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Wstnp

W pracy z at y t u t,Mavketinge wielopoziomowyako forma biznesu oparta na
sprzedalUy bRalpoiSa edmi etjl.e ®wybopypycitprSkwibajtianvo n
zagadnieni e dotyczzmiceemonaergkoe.t i firgaub Iweinealtoypkoa t a
w Polscemimo,ze branza ta przezywa coraz wiekszy r
rynki zbytu i rozszerza swag dziatalnos$¢ na cc

W literaturze przémiotu nie odnajdujemy jednoznacznej definicji marketingu
wielopoziomowego zwanegjako multi level marketing(MLM) oraz marketingiem sieciowym,

j ednak biznes ten jest nazywany w Polsce |
prodkt em, a takze biznesem XXI wieku.

Praca zawieradwa r oz dzi at y t e dweeapirycene. n@elemo praxy jest
przyblizenie zagadni eni a wskarakie tsytuaaj umarketingul o p
wiel opozi omowego na rynku pol s krajamiwiEurgoerinmawnan i
Swi @eciaeg zwr 6cenie uwagi na etapy rozwoju tej

Rozdz jest lwprowadzenledo gt 6wnego itemaswu mpoadyi at
teoretycznymPr zybl i zono w nim istoteZwrdken azyng wa gve
jest ak natpa abvda@&ryzma wyr 0 2 mingy c$hi & ys d earaamwzytecponoz e d a :
fakty i mity z niag ziwea@eanez dalsafiaar miaacvwyi@edrrdooz
dystrybuowanych produktoéw i ustug.

Rozddlijast r 6wni ezczny epr e ey st awirawojth marketingui e
wielopozi omoweragzw PalseeR&wip®e ¢ iz ¢ n ayklag rozwojosvegobiraa n z y
poprzez cechy charakterystycznepoznakoykretre etapy rozwojut e j formy sprze
panst wa, kt 6r epowiaed@mstadiuarpzavejy. g w o d

Pierwszy z dwoch rozdzdad diwpopewhdlilnag przeay c h

analizy dotyczagce sektora mar ket i ngu wi el or
bezposredniej. Rozpoczynajgc podwypxrhzeaynsal ¢ g o
wwi el kosci sprzedazy w Polsce popr zez2012,;r endy
akonczagc na analizie sytuacj.i konkretnych pol

Ostatni pracygziebt rozdiei atloesm aé mpiorSywd 2rcym )

analizie wielowymiarowe]j w celu por 6wbwani a
pierwsze podrozdziaty przyblizg nam sytuacj e
analizy, ktdre znajdailemyhawet g zedoizneaanaligyn o 2 d i
por 6wnawcaejt,ot lat &roesjt ani e na i cTha kgrez ypkotzandazmye
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met odyke analizy skupien jako for my dékdénaney f i k
segmentacjirynku markéingu wielopoziomowego z wykorzystaniemmetod opisanych w

poprzednich podrozdziat ach.
Podsumowanie oraz wnioski koncowe z prze

zakonczerPirmcer aazyw.pet ni Spisotabelr drwnsi lerakadivt er at ur |

wykorzystang przy pisaniu pracy.



R o z d zlIst@amarketingu wielopoziomowego

Niniejszy rozdzi at j est rozdziatem <czys
wielopoziomowego. W pierwszym podrozdzialeo mé wi o n e zostanie p o]
sieciowegooraz wse | ki ch nazw, kt orymi obecnie jest n
zostang obalone pewne mity @otuyd z gpcoedyrjmasdizie da i
rozmmiceedfziyr mg dzi atajagcag w marketingu wwWel opo
trzecim podo zdzi al e poznamy odrdéznienie t ej form

podrozdziat dotyczy petnej gamy produkt dw, nce

1.1. Pojncie marketingWMLMyi el opozi omowego
Definicja marketingu wielopoziomowego (anguM - Level Marketingu- ML M) wc i gz

nie zostalta ujednoki e $hawriDe&zmarkeing lsiecdviy(any. a
network marketing | ub koncepcje osobistego franchisi

wyttumaczenia pojecia mpesetiokgesSwaeriepgni on

bezposraegddniireejct( sel |l i ng) . Jovd mdlci wee oSps &ledmi
bezposrednia to oferowanie towarow i ustug b
indywidualnych, zazwyczajw donkul i ent a, mi ejscu pracy | ub w

punkt ami sprzedazy dé Nawomiast manketing siecoivyeopdrty jessniel e p
tylko na sprzedazy osobiste]j towarow | ub us/|
wt asgmreuyjpy dystrybutor édw, w celu uzysStagstykia do

dotyczagce sprzedazy bezposSrednie] rzadko wyo

Zazwyczaj S a trakt owane zbiorczo w Tr okznego
sformutowanych definicji jest to bardzo pros
przekonuje sie do niego. Nastepnie polecagoaj e

pozyskuje nowych klient dédw, iu¢ raymiogwd XK I|niemicil
innym swoje produkty, dzi e kW tcezne maumpzosskéebd upkd i
jeszcze bardziej do bi zn(ensouwyic h s dwylsad rzwbkptBobr pyd

lhttp://pssb.pl/pssb/
2Warzecha A. MultiLevel Marketing w gospodarce rynkowdMedia PublishelWWydawnictwoPrasowe, Sosnowiec
2012.



wymi enia sie doSwhmitaz esrzikeorh,enclhodziopi ekuj e

nat omi ast wkrdétce zaczynajagsyotbhem 2z ac zsyame ,p

r oz wiNjo avd dystrybutorzy ©przechodzg identyczne

biznes i t wo rszige ¢s wloyjsatTraybans roggsomwi.e w s kr 6ci e i
dziata marketing sieciowy.

Wypada takze rozrdzni ¢ maiSikgetLevel Yarketeng) odo p o z
mar ket i ngu wi el opozi omowego. W mar ketingu
wynggr odzeni e jedynie za wtasng odsprzedaz pr
rowni ez t e f or me zar obku oraz prowi zj e od
dziatajagcych w zbudowanej sieci

Edward Ludbrook- aut or mi e d z hestselera d ® W &g aSe s u . Podst

st r aobmogymwo kmae Kleitti ngluowne |l o@c
s ki
pruabciag, w sgocmuind&k owadXir

Swi at owe|j st awy

sieciowegon a st epuj gc o: mafketing welopoaiosnowy @MhN)a j e s t ni

poczagtkowy iinwestycji,

sukcesu oraz gwarancja, ze korzysSsci odniesie

Podst awowe cechy przedsi ebi or gnarketingu d z i
wielopoziomowego o r a z firmy prowadzace,j tradyg¢yjna
przedstawidabelal.

