biznesowych oraz wspol-
noty interesow ekonomicznych instytucji wprowadzajacych produkt na rynek oraz
podmiotéw reprezentujacych sie¢ dystrybucji.

8. Zardwno instytucja wprowadzajaca produkt na rynek, jak rowniez podmioty tworzace
sie¢ dystrybucji dziatajg w stalych warunkach z gory ustalonych (poprzez przyjety
plan marketingowy) ksztattujacych koszty transakcyjne.

9. Wzajemna wspotpraca instytucji bedacej producentem / importerem produktu jak
rowniez uczestnikow sieci — prowadzi do wzrostu zaufania, co jest czynnikiem de-
cydujacym o stabilno$ci wzrostu rekomendacji oraz powtarzalno$ci zamowien.

10. W modelu MLM istnieje zjawisko niemozliwe w warunkach tradycyjnej dystrybucji,
polegajace na tym, ze ponoszone koszty transakcyjne stanowia jednocze$nie inwe-
stycje ze strony instytucji ponoszacej te koszty.

Na tej podstawie nalezy stwierdzié, iz zjawisko kosztow transakcyjnych, coraz istot-
niejszych w cenie produktu, prowadzi do rozwoju nowoczesnych modeli dystrybucji

sieciowej opartych o zalozenia MLM.
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Transaction costs as a determinant of choosing a distribution model
based on multi-level marketing

Summary

The aim of the article is to present the phenomenon of dynamic development of the concept of distri-
bution of products and services based on a multi-level marketing model. Involvement in a scientific discus-
sion on changes in the economy that testify to the reevaluation of determinants of economic decisions in
organizations and may form the basis of new paradigms of the new institutional economy. Paradigms in
which not only the scale of transaction costs is important, but also the fact that they can be located inside
the organization. The article shows that this approach leads to a situation in which transaction costs may be
somehow the company’s assets. All this takes place as a consequence of the revaluation of the determinants
of transactions that are heading towards the so-called soft factors connected, for example, with the pheno-
menon of trust in the organization, networking of entities, the phenomenon of prosumption and the win-win
strategy, understood more broadly than just satisfying the needs of the consumer technically related to the
features of the product or service.

Keywords: multi-level marketing model, new institutional economy, transaction costs, trust in the or-
ganization.



