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Marketing bezposredni w Polsce
(na przykladzie korporacji Amway)

1. Wstep

Na coraz bardziej zattoczonych produktami i ustugami rynkach w wielu kra-
jach, w tym przechodzacych transformacj¢ systemowa, pojawiaja si¢ nowe przed-
sigbiorstwa, ktore daza do zdobycia na nich trwalego miejsca. Z kolei firmy
o niezlej kondycji zmuszone sa do postawienia sobie pytania: co zrobi¢, aby
wzglednie korzystna sytuacj¢ poprawi¢ i umocni¢ swoja pozycje na rynku
w dlugim okresie?

Wigkszos¢ firm szuka odpowiedzi na powyzsze pytanie w marketingu, jakze
réznorodnie definiowanym. W ostatnich latach w opinii niektorych teoretykow
i praktykow marketing klasyczny traci swa efektywno$¢. P. Kotler — powszech-
nie uznany autorytet w tej dziedzinie — na warszawskim seminarium dla biznes-
mendw stwierdzit, iz ,,marketing masowy begdzie raczej ustgpowal miejsca marke-
tingowi odnoszonemu do okre§lonych grup odbiorcow”'.

Wséréd nowych koncepeji promocji ogromna popularno$¢ zdobywa marketing
bezposredni, wyodrgbniony w autonomiczna dyscypling wiedzy i1 pragmatyki
w krajach o dojrzatej gospodarce rynkowej oraz na wschodzacych rynkach,
w tym w krajach postsocjalistycznych.

2. Aspekty teoretyczne marketingu bezposredniego

Do istotnych zmian zachodzacych w krajach wysoko rozwinigtych zalicza si¢
szybki wzrost ludnosci w wieku poprodukcyjnym, aktywizacje zawodowa kobiet,

"'F. Barlik, Marketing. Warszawskie Seminarium P. Kotlera. Sztuka odnajdywania klienta na
zatloczonym rynku, ,,Rzeczpospolita” 1998, nr 253.
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zmiany stylu zycia, proces indywidualizacji potrzeb, rozwdj elektronicznego han-
dlu i biznesu’. Przyczyn tych zmian nalezy dopatrywaé si¢ w:

— globalizacji rynkow 1 mozliwos$ci bezposredniego dostgpu do klientoéw na
calym S$wiecie dzigki swobodzie komunikowania,

— zaburzeniach rynkow na skutek mniejszych kosztéw wejscia i pozyskiwa-
nia klientoéw,

— wzmocnieniu pozycji klienta, gdyz bezposrednia relacja pozwala na
doktadne okreslenie jego potrzeb,

— zwigkszaniu specjalizacji i wspotpracy migdzy przedsigbiorstwami w daze-
niu do eliminowania konkurencji.

Wspolczesny zindywidualizowany, bezpos$redni marketing oznacza nawiazywa-
nie trwatych kontaktéw z nabywcami towarow i1 ushug. Odbywa si¢ to poprzez
dostarczanie klientom coraz bardziej zréznicowanych ofert, wzbogaconych
w wiele dodatkowych elementéw, ktére w odczuciu konsumentéw powigkszaja
warto$¢ dobr 1 ustug oraz satysfakcj¢ z ich nabywania.

Mozna przypuszczaé, ze umiejetnos¢ koncentracji na indywidualnie postrzega-
nych konsumentach oraz nieustanne podtrzymywanie z nimi $cistej wigzi bedzie
decydowa¢ w nieodleglej przysztosci o tym, kto utrzyma si¢ w grze konkurencyj-
nej na rynku.

W zapisie statutowym Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu Bezpo-
sredniego powyzsza forma handlu jest ,,marketingowym systemem wzajemnego
oddziatywania, w ktorym uzywa si¢ jednego lub wielu $rodkow reklamy, aby
spowodowaé¢ mierzalna odpowiedz i/lub transakcje w kazdym miejscu’™. W bry-
tyjskim ujeciu tej definicji stwierdza sig, ze ,,marketing bezposredni jest metoda
reklamy 1 sprzedazy, stosujaca zroznicowany zestaw nastgpujacych narzedzi:
poczty, telefonu, kuponu, katalogu, sprzedazy domokraznej i coraz czgsciej no-
wych mediéw elektronicznych™. Tak rozumiana koncepcja marketingu bezpo-
$redniego zaklada ograniczanie szczebli oddzialywania na konsumenta dla uzy-
skania wigkszej sprawnosci (efektywnosci) ekonomicznej.