TabelalPor - wnanie cech tradycyjnego magego przedsi Anbi

ramach marketingu wielopoziomowego (MLM)

TRADYCYJNE MALE PRZETL

PRZEDSI|I EBI ORSTWO W RANMN

Swobo

da, ni ezal eznos$¢, saty

Korzys$ci finansow

finansowe y

Korzys$ci

warunkow rynkowych

od biezacpchedbiebbdwrprzedsi ebi or st pesywoycha z
Sukces przedsi ebiestrosl| Sukces zal ezny jest z
Ssprawnhego wanzgdftanmwspot partner ami oraz

Zaangazowania w dzi at 1

Koni ecznos$é¢ p o swysokiegal
p o c ({irmrséwego,

rzeczowegptechnologicznegdudzkiego)

kapitatu

Koni ecznos$é¢ posi akdanpi

finansowego na startd¢ 3 0 O zt) o]

rzeczowegdo, jakim jest czas wolny

Wraz z r ozwoj e mzafruidmamg

pracowni kow, a z t e

utrzymania

Br ak

brak ponoszenik 0 szt 6w pr acown

k o nZateudnmamigp 6 ac own i K

Wykreowani e
i/ 1l ub

w i rmaekir produktw

ustugi na rynkt

Korzystanie ze spra

pomyst(nemwhow) oraz z  wizerunky
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sprawdzonej marki

Wysokie koszty reklamiymarketingu Niskie koszty reklamy i marketingu

Mozl i wos$¢ dzieddijede Mozl i wos¢é¢ pr zekaz a(amiaaa

czesto wr az wtzaes c izaonii @ taka w systemie MLM nie pogarsza pozy

rynkowa firmyulega pogorszeniu) rynkowej nowego menedz
Koni ecznos$¢ ponolaenDuza o@omo zakresu szKk
szkolenia kadry of erowanego przez firm
Rozpoczynani e bidresowejl Mo z | i wsoozsybki ego start

obarczonept opwmiyem n i | biznesowej p o d znana mar k a
ryzyka poziomie ryzyka

Budowanie biznesg z e s paustawia wiedzy, ) ) o
) ) L _ .| Budowanie biznesu na podstawiewiedzy,
umi ej et nodes$ wi adwd zaesSmcii o o o
_ ] umi ej et noSeniuws piodiSpvi ada
menedzera firmy

Wzgl edni e maty wudzialNieograniczony (uodgzriaanti

lokalnymi regionalnym) zalezy od wizji mened?z

Koni ecznos$¢ wy pt achazi Brak koniecn o Swypt acani a z

wzgl edu na sytuacje flwzgledu na sytuacje fi

Awans ni e j est au . i
o . JAwans jest aut oonar elzof
ni ejednoznaczni ez aolkerzf . ) o
niezalezny od opinii i

opi ni.i innych oso6b w

tr-dQpracowani e w@gasne za: A. War z e c h &a Orgaizagat 0 s o wa

Przedsi Abiorstwao, luty 2010

1.2. Marketing sieciowy a piramida finansowa
Najwiekszym btedem w r oz umdomwyg biznasupli u dazmi djge

finansoag. nabpisany przeze mnie system mozr
wiele firm tworzgcych piramidy finansowe pr ac
do btednego myslenia. Dodat kowo piramidy fin
Europejskiej, copopr zez takie mity zniecheca ludzi d

jednak sformutujmy definicje piramidy finansoc

., Pirami da ®6®tnaksowa fonansowa, w ktorej Z
bezposredni o uzadZmzineg jonnzyy cond uwpzteastt np k 6 w, sto
strulktuzZzaeWwaz my, ze nie tylko w firmach MLM,

struktury pracownicze przypominajag strukture

szczebelddadioe gjoeyt, @oraz mniejsza |liczba o0sdb

3pachuckiM., Piramidy i inne oszustwa na rynku finansowym, 20d@misja Nadzoru Finansowego.
8



Zatem struktura piramidy sama w sobiRoblem e | e
tkwi w tzw. systemie sprzedazy | awinowdjotPi
zadnych produktdédw |l ub dziatajag pod przykrywk
Zarobek zalezy od wptat osdé6b nowo wstepujagcyc
got 6wki . Ma €&p Wptrmd:zdbrisdbypi emisg dzuyh.ac@ obér ze
zarabiajg najwiecej.

Porddwnani e mar ketingu sieciowego do pira
ni eznagystyeerhu dzi at ania MLM. Rowni ez poprzez
przykrywkag mar ketingao wpriylplozd ® mdihdng,aitab, ¢ ¢ e f
Vanilla, WTX, X-Plosion, Akces System, Astran, Els, Fundusz Global Investment S.A., Innoflex

Sp. zZ o0.0., Il nternational I nvest ment Bui l di
Kredyt, kt 6re ¢z ipauvdodwodmadwmyyg h piramid fina
Polsce. W budowanych sieciach MLM nieadkod o c ho d z i do sytwuacji, y

poziomie w danej strukturze jeghawdse}jaoep gat
tej strukturz. Dodat kowo w odroznieniwazomed pnaarkitdy
poziomie i w jakim czasie dotgczysz do syste
jak osoby dziatajgce w systemie od | atsoby,Masz
Zazwyczaj nNi e pono suiTswzd jwiwklt kaide jt oo pjteadtyyn i ves tzeapk
startera z pr 6 bkami per f um, czy kat al ogow
dystrybutor zywapmastpd wiwe ntiowsag 0w | ustagena bud

wer bowani e |jak nadavi g¢lklsizew marckdetyi mgw bwi el opo

naprawde od wltasnego =zaangazowania I posSwie
roznorakiichrezwiojl ami u wt asnej osoby, aby by
systemu. Dochod w marketingu wielopoziomowyn

dzielony sprawiedl i wi Adrgumentyemopge pdpwkézBednapp
systemuwyngr odz e n GROURMBolskk M

Firma ta rozprowadza produkty perfumeryjn
oraz kosmetyk k o | tmakewm) . Kazdy dystrybutor Zzakupuj
otrzymuje zan i eo krla &lzobreg punkt Aw.g Burektoyd kumulws zego
mi esi gca. Dystrybutorzy zdobywajag okreslone

punkt éw w danym miesiagcu. Ponizszy rysunek pr

RysuneklPozi omy efektywnoSci i przykgadowe prowizje



3000 zt

2000 zl

1000 zi
500 zl
200zl 21 9%
18 9%
50 z1 15%
10 zi 12%
B .

Punkty 300 1200 3600 7200 12 000 20400 30000

t r - dtipd/www.systemfmgroup.com/ewaszczepaniak/ilemozeszzarobic

Na podstawie poziomu ef ek obrgmvprawgje tzwdfoicrhndbad w
pasywnyDokt adne prowizje sa wyliczane wg wWzor u:
punkRProay k t admlwao, uzyskdodkr.a 300 punkt wclwédsnega p
3% izarabia 0 zt .

Poziomy efektywnie§lkoizolraduwbgpwaegoéwniaé¢cz 2z o0b
grupy. Na poni zszym zpr zoyskotdapddzui j e cnayorbssdijakizirgem y
(sponsorhrmo ze zar obi ¢ mni,ezyl dysirybutoozaposzany goobiznegueizez
SWojego sponsora.

Rysunek2 pr zedstawia nam sieé¢ Osoby A. Kazda
l it erami al ltentvetdni ejpeonizhj obr 6t punktowy wt
czerwono zaznaczone zostaty poziomy odnheXktywn
obrotu punktpoyweRgroz yckattaedo wosuoby 6D pankéostwyj e]
obrotu plus 200 pkt osoby F i 200 punkt dédw o0sc

%. Firma wyptaca prowizje zaleznie od rdéznicy

Rysunek2Pr zyk gadowa si el dystrybutor - -w
10
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0%

3%

tr - -ddpog:acowani e wgasne

Wyliczmyteraz,jakd ochdéd pasywny otrzyma osoba C. L
1200pkt, codaje nam 6 %. Z grupy osoby D otrzyma 6% =3 %kt 60 r g pr preemnaz a
|l iczbe punktoéw grupy osoby D, czyl {3%0,3®3 *
przemnozone przez 300 pkt da nam 9 =zitobr@®ddat
czylio, 06 * 200 pkt = 12 z#A2zW=d@2mizé zZachbidiua pa

Wyliczymyterazd ochéd osoby A, kt ra znajduje sie
finansowej powinna zarobi ¢ wiecej

Osoba A obrotu wtasnego ma 300 pkt, przem
grupy osoby B otrzymé%-0 %=6 % pr zemnozone przez 100 punkt
Réznica procent owa-6%=0%) zaterp yie o@zymayani gresza z€ Struktury
grupy C, gdyz weszta ona na ten sam poziom
18zt +6zt = 24 z1i

Powyzszy przyktad w prosty sposob przeds
odrdoznia go od piramidy finansoweni.er®@szcslzae r & ¢
wystarcepppcoetswktury =zar obirhnéjo@asobyGrza jcdzuyjlaic ef

sie w struktkutrézrea pzoenbirzaetja. na swoim koncie 42
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1.3. MLM a akwizycja
Czesto marketiwnwgt awkez2éopegi ompwpnywadakwi d

do negatywnego nastawienia wobec t eji ebrwa rPzoy.s
Rosngce dochody w tej branzy sprzyjaja zwi g
Niestety na polskim rynku istnieje stereotygkwizytora, jakoc z+ owi e k a ., hach
sprzedajgcego co$ wadliwego i shezuZyatke cezgroe gsot
Wine za ten fakt ponepiepwszaefici Mdli d Bia d Wanjyg

przyczynag byty stosowane przez nig sposoby 1

., pranie mézgu” na organi zowasmypyh ugrzzez nfi icrzme
wizjag bogact wa, a ttumy wpadaty w trans, na
ptaczagc. Po nagtos$nieniu tych praktyk ludzi

utozsamiaé to z sektg. mZeé wbeluyBdBiadsdrize ak
wi ecej firm zamienia stowo akwizytor na kor
b e z p o Sczyeaganti ubezpieczeniowy. Wtepes ob firmy uninkm@oya pi ¢
odbudowuj g nadszarpniety szacunek. W celuwu
mar ketingiem wielopoziomowym przedstawi e ro
Wedt ug Encyklad&pe @ iy icacoRiSNif -gngacb.y wa ni e ] spozedawry a g a |
l ub jego przedstawiciel:] obejmuj Nca zbierani e

nawi Nzaniu bezpoSrednich kontakt-w z potenc]j

ewentualnym prowadzeniu negocjacji w celu zawarcia umikwpnai s pr zeda Uy . W 1
akwi zycji mogN byl wykonywane takUe r-Une u:
jednN z form aktywizacij.i sprzedalUy i stano\y

of erowani u towar - w o tkewgspki BNdFcenowoS¢ied
OskutecznoSci akwi zycji detyduje m.in. kampar

Akwizytor skt ada z amd&kwinesnuinee,ntndawk tdaoniraobi eni a z

realizacj e zamoéwi en. W kreatywny sposob p o
zrozumiec¢ ich potrzeby i prdébuje przeksztatc
handl owi obstugujigec¢z aklwiyerrtagw, stalteg fsinal i z1

‘Por. E. Wesoltowska, E.GNewsawkeédlCzRs| dpordE Tanpra,Me r mr , 42 ;
Mat e eTkeapi cht, ,Sprzedawca u drzwl”, ,Gazeta MSP” 2009 |

12



zainteresowanych Kkupnem danego produktu w w)

personelu wspierajagcego sprzedaz.
Przedsiebiorca dziatajgcy w ramach systen

zadh j est zdecydowanie szerszyze anipe zjeadset wsay

wielkos$élezppzedabydowywaniu siatki nie Kklien
roznicg jest to, ze akwizytor | @&isdstpeez@egpbo pr
zatrudniony, a jego wynagrodzenie wynika z

wielopaz i omowy m jest psregbwbhioe, dgdwrczd do fir my
ale bardziejprzypominatopr owadz eni e nwtsacsin e jWadrztipa ktadw MLaM w
czesto dystrybutor jest t ak zenokwyicehntdeyrstir yvyw:
kIl ienot 6zab.ubDdowani a prosperujace,] sieci, wcale
siat ki klient 6w.

Podsumowuj gjce sML Ma knwiezycj g, jak wykazatltam p
mégt by by¢ akwizytorem, gdyby byt nastawiony

1.4. Oferta produktowa w ML M
Nie ma obecnie innej formy bizneduu nk cj o nu | g c eppza marketiogemo d a r

wielop 0 zi 0o mo wy m, kt ra pozwolitaby za mini mal ny
rozpoznawatazpay niewiglkkngpoziomie ryzykas zty dzi at al nosci
oraz reklamy sa ,ndecwdepwaryipadkiuz & zfaartzayay yapgn e g o
franchising) EuropejskiKodeksEtyczny Franczyzylefiniuje franchising j ako syst em
towamnmédw,ug | ub technologii, kt 6ry jest opart
prawni e [ finansowo odrebmymiwami ,ni fzahezwnya
indywidualnymi franczyzobiorcami. fanczyzodawca przyznaje franczyzobiorcom pradm
prowadzenia dziatalnosSci gospodarcze]j zgodn
bezposrednie | ub posSr e dazyzabioréawna ardwo e wykozystinian a n
nazwy handl owej, znaku t owar owemgetod handlowyahn a k u
technicznych, systemoéw procedural nych i i nnyc
przy zapewni eni u @gitachnicznej, pvaamaah y na lezasntdvan@a wisemnej
umowy franczyzy, zawart ej w tym c eknowhomi' edzy
oznacza pakiehieopatentowanyclpr akt ycznych i nformacji, wy ni
badan przeprofwaadrzanyzddawawe istatrie dzidentyflkk@vane.i e |

W MLM wi ekszo$¢ p&lorszwad wf i r ma maci erzyst a,

produkty i ust ugi w ramach takiego systemu.

13



kréotkim czasie maj g na Zc et eg oz avdengvlprédiikibwadk o n s
marketingusieciowegomu s i by¢ obszerna i odpowiadajagca t
w zasiegu finansowym przecietnego Kkongsgement &
efekty odnoszag podmioty o wysokie] czestotli
najl epi ej rozwijaj agcag sHFast MoviegrCongumetIGhbdsj e to t z
branza rozprowadzajgca produkty uszzyytbkkuo, ztbaykw

produkty well ness, suplementy diety, kosmety
|l nt ernet mobilny. O wiele gorzej na rynku wutr
ustugi finansowe.

Produkty w tej dbatypywzy dzielag sie na

1. produkty innowacyjng

2. produkty wymagajagce szerszej prezentacji ¢

Produkty innowacyjnevpr owadzanpr 3@z cfziesmy odgr ywaj ac
i nfor mbastare@aywag one przyktadowo na r yneéelwanipr odu
wody, nowoczesne naczyni a, czy tez sprzety
rozwoju nowych technologin | e t akze podnoszg standard rynkc

Druga grupa produkt ¢evod dystrybutora dostddzgnia szersng g a |

informacji ki ent owi . W tym <celu stosuj e si e pewil
specjalistyczne porady, bezposSredni kont akt :
Produkty te dzieki szerszemu wyjasnienise I m
rowni ez innowacyj ne, badz tez wunikatowe. Tz
niekonwencjonal ny mi kanat ami dystrybucj i, a |
pojmowanet a kjakaekskluzywneFa k t , ze W wiel u styys tseamadcohs tMLr

dodomdw kI i enerozprowadzan@a pot kach skl epowych wptyw
produkt 6w.