Do czterech podstawowych instrumentéw marketingu (produkt, cena, dystry-
bucja, promocja) dodano dwa nowe, okreslone umownie terminami: ustugi dla
klienta i lojalny klient — wskazujace na utrzymywanie trwatych wigzi z nabyw-
cami towarow i ustug.

W marketingu zindywidualizowanym odréznia si¢ wigc sprzedaz bezposrednia
w przypadku osobistego kontaktu przedstawiciela producenta z klientem (akwizy-

27 Zwierzchowski, Tendencje. Czas na elektronicznq ekonomie, ,Rzeczpospolita” 1998,
nr 263.

> M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Butterworth
Heinemann, Worcester 1991, s. 11.

* K. Retzler, Direct Marketing. The Proven Path to Successful Sales, Scott, Forestmann and
Company, 1998, s. 6.
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tor, agent, domokrazca) od propozycji kupna zglaszanej w przesylce pocztowej,
zawierajacej broszury informacyjno-reklamowe, katalogi, ulotki, imienne listy,
oferty drukowane w gazetach, a takze dostarczane probki produktow. Beda to
takze propozycje handlowe przekazywane kanalami medialnymi, jak telefon, tele-
wizor, Internet.

3. Rozwdj marketingu bezposredniego
na przykiadzie korporacji Amway

W publikatorach po$wigconych marketingowi ocenia si¢, ze udziat sprzedazy
bezposredniej na rynku detalicznym w Stanach Zjednoczonych i innych krajach
zachodnich wynosi niecate 4%’. Jednakze przedstawione tam prognozy zaktadaja,
ze do konca XX wieku sprzedaz bezposrednia zwigkszy si¢ ponad 10-krotnie.
Profesor P. Kotler na wcze$niej wspomnianym seminarium marketingu w Warsza-
wie potwierdzit obiegowa opinig, iz marketing bezposredni i public relations roz-
wijaja si¢ znacznie szybciej niz inne formy promocji. Chodzi tu bowiem o nizszy
koszt pozyskania klienta ta metoda wzglgdem innych.

W dystrybucji sieciowej Multi Level Marketing (MLM), gdzie kazdy dystry-
butor jest samodzielnym przedsigbiorca, jako pierwsza rozpoczgla dziatalnos¢ fir-
ma California Vitamins jeszcze w 1934 r. Kilka lat p6zniej zmienila nazw¢ na
Nutrilite Food Supplement Corporation, funkcjonujac dalej w systemie MLM.
W 1959 r. z firmy tej odeszli Amerykanie holenderskiego pochodzenia Rich de
Vos i1 Jay van Andel, a wraz z nimi dystrybutorzy ich sieci, tworzac wtasna firme¢
pod nazwa Amway®. Dzisiaj jest to najwicksza korporacja MLM na $wiecie, kt-
ra wprowadzita na rynek ponad 400 produktéw opatrzonych wilasnym znakiem
firmowym, znanych w 80 krajach $wiata.

W Japonii korporacja Amway uzyskata pierwsze miejsce pod wzgledem dyna-
miki rozwoju (3 tys. firm). W 1993 roku znalazta si¢ na drugim miejscu po ro-
dzimej Toyocie pod wzgledem wysokosci dochodéw. Na dwdch najwigkszych
rynkach sprzedazy bezposredniej — USA i Japonii — firmy tego rodzaju rozpro-
wadzaja 35% wszystkich kosmetykow. Niemal taki sam udzial maja na tamtych
rynkach firmy sprzedajace odkurzacze.

W 1979 r. amerykanska Federal Trade Commission (FTC) uznata dziatalno$é¢
gospodarcza korporacji Amway za legalna, sprzyjajac tym samym dynamicznemu
jej rozwojowi w latach nastgpnych. Warto przy okazji zaznaczyé, ze w drugiej
polowie lat 80. system MLM zaczeto wyktadaé takze na wyzszych uczelniach.

Lata dziewigcdziesiate XX wieku to takze ekspansja Amway na nowe rynki,

> Z. Gajewski, Mity sprzedazy bezposredniej (Wywiad z M. Florczukiem — dyr. general-
nym Amway Polska), ,,Businessman”, marzec 1998.

® Druga, historycznie biorac, korporacja pracujaca w systemie MLM to firma Shaklee, rowniez
zalozona przez b. dystrybutora Nutrilite — Forresta C.W. Shaklee.
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zwhaszcza wschodzace Europy Srodkowej, Azji, Ameryki Srodkowej i Poludnio-
wej. Obecnie z korporacja wspotpracuje ponad 500 firm, w tym kompanie telefo-
niczne Sprint i MCI oraz ubezpieczeniowe (AL, Williams).