Pal et a pr oduk twlpoziomowgmwic e tgizngu € r ozwi | a. P
kosmetyki, wel |l ness, perefrumsyz, e ANMGDt epjoj mwand yy .s
okresach siegnieto rowni ez po odzieaganeksi gz
produkt ow jest kreowana w JaponiOf e gigbsnege r yn
rynku produkt 6w sjpprzedstalvar zyys ubneezkp 035.d eNMlen ndiwige @i &
stanowiag ikosmetdkki pi el mgynkus | a n aaiatbhyast ey wyso
3% wszystkich produkt ér bad@8negonkewd owwr owz n
st anowi a spwgduktedewtgczng iczy |l i ogo6l nie poj mowane

14



artykuligRITvAGIDadaj g one udz%araz¥wdwewysetdki oh25pr
brandy.60d pozostatych kategori.i wyroznia sie
poziomie 9 % wszyst kichhozarsitAaah ehdWwe zy tdkch jdkatr @ogdkri i i
czys,thosSicgz kii, azabyakwhkiyt yok wiryo ,weeprozzeydaztinag i finan:
inneust.Rgnki poszczegodlnych krajow nie odrozni e
fazie rozwoju gtownymi produktami sag kosmet yl
czasem gdy na rynek wprowadzane sSa nodae pr c

ustepujagc miejsca pozostatym.

Rysunek3Spr zedaU bezpoSrednia ze wzglidu na ofertn pr

Sales by Product Category
4%

, - , e mmm . mem  =sum B
ﬂnthng& Coasmetics & Hame Care Houzshald ‘Wellness Books, Tays, Foodstuff & Home Uitilities Flnanl:lal Cither
Accessories  Personal Care Goods & Stationery, Etc.  Beverages Improsement

Durabdes

tr - d BACT SHEET Global Direct Selling, WFDSA 2012

Czesto w systemach marketwyshggtutbr pwzewwj

» W marketingu wielopoziomowym bubel sie nie
produkt 6w, poniewaz przedsiebiorstwa doktadaj
standardy innowacyyjwae i cjhakao&yisewe,SCp amil ezy

sktonnosSsecz|) dowspmdtupr acy zzdgstrong po Piraddlarjkg ydit u

bezter giwaoswacj e, a klientowi przystuguje pr
zastemzezFi r my wsahditepgaajoeg z@ny mi fir mami l ub t e
rodzaju nagrody i wyroznieni a, aby pot wi er

Swiadamepr zeci et nyprioduikstk inijea kwtércziyommeo si e z b
wcigz stawajacsipeodokty | ub wprowadzaé¢ nowe
rodzaju jednostek przeprowadza plebiscyty Pr
udziat ze swoi mi produktami . Jednak naj wieks

certyfik aty jakos$Sci.
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Tabela 2 przedstawiap r z y k t a d/fikatye otrzgneywane przez firmy marketingu

wielopoziomowegaww r 6 znych kategoriach.

Tabela2L i st a pwwygltk gadrot yf i k a tprzez frmgMLMk i wanych

FIRMA OFERTA CERTYFIKATJ AKOSC|
Certyfikat 1SO 9001: 2000,
Akuna Polskebp.z o.0. wellness PolskieTowarzystwo Medycyny
Sportowej

Pozytywna opinia  Instytuty
Kosmetyki, AGD Matki | Dziecka, Certyfikat SQY
ISO 9001,12640218,1999

) ) Certyfikat PNSA - Certyfikat
Kosmetyki, chemia gospodarcz

FM GROUP Polska ) |Etycznego
tel efonia kombé

Zepter International
Spzo.o.

Sprzedazag i Ob
Finclub Poland ]
wellness Certyfikat 1ISO 14001:
Sp. zo.o.
Certyfikat Kompetenciji [
Flavon Group Polska wellness Rz et el wydawany przez
Krajowy rejest
) At esty Panstw
Raypath International AGD o
Higieny
) ) Produkty finansowo ] ] ]
DSA Financial Group 3. ) ) Certyfikat Solidarna Firma 200¢
ubezpieczeniowe
tr-d@por acowani e wgasne na psrdé8t awi e Tabel. 3. Poz.

Podsumowujgc o sukcesie firm w MLM Swiadc

kryteria wyboru danej firmy przez osobe, k

na j

N o g M wDd e

wazniejszych z nich dotyczagcych produktow
Jakosc¢ i osfkeurtoewcaznnyocshé pr odukt 6w

Podl eganie produkt,ow $Swiatowym trendom

Odpowiednic ena produktu dla klienta i dostosow
Solidnos¢ i wiarygodnos$¢é firmy podkresl once
Dostemabéci at 6w i informacji o produktach
Znajomos¢ potrzeb klienta,

Wygoda w kontaktach biznesowych.
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RozdzMagketing wielopoziomowy na Swiec

w nNiniejszym rozdzial e 0 d n agzwopmaeketiggu i n f
wielopoziomowego n a S wiPErcwsez y podrozdzi at ] est przy
rozwojowego oraz faz jego rozwojuW drugim podozdziale przedstawiona zostanie
chamkt er yst yka pos zozwogogepdmarketngu wiekbpozioengweddawarto
tam o0go6l nos$wj apisawwdarieiesnt oiri @ sdéb, kt ore miaty
marketingu wielopoziomowegdV o st at nim podrozdziale przedst
MLM w Polsce.

2.1. Cykl rozwojowy
W ekonomidi mozna spotkacé¢ t aki e czpsltogadesta | ak

to wziecie w ramy kol ej,ncyzcyh dfzaizatrad awdjcu . d 8m
wielopoziomowego rowniez dotyczywaegoklemppa
rozwojowym br a n z y . mierder rzehiegu kolejnych fazyldu pozwala na wykanie

odpowiedniego momentu do przytagczenia sie do

ewoluuje i |jest cor azegohennadykluaewojonwedoma omly z evis & mit ¢
tez ulegta zmianie.siW 1pd7eyoszélys | ndgrozrgokwegony
pr z e my s t & UtlerbazkeiaV. Abernathy’Zd e f i ni owal i oni trzy f

innowacji: Fazeci e kt a ( Rhasy Fa zFRal up rdz (ang.gransitonah Phageoraz Faza
specyfikacji (ang. Specfic Phas®, zwanap 6 Zni ejo | Faad Matule aPhape’Na
ponizszym r ygwemkyu zothagzymh zobrVdzpoZamii ej stzeygcoh
rowni ez spotykamy sie kol ejnymi propozycj ami
1994; Klepper 1996, 1997; Adni Levinthal 2001.

5 Almanach marketingu sieciowego, 2012, Network Magazyn.
6 UtterbackAber nat hy model . Do st e phttg//wdwadlliancel . 07. 2013 z | okal
capability.com/theories/utterbaabernathymodel/
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Rysunek4 Cykl r ozwojowyp r z e my s g u

Wainosc i
zZnaczenie
Product

Proces

N

\\-—_‘

e e —

Wczesna Dojrzala

tr - d@por acowani e wgas nlemathgi Ugeobdck 1928vi e m A

N a poczat ku powstaje nowy przemyst, pr z
zZr 6znicowaniianwpsbodypyht ww, rozwoj nowych funkcj.i
konsument 6w. Gdy r ywnlelki ednotjorw eswtaa jig psoiter zkednkr
zmi eni ¢ SwWOo j cel na ma n i powe iawestyeje W @redukcjia imi
udoskonal pdogulbcejsiye . Ten proces cyklu nie p
znajduje ceS c i e | zas po 9 c wddukegnycth, gdziena my p saabloay lup
nor my produkit @2vp oic z yaslairenejaiz ee wz g | eeccu (Utterlzack
1994).Czasanbr ak ci ggt oS przerywaten pratesdojzewardazcykerozpoczyna
sie ponownie(TushhMaemni Apndpedonak 1986) model c
W ramach | itermdniirgwarmnag a g d,z ama stkatederi éwestycje
przedsiebiorzwt wciploowumwa@agerych okr eo@azvw ridczhnyrc d.
konkurencyjnych $rodowi s kJdndk modelgdiut rezwojovie§o8 O ,
przenmyessttu ni ekompl etny. Cor az wdagatkevs trapc faz:z i pr
okres, w ktwerdymgd&ai sk,h dochpdoaws umnnawydliag k 0\
Rysunek nr 5 odzwierciedlatg syt yaonja¢ duj e dodstkowa kizyavaru s+ u g (i
przerywana)dodana dopierwotnie zaproponowanych przez UtterbackAbernathy (197h
Réwnnmezuiczeni zaczelrio6 zdhimdk e dz sanmnudt srirouvgeddisnyana
produkcyjnymi (np. Heskett, 1997Zeithaml, Parasuraman i Berry, 1990).
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Rysunek5 Cykl rozwojowyp r z e my s g u

Wainosc i
zZnaczenie

Ushugi

™

— — —

Wczesna Dojrzala

tr - d@por:ac owani epodst@weeprzy@s 7n a

Wszystkie branze rozwijajg sie wW rozny sp

schemat ewolucji. W pr zy p ardokvego rajodpowregniejsnyajesk e t i
cykl rozwojowy r anzy . Kazdy emaglu wymaga odpowied
sukcesywny, i nnej niz w poprzednim etapie. D 2

1. Faza rozwoju. Pi oni er zy d enewea b z @& nA&nglogicznie jak pioniey
oprogramowaniaworzylij e z prdgramowaniaa nie gotowgrogramy komputerowe.

2. Faza wzrostu. Kilka firm r ozpoczynza aswawdngd sd w nwyshe | br
rynkach poJvizdakonkurendpizNia stiyem et api e mysekimmy | i
stopniemniepowodzenia.

3. Fazs akeoWtepfaziebranz a r o nawszysikichklucgowych rynkach
powoliuj awni asi e , sy Spoaonkaencjai nesirykiargzgcjasystemu
stwarzaobawy s obom stNirdsutjegtcyy mst abe fir mMmbankr
tomst epuj e sytuacjirognavg r o st

4. Faza gabilizacji. Ewolucja b r a nzzayc z y n«abili® we ¢ , nazacyynkaj a
dominowa jedyniekonkurencyj® podmioty.

5. Faza £ h y gMiue dkonkurencyjnymifirmami poz ost at y mrywakzacjdr an z

wzrasta.

"LudbrookE, Shakeout!4Media Publisher\WydawnictwoP r a's o we , 2000r oct aw
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Na ponizszym rysaakwanmyé 6j.a kMopdreziegybji lgawy @l
kolejne fazy cyklu rozwojowegorba n z vy .

Rysunek6Cyklr oz woj owy branUOy

%‘_ Fazy cyklu rozwojowego branzy
o
o

\

Embrionain Wazrostu
|
]

.Shakeout® | Stabilizacji Schytku

b - ————————————
b e - —————————— -

e ————

Czas

tr-dgo: Opr ac o podsiawieprzypi§ua/s ne n a

Tak zwany zad’asma wyr zy s tt@gfpzarezwojudub elventublniez n e s
faza ,sh a k e oMarketing wielopoziomowy na pewno nie jest z ym biamesem ani na
Swi ean & Polsce € swoimi 100 mi | i ar dparnzie dd @ iy a roorwasz 50
dystrybMaonnwuw, gwo jgpPAROU iochemi e rozwija azsyi e n
Shakedutd” |l epszego zrozumienia tABhéakReygupdzyp
okres, w kt-rym wska¥fni k upadgoSci firm w da
niezwykl e wysokfipuj(Nec)a Tpoo fdazziak iveyjs ti przedsin
dana branUa jest ®pst gtompn paypadkuamnyshe gz

Jako narodziny komputrec @w PQoptayymojne swi
przez IBM jednak piomr em t z w. , boomu k fioma pApglee zeoswang o ” I
wyj gt k owy hw pAdpzpskyebZatactkkomputerami MacintoshTakie firmy, jak Wang i
Commodores k o r z y gaint@respwarda kwestiaminformatyki i odkryciem 1ich
Przemyst Kompwi eabbwygi e Spwieczanit®t eLad ziad Wnteli f 1 r m
Microsoft pr zyni osty , domi nsyjteamoypy’er ac ytjegjyy alh rkasnozeyy p 6
standardem w przemysl e. |l stotng zmiang strat
komputerow jako produkt dla konsument 6w, a n
rozwoj oparty firmy takie,Doj gkt Devlyl ,| a€Co Ba qy
komput er owy mfazgprazawguv a tNea st epni e zrbdkeodobat "si ed:
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sprzedawaniu komputerow dziatagngcypowlat noaisypotnd
konskwe ncj e w poOzZniP®jms anp mapdrroabjs izei r mi e ni e udal
konkurencyjnego systemu.

Podobnigfaza,sh a k eput & b i e ghart awglekordunikadyjych, franchisingowch,
internetow ¢ h . Warte uwaagziisejaé,®tout b6, pppawi & si e na
oso6b,wktymeczasie sag uwazane z Bazajagest naghardziajj bo g
i nt er eylu ppzavojegegok azdef niberjagnczafji esi e ze sobag ogr
aby we witadciwym momencie rozpoczagc¢ iwadaasma.

Niestety jedynie nieliczni sag na tyle odwazn
branz na $Swiecie w r 02zsnuykcche skur arjGazcwhe ys@poit gyk, aw ise
réznego pwoykdzoadtizceenniiaa, or ayzc n,i ekpted moys pzrawfnal it
22. Charakterystyka poszczeg:-Ilnych faz cyklu r

2.2.1. Faza rarodzin marketingu wielopozomowegd

Powstanie marketingu iwel opozi omowego ciezkoPoockge&l i
systemu pokw940@mn e d ulk wi & eviyBrgJednak wszystkopp o czet o s |
wraz z rozwoj emWwekuKIXyp ona ws Wi edwiinep. kp igegrcwsi we
handl ar z e, czy sprzeMawxryanmat yjcahk os kplieepriwksozwy. |
skl epi kow, t worgkhkbepeddadwalk!| krezygnowat z d
|l obbingiem handlarzy matych sklepow. sDd tega:
CczesSpcoijeajwi a € | r ospredadgwg I 0 z fNo @ kkehid piepvigzyah organizacji
ukierunkowanychna pr zedaz bRazd olkoreidend gXI X wi eku i stni
wykorzystujagcych bezpRaszlwint kKnoanaktt ak khagm
roku 1980. Jednak na poczagtku skupgnyoOesn € na
Stanach Zjednoczonych.

Jednym zpierwszych inajbardziej znanyclp r z e d s i e bHemry Johh Weind y
obwozZzny spktzedywczaa,poczat kelwhbdagdeggani panjad,
wspotpracowni kow. Rozprowadzat dioa o®ahbpor kdnm
prowadzity wHesng] Hepnawypod&dniecsXVIB wiekinyan ngyat y m

Swiecie z produkcji sosu pomidorowego, zwanheoc

ETamsze |
Tamze [2].
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Kol ejnym pr ze disaiGeghgsCandler 3 ks toaty odiogkonat zaku
Johna Pembertona roku 1886 przepisna syropz a k wot e . 3yrop @rozpr&vadta
w swoich restauracjaciola tak stworzyt koncerr

W 1868 r. JR.Watkinz at oz y t J. R. Wat ki,nms| wMeedkrscza | Co
Amer yce zsaijeapuojvadzaaienrmaturalnych§ r odk 6w | bezpoédogdhi o
kKl'i ent 6w. Jest to najstarsza do t e]j pory fun
bezposredniej. Obecnie zatr udniiaferigedprawies 400 e c y
produkt 6 w.