Swiatowe obroty korporacji Amway w latach 1959—1997 sa przedstawione na
wykresie 1.

Wykres 1

Swiatowy obrot firmy Amway

7 68 !
63
53

45
39

N

mln dol.

W

1.4

| 1,1
0,5
0 0
0 ==

95 76 1978 1981 1984 1988 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997
Lata

N
W

[

=]
O
N

r6dto: Amway Polska Sp. z o.o.

4. Marketing sprzedazy bezposredniej w Polsce
na przykiadzie Amway Polska

W Polsce od niedawna dziala Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej, ktore
ocenia, ze udziat tej firmy w handlu na naszym rynku detalicznym wynosi nie-
caty 1% z dynamika wzrostu 10—15% rocznie. Firmy sprzedazy bezposredniej
opanowaty ok. 17% naszego rynku kosmetykow.

Sprzedaz bezposrednia (direct marketing) za posrednictwem indywidualnych
dystrybutorow tworzacych sie¢ (network) ludzi wspotpracujacych i dzielacych sig
doswiadczeniem, wiedza i informacja przedstawiona zostanie na przykladzie fir-
my Amway Polska Sp. z o.0., cztonka wymienionego wyzej Stowarzyszenia.

W dniu 18 XI 1992 roku rozpoczgta w Polsce dziatalnos¢ spotka z ograni-
czona odpowiedzialnoscia Amway Polska z siedziba w Warszawie.

Firma zatrudnia 194 osoby i dysponuje nowoczesnym systemem tacznosci
z centrala w Ada (stan Michigan USA). Korporacja Amway ma wlasng strong
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w Internecie, ktora stopniowo jest uzupetniana stronami afiliacji z calego $wiata,
w tym od 1997 roku wtlasng strona Amway Polska. W zorganizowanym pierw-
szym poziomie tacznosci komputerowej dystrybutorzy moga zamawia¢ produkty
w hurtowniach z ptatnoscia kartami Visa dostosowanymi do potrzeb firmy przez
Bank Slaski. W drugim etapie w najblizszych latach to samo rozwiazanie bedzie
dostgpne dla pojedynczych konsumentow.

Centralny magazyn znajduje si¢ w Pruszkowie, skad towary sa rozprowadzane
do obiektéw lokalnych i wielu punktow sprzedazy (Warszawa, Gdansk, Szczecin,
Krakow, Wroctaw, Poznan, Katowice, £.6dz). Dystrybutorzy moga odbiera¢ pro-
dukty osobiscie lub przez pocztg, ale mozliwa jest takze dostawa wprost do
sprzedawcow. Komputerowy system rejestracji zamdwien i przeptywu towardw
obejmuje wszystkie fazy ciaglego zaopatrzenia. Kazdy dystrybutor jest niezale-
znym przedsigbiorca i samodzielnie podejmuje decyzje o sprzedazy. Corocznie
odnawiana jest umowa z firma. Dystrybutor nawiazuje kontakt ze sponsorem.
Rozpoczecie dziatalnos$ci dystrybutora wymaga zgtoszenia dzialalnosci w urze-
dzie miasta lub gminy. Po rejestracji w systemie Regon (GUS) zobowiazany zo-
staje on do zgtoszenia dziatalno$ci w Urzedzie Skarbowym. Dystrybutor jednora-
zowo wykupuje tzw. podstawowy zestaw handlowy zawierajacy 5 produktow
przeznaczonych na polski rynek wraz z literatura zawierajaca informacje stuzace
pomoca w uruchomieniu wlasnego biznesu (Podrecznik biznesu, Poradnik praw-
ny i inne).

Sponsor, bedac aktywnym dystrybutorem, przygotowuje poczatkujacych do
dzialalno$ci w oparciu o wlasne do$wiadczenie. Z 80 tys. dystrybutorow 65 tys.
posiada zarejestrowana dziatalno§¢ handlowa i ustugowa. Jej glownym celem jest
maksymalizacja sprzedazy.

Sprzedawcy kupuja produkty firmy po cenach hurtowych i maja prawo ich
sprzedazy z marza detaliczna. Na og6t nie przekracza ona 30%, lecz w praktyce
jest to nie wigeej niz 10—15%. Drugi sktadnik dochodéw sprzedawcy to progre-
sywna premia (3—21%) od obrotow uzyskanych przez grupg osob, ktore pozy-
skal do wspotpracy. Gdy grupa ta osiagnie okre§lony poziom wartosci sprzedazy,
dzieli t¢ premi¢ wedlug wczeséniej ustalonych zasad. Jesli lider utrzyma ten wynik
przez kilka miesigcy, staje si¢ dystrybutorem bezposrednim. Za dodatkowe wyni-
ki jest wynagradzany tzw. premia kierownicza.