Rowni ez wynal ezienie w 1878 roku telefo

komuni kacje miedzyludzka, a tym samym kont ak
wiekszym obszarze. Tak sameszGagdl oelnmo SMarcoaomr
szerzenie handlu i promowanie go®w pézniejszy

Kol ejnym przykt ade fitrmasQalgocnia Pefi @ md ICow@janlyyiza s
w Nowym Dbrku. Z at 018 przezDavida McConneb. Ro z wdnjy fsipre a wi80b
zatr udhdaba damadfiehychprzedstawicieli handlowychh 0 z pr o wa dlik7aj gcy
roznego rodzaju produkt 6w. W roku 1937 fir ma
Avon Products.

Kolejnym wynal azkiemywkbhargzmepe Wwudkkos e
powietrze przez braci Wr i ghtwsilmk. P69 81 @ pskay sra
l otnictwa umozliwit transport produktdédw w sz
Swiecie.

Kolejnag figmwmg fdonklezjidnyjest 2z AlffedaxCarlarullerr 1 9 0!
firma Fuller Brush Company N a p azatrocepatak 247 0 0soOb w cat ycl
Zjednoczonych sprzedajagcych szczotKki [ Srodki czy
typowych dla marketing wi el opozi omo we gboy,l i g dwyzn apgrraacdozvamii c
zasadach prowizyjnych. Do roku 1919 c z y | i w 14 | atgnegbrzédsile il
USD, a do roku 196@ 409 mIn USD Obecnie firma oferujeoR 000 pr odukt 6 w.

Kol ejnag data zwi az anl83l Frank StankeyBeveridge, dddyit y e s t
wiceprezes firmy Fuller Brush Compawaz z Cat her i ne fl.r m@' BSrtiaennd ez:
Product. Pod wptywem efekt ow pive e WE ir gmgeoork nkert ywz

“™i chat i Anna., Historia MLM i jak to sie wszystko z:¢

http://www.nowoczesnymim.pl/historaowoczesnegmim
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mar keti ngowa z mo z Wi weséega bozpescsnecpraey mi
zat oskynaweparcu o produkty codziennego uzytku, t
Srodki concgpsjtapaciodzi Wt a $ nfirng Fuwled Brush Cormpany.Dystrybutorzy

zaczel ipierwsijparkzoe pr owadz ac demonstracje pr,odukt

prezentacje w klubach, na zgromadzeniacls, e | u zwi ekszenia sprzedaz)

nch przeni esl i mo d e | spot,kdaoh ¥otridurpwwg s bi cdiocel do
znajomychi tak narodzit sie plan dplreaedwby mStcaml
dystrybut drodmi adacdydh¢lei czemu wiele z nich s
mar ket i ngowe. Taki kdry KayiAdrer ambwat ayiasMery Kay
Brownie Wiseod Tupper war e, Jan i Frank ©DeMaryCromdeycy J
zatozycielka Home I nteriors.

Pierwsza fir ma, kt 6ra mozna nazwabrCarkrict

Rehnborgw 1934 roku firma California Vitamin Corporation Ro z pr o w a sugleanersy o0 n a
witaminowe, tzw. suplementy diety r oku 1939 firma zmienita n
Company,Inc Byt a to pierwsza fir ma, kt 6ra wprowa
wazz dochodem 2z b.iDgsiryputoyzgtdy firmybzrzestalh eo swoiclstruktur
sieciowych zwtaszcza krewnych i przyjaciot.
Udo kume nt o waistreenigpmadketiagtwielopoziomowegopr zypadaj a n;
1945 FirmaNut r i | i tawtedpkoodnptirsaaktt z f i r ma My ttasntgaetra & i(
wyt gcznym dyst r y brot Mutridkenw Stanachd Zjekinoczenyciytinger &
Cassel berry stworzyl: pierwszy pl an mar ket
sprzedawcow nizedaxy ko alde tsapkze do powi eksz
duplikowania zachowa Pl an kompensacyj ny dysyybutomyd at
Nutrilitenabywal produktyz 3 5% pr oc e mt opMgz nareijz kggpr z@dg awa | |
dystrybut or nabtyowastp rtzoewdaarw &zi aa gla3c 2% mpdwizji. Gegyma 7  §
dystrybutor posiadat 25 klient 6w, awansowat
prawo do rekrutacji innych dystrybut arls0w. P
klieorzpmywatob2r ot u cat ej firmy. Taki pl an mot

zamiast wytacznej koncehftracij.i na sprzedazy ¢

"Ciechowski A., Historia BiznesuMM, Dostep z dni a &g//epétmiplhidtorianiml ok al i z
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W 1945E ar | Tupper Bt avd u lpldstdkowykchi do i pezechowywania
zywnosci, kt 6r e ryltwgmayn ep ikearnvad tarmi eo tpyaty gy j ng Mi s
poprzez siec¢ s kUzempysw odyedhaklsiactez npyrcchd udsti et eon wsiper
|l epiej, gdy klient spotka RBogt amag wiferzvazt €3 @\
iws p Gelz Briownie Wisé pi er wo t nmw firrpie Staoley Hame YProduc) at oz y+  f i
Tupperwaret wor zgc plan kompeosagyg| ngsSWMLMt owy konc
dzisiajk t 6 r y naliardya loil ar 6 w.

Kol ej nymi o s obamikartaghthistori®lLMzbglipRich BdVgs i Jay an w
Andel , kol edzy kt é&mazgartnsadmiblonbsownji po powrocie z wojska
W1949 r o k u rodgpetceebic| dirmypNutildeu Kitandinwv Supplements iw
stosunkowo kbadbwal ¢zaebe ze prosperujagcg si e
Nutrill e zajtmowanrma sfiier madeasikdedc @ar &z cwiaslesnz y@gh
w tej sprawie dopr owa d\Vzrokb 19800eVasp ¥amh KAndelodpzui Sactiallir

Nutrilite 1 st wor zyl i wt asny produkt, wykorzystuja
rozprowadzania go. &t oz y | i firme Amway Cor por aykiugpn,t akt
Nutrilite.

W roku 1956 r 60 wn DreFbrrest Shakleevy k or zy st at pracewa lem ML M
met ode ekstrakaeojpir zmwner atozwwaecizagh oy sHliurknbad adj zei
po dzi$ dzien, zatrudniajac 750 tysiecy cztor

Przedddtrartgnipao agnhér ws p o mni el863rpkamzedMaryaKhyo z o n a

Ashfirma Mary Kay CemetcsUwa zana za jedna z najwiekszych

W po6zniejszych |l atach | awinowo powstawaty
Swiecie. WythtachydiODggaty coraz wiekszg il o:
mozI|l i wosScnicg at enpoweni kaj gZwdg g nkzted r ) vapwniksktaa
duplikaciji [ rekrutacji. Niestety interesy
Zzainteresowania dla ludzi nieuczciwych o zt
wykorzystma przez oszustow i hochsztapler 6w, t wor

nielegalry ¢ h piramid fippanpnkowwahy &kt & r elgengtevdrkn g d

mar ketingu. Jednym z pierwszych naduzyd st at
wielkie zyski, za wystanie dolara na wymienic
cat ej Europi e. Poczta amerykahska szacuj e, z

rokugenat or Walter WahkKale sceepagpglemaduryd.egh
t ego bOyS9r @ kw z aRedemlejiKonasji Handlu (FTC- Federal Trade Commissipn
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w Stanach Zj ednockKomisjaytazht.o zNd ap ovanz ptselk s agdowy
Corporation, zaskarzajagwgKpidiganbypr pedanBodAimiva

letniej walce w1979 Sgw Belgiodr zuci t pozew FTC i zawyr oko
Amway ni e j est pii r anmied g n afriulsazras opwgz epi soé6w N
Handlowych Uznano wtedy marketing siecioveya pet nopr awny i ef ekt ywl

W ten sposdéb powstat wzdor systemu,pdkddDgtyk swa |
Ameryce POtnocnej, aOpdétzege|jwyndharcaetryima Smwa £tca k
branzy MLM, | zteda@lge pory dochodi @o wielu zmian w przepisach

k t Odefieio was yos éb smlti leveldnarketingui wynagradzaniV dys
Austrii stworzono l zbe Gospodarcza na pot
bezposr evd Nienecgech razpoezt o of erowani e dViLM gpbnaog g c y m
finansowg w formie ulg podatkowych i w skt adsk

2.2.2. Faza rozwoju marketingu wielopoziomowegd?

Od roku 1980 mamy do czynienia z (f@zag ro
Za p 0 C z g tokagpmeeswprowadzanian o wy ¢ h stouktyr @rézmetod. Swi at powo
poznawat i pr zy z wy cprawadzhoszereggowydhprodukbonh i p d jhend.w a
Pod Koniec XX wieku nastagpit takeke Ftozwewbdpetk,;
gospodarce nowe pouwi @lou dfza rarh amdWyysat ha msiyiedyaeat doa z
set ki nowych firm MLM, ad ldnulionbudz. Regaz wetagtayd
powstawaty nowe firmy, naoiweo r fa@r myo wel afnodrwmywy
systeméw komuni kacijftiychPovmd Skoeamiaeccch IZgtedB8 6 czon
mi eszkancow bkt ozezwipagzzaendya zagwi ekzpgosScedmni anar k
wielopoziomowym. Sprzedaz rodsdiwg gdnoeltaar owm.e dy p O z

|l cg@a przyktadem Stanow Zjednoczonych r o6wr
marketing sieciowyJ ednym z pionier 6w miHe d ZCy marka d okw yocrhy
firme KIleeneze Ho BeswlawdVielkiej Brydagii3Wprowekaii tw on w 1

roku i nnowacyj na zmi ane sy swemuncea zizatAmmaay , f
zmieni ¢ system jednopozi omowe|j sprzedlézybezpc
“Tamze [10].

“szajna J., Network Marketing sposoéb na zycie, 1JS Ent
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Firmy networlowe zaczety tworzy¢ swojdmoddziwatyp
rozkwit branzy w krajach takich jak: Brazyl i
Firmy z USA rozpoczety poczgtkowo ekspansj e
byty to Brazyl ila czyAWepezuel.ykazade kisylky mwo mo i eje s
rozwijat, to jest wzrost byt staty, az w kohc

Najwiekszym globalnym tryumfem okazat S €
rozwijajagcych MLM t jaliiNowgdeli andiTia jpwrazealdsu jAghcs b

wkroczyl. na r ynek -KKomge MaleBjipTajlartin Filpiw@rgz IndoHeajin g

Od roku 2000 riowmidadz GMeisrzety w faze rozwoju.
reakcj e dnzaajtue gboi zrnee s . Odpowiada on Kkulturze
rejonie sag zdumi ewaj gce. W catym tym region
l okal nych produkt ow, j aki e mo z n a sobi e t)

wi el opozi ogmozwetgoo 1dOotml m [ udzi w ciaggu 10 | at

MLM zaangazowanych jest ok 1 mln osob, 8 z ni

|l dgc za sukcesem Wielkiej Brytani.i firmy
Europe. Gtowngim €ieé¢emyo&la Niemiecki, z ktodre
inne regiony, w tym Europe Wschodni g. Po zak:c¢
cat ej Europy w tym Pol ske i Wegry. Pod koni e
Rosiji W tym kraju w ciMdwut gaz ywtdovi e, 83 rmlan |duod zl

zebran networkowcow na Kremlu.

Jednak w Europie kazdy kr aj przyjat mar ke:
rynki rozwijaty Miiektmiroer Svonriodom er dz & gnyi 0 Z & O
znaczagce Wwyn iNiedgtetyfaiimymrsyonvkea c h s p ot ki musi aty
l okal nych przepisow i uprzedzen dotyczagcyc!
przedsiebiorcéw.ycho jkzajkamw dFatkopDe mi at rozw
mar ketingu sieciowego I wiedziat jak rozwija
MLM siegneta 5 mln, przynoszac zyski w wysok
W 2007 roku w Europie utwormo Eur opej ski e Stowarzyszenie ¢
powstato z inicjatywy narodowych stowarzyszert

Dziatalnos$¢ marketingu sieciowegoRymkiowt ar t a

Ameryce Podaynwoweyaelu sg bardzo silne. wW
przecieraja szl aki W mni ej kapitalistycznyc
ekspansji nie sa nigdzie usystematyzowane,
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roowojuly anzy w innych krajach, jednak powolii st

Kenii.

23. Rozw- j mar ketingu wielopozi omowego w Pol sc
W Polsce marketing wielopoziomowy wciagz |

zarejestrowane w foromng epgpbekedzzimdmasci g
dziatalnos¢ w branzy MLtMyora.j a3 Ryrcelgt kit wch at

szybko trendy i nowe pomysty zarabiania pieé
rozpoczeto eksmapgs pamEnuReolpsyk iZacvh otdyni e i ze S
Niestety start nie nalezat do wudanych, poni e
doswiadczenia w biznesie. Wszel kie proby szk
ment alnmnbpédczywi stos$ci. Czesto materiaty szkol
oddawat o sensu biznesu. Dodat kowo wiele nieei

wizerunek marketingu wielopoziomowegd.s o by posagdzane za pegowadze

gdy ich odkryto w danym kraju, przenosil. S w
rynki . Tak tez dziato sie oczywiscie W nasz
piramidy finansowe mylono z | egaldnzyimait asCy slteegm
gdyz pgraawe ich nte obej mowat o.

Do waznych wyadnazryz eML Mv nbal ezowar 9 wg & & wasmirez
bezposredniej. W 1978 roku powstat a Swi at
BezposSredni e]j ( WFDSASt, owzarrzegyszaejng caa Sphrecriae y
roznych krajoéw, w tym Polskie Stowarzyszenie
1994 roku. Przedstawiciele wszystkich cztonk:«
oméwieni a gt 6owsyepowaansiaad WFDSA w kwesti.i [
bezposredniej.

Do istotnych sukcesdédw PSSB nalezy zaliczyc«
w 1995 roku. Kodeks ten powstat na wzor kode
aspekt ac bprzegsy mactegnis @raw konsumenta.

Mozna wuznac¢, akeingwieldpazibreowyejestnf azi e <ci gagt ego
| st ni ej a wjehiz dvwisSeMyaafdicrzno,n Kart &r e zdWesked6d ni ech w |

“Gr u d K. Gzym jest Network Maeting Wprost, nr 42/2009, str. 34
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tych znalazty s i e firmyijak zi uananeé pioniexzy rryaku i oc wynil@ach
finansowychliczonchw s et kach mln zarejagtdawagnytbsdysgt

W Pol sce pr 6 bwg g &alejree i zagraniézeec firmy ir ozszer zaj g
sieci spreadenda&z y.6 wnsieez ioljmiwimpglascy konkurenci
Nal ezg AddW., 6dwayhc zy FM Gr osuyps,t eknn@wr ek &Zns ki chzost
strukture -oirypam@anasgzy jcnzoe Sci e pojawi aj gce sie
i nformacj e dotyczace mar ket i mpu zevd @ o hbezipmr
marketing sieciowyjest coraz bardziej znani popul ar ndga zfyor nflgsipa zeédy m
poj awcar aepglwisg¢ r ybut or 6 w. Wiele firm zaczyna
tego k a mw dystrybucji produkb wtym samym wzrastaw Polsce liczbas 6 b zadowol on
tegosystemumo z | i wo $dczia noisaz cizezar &®bi ani a pieniedzy.