Wszystkie produkty korporacji przeznaczone na polski rynek odpowiadaja wy-
maganym normom. Posiadaja niezbedny atest PZH w Warszawie wraz z instruk-
cja uzycia. Aktualnie na rynku znajduje si¢ 250 produktow, ale oferta jest syste-
matycznie powigkszana. W ofercie 38% stanowia srodki czystosci, 30% kosmety-
ki pielegnacyjne 1 higieny osobistej, 10% kosmetyki kolorowe, 10% zestawy na-
czyn, 9% naturalnego pochodzenia preparaty witaminowe oraz 3% tzw. zestawy
handlowe (informacje i literatura szkoleniowa na temat produktow i sprzedazy)’.

Amway Polska w dniu 23 V 1997 r. podpisata kontrakt z operatorem cyfrowe;j

7 7. Gajewski, op. cit, s. 16.
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telefonii komérkowej Era GSM na dystrybucje aparatow i kart SIM. Koszt wejs-
cia do sieci Network Marketing (nazwa uzywana zamiennie z systemem MLM)
jest niewysoki, gdyz stanowi ekwiwalent 60—70 USD. Plan marketingowy jest
narzgdziem realizacji celow firmy i dystrybutorow. Nie ogranicza to samodzielno-
$ci partneréw, moga na przyktad rozprowadza¢ produkty innych firm.

Rok finansowy w korporacji Amway rozpoczyna si¢ 1 wrzesnia, a konczy
31 sierpnia nastepnego roku. W pierwszym roku finansowym spotka osiagnela ob-
roty w wysokosci 66,8 min zt, a w ostatnim zamknigtym 160 miln zt (1996 r.). Ob-
roty spotki Amway Polska w latach 1993—1997 przedstawione sa na wykresie 2.

Zysk netto wynosit $rednio 10%. Do budzetu panstwa wptacono 39,6 min zt
podatku dochodowego, 47 min zt podatku VAT, 33 mlin zt cet. W przedsigbior-
stwie stosowane sa (oprocz systemu premiowania) wyroznienia (odznaki i nagro-
dy) dla dystrybutoréw i sponsoringu migdzynarodowego.

Wykres 2
Obroty firmy Amway Polska Sp. z o.0.
180 176
160 100 kwI;;tat
140 137
120 118
E 100 o
80 67
60
40
20
0
1993 1994 1995 1996 1997

Lata

r6dto: Amway Polska Sp. z o.o.
Uwaga: Obroty za trzy kwartaly 1997 roku (IV kwartat prognoza).

5. Zakoniczenie

Zjawiskiem trwatym wspotczesnego rynku staje si¢ postepujaca atomizacja
i zroznicowanie. Instrumenty marketingu bezposredniego z samej istoty przysto-
sowane sa do wyszukiwania i obshugi nisz rynkowych, czgsto decydujac o uzy-
skaniu przewagi konkurencyjnej przez firm¢ je stosujaca. Mozliwosci zastosowa-
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nia nowoczesnej techniki medialnej i reklamy i ich mierzalno$¢ pozwalaja na
szybka weryfikacje i1 racjonalizacje podejmowanych decyzji, przyczyniajac si¢ do
podnoszenia efektywnos$ci marketingu bezposredniego. Ponadto koncepcja ta udo-
wadnia, ze warto traktowaé¢ konsumenta jak ,,dlugoterminowa inwestycje”, ktéra
w odpowiednim czasie zaowocuje trwala wigzia i wzrostem zyskow firmy. Diugi
okres realizacji oznacza jednak zmudna drogg zdobywania zaufania klientéw po-
przez réznorodne formy dziatania i komunikowania. W praktyce istnieje silna
presja na osiaganie szybkich efektow, a wigc w krotkim czasie. W konfrontacji
ze strategia dlugoterminowa beda pojawia¢ si¢ bariery i1 zagrozenia w upo-
wszechnianiu marketingu bezposredniego. Nie przekresla to jednak faktu, ze
przeobrazenia wspdlczesnego rynku, a w szczegdlnosci nowe tendencje socjoeko-
nomiczne wyraznie go faworyzuja. Potwierdza to w pehni przyktad firmy Amway
w $wiecie 1 w Polsce.

Spis tresci/Table of Contents



	zeszyty_naukowe_2