Obecni e na $ MiMdzialkea wkibr laaWiglssd ecy bai t mm. s Kk
naliczbie ok. 100 Sg to gt ownie Oriflame Poland Sp.
Trawi nski Spotka Komandyt owa, Amway Pol ska
Trawi nski, DS A Fi orwerkcPolskh SpGz o a.,pAkuBa. Palska SpVz o. o.,
TupperwardPolska Sp. z 0. 0., Mary Kay Cosmetics Poland Sp. z 6lERBALIFE Polska Sp. z
0. 0. orazFlavon Group Polska Sp. zo. oW of erci e tych firm moznaz
produkty, takig a k : kosmet yki, p e r fsuplawyenty a iwti yelknu toywemo gy
dietetyczneb i z u, tpreduktyefinansowe, produktyubezpieczeniowe, odszkodowdltig, do
wody, wycieczki, gadlgoasteerdae calbd elgi znteaeyjnek o mur
sklepyinternetoweg zy t ez kursy jezykowe.

Jeden z aktualniejszyctpiso wf i r m d z irzetelaig idegame mapolskim rynku
mozna znabelzic 3v. tObecnie jedynym Zrodtem t ak

t amach magazynzyn. Net wor k Maga

Tabela3 Lista firm MLM w Polsce.

Nazwa firmy Opis

4L ife Research Wellness

7 RED Sp. z 0.0. Wellness

AAC "RAINBOW" Sp. z o.0. AGD

ACN Communication®olskaSp. zo.a. Telekomunikacja

ACT Polska Sp. z 0.0. Kosmetykis r od ki czystosci
AKTIO Business and Invest Group Ubezpieczenia

5JanigaA., WyrzychowskiM., Marketing Sieciowy Anno Domini 20@8etwork Magazyn, nr 5/2005, str. 10
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Akuna Polska Sp. z o.0. Wellness

AMC Alfa Metalcraft Corporation Sp. z 0. AGD

Amway Polska Sp. z o.0. Kosmetyki AGD wellness

Ananda Sp. z o.0. Wellness

AQUAcell s.c. Filtry do uzdatniania wody

Aroma Group Kosmetykj wellness

Auxilia Doradztwoubezpieczeniowe

AVON Cosmetics Polska Sp. z 0.0. Kosmetyki

Best For Life Wellness

Betterware Poland Limited Sp. z o.0. AGD, wellness

CaliVita International Wellness kosmetyki

Cawa Poland Ltd. Kosmetyki

Centrum Ods zkodowa 11 Odszkodowania

Clubfreedom Turystyka

Collagen Beauty International s.c. Kosmetyki

Colway Wellness

Creation Direkt Poland Nanotechnologiawellness, kosmetyki

Cristian Lay Sp. z o.0. Kosmetyki bi zuteri a

Diamond Distribution Company Sp. z 0.0.| Wellness kosmetyki

DLF Sp. z o.0. AGD, wellness, informatyka

Dr Nona International Sp. z o.0. Kosmetyki wellness

DRB Centrum Ods z k od Ubezpieczenia

DSA Financial Group S.A. Produktyfinansoweubezpieczeniowe

Eco World Poland Produktyz mi kr ow!l 6kna

Ecoflow Wellness

ECPP Sp. z 0.0. Odszkodowania

EDS Everyone Sp. z 0.0. Telekomunikacja

EMG Wellness

EMKA design S.C. Galanteris k 6 r zan a

En101 Inc. Kursyj ezyk owe

Europartner Sp. a.o. Doradztwofinansowo- ubezpieczeniowe

Europejskie Cent r un Odszkodowania

Faberlic Poland Sp. z o. Kosmetyki

Familo Sp. z o.0. artykuty codziennego uzyt

Finclub Poland Sp. z o.0. wellness

Flavon Group Polska wellness

EM GROUPPolska per fumy, kosmet yki, §Ssr od}
wellness

FMG International S.A. produkty finansowaibezpieczeniowe

For Mor Polska kosmetyki, wellness

Forever Living Products kosmetyki, wellness

Ganoderma Natura Polska Sp. z o.0. wellness kosmetyki

Golden Drop art . spozywcze, wellness

Grupa Tiens kosmetyki, wellness

HANKIN Sp. z o.0. wellness

HERBALIFE Polska Sp. z o.0. kosmetyki, wellness

HMI/ HMP Polska Sp. z o.0. produkty finansowaibezpieczeniowe

Inter-Vita Sp. z 0.0. wellness

Internet Technologies & Telecomunicatior I
telekomunikacja

Polska

Jean Careno Poland Group kosmetyki

K-LINK-POLAND wellness
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KLM Sp. z 0.0.

kosmetyki, chemia gospodarcza

Konzeption S.A.

produkty finansowaubezpieczeniowe

Kor poracja Agermstc.ow

produkty finansoweaubezpieczeniowe

Lampe Berger Polska Sp. z o.0.

AGD

Lifestyles Poland

(w likwidacji)

LR Health & Beauty Systems Sp. z 0.0.

kosmetyki, wellness

Lyoness Poland Sp. z o.0.

wspoOl nota zakupowa

M&M Network Organization

telekomunikacja

Mariza kosmetyki
Mary Kay Cosmetics Poland Sp. z o.0. kosmetyki
MAYBE Lauretta Larix Perfume kosmetyki
Megalife Sp. z o.0. wellness
Mentor Cosmetics wellness
Monavie wellness
MVC Parfums Pologne kosmetyki
Natura Vitalis wellness
Nature's Sunshin@roducts wellness
NexEurope wellness
Nova Nutria GmbH wellness

Novision Sp. z 0.0.

produkty finansowaubezpieczeniowe

NSA AG wellness

Nu Skin Enterprises kosmetyki, wellness
Optidee wellness

Oriflame Poland Sp. z o.0. kosmetyki

OVB AllfinanzP o | s k a

Sp. z o.0.

Spot k

produkty finansoweaubezpieczeniowe

PartyLite Sp. z 0.0.

AGD

Perfect Harmony

wellness

PM INTERNATIONAL

wellness, kosmetyki

Polskie Doradztwo Finansowe Sp. z 0.0.

produkty finansoweaubezpieczeniowe

Pro Futuro S.A.

ust ugi

tel ekomuni kacyj ne

Profi-Technik

narzedzia, akcesori a

do

[§

Protector Sp. z 0.0.

odszkodowania

Provida Sp. z o.0.

produkty finansoweaubezpieczeniowe

Raypath International

AGD

Sigma Pro7

produkty finansoweaubezpieczeniowe

Starlife Polska

wellness

Store For You Polska Sp. z o.0.

sklep internetowy

Synergy WorldWide

Suplementy diety

Tahitian Noni International

kosmetyki, wellness

Trisana Polska Sp. z o.0.

wellness, kosmetyki

Tupperware Polska Sp. z o.0. AGD

Vegas Cosmetics Polska kosmetyki

Vemma Europe wellness

Vision Polska Sp. z o.0. kosmetyki, wellness
Vorwerk Polska Sp z o.0. AGD

Wendor bielizna damska
WGS- Polska chemia gospodarcza
World Alliance Mercantile Co. Sp. z 0.0. | kosmetyki, wellness
Xango wellnes

Zepterlnternational Sp. z o.0.

kosmetyki, AGD

t r - dhipo//www.networkmagazyn.pl/strona/lista-firm/ z dnia 26.08.2010
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R o z d 1lli Aaaliza marketingu wielopoziomowegow Polsce w latach 2000
2012

Rozdzi at ten pr ze dottaysgnaakeatiagnveidlopozigmowedgow y ¢ h
Polsce Do analizy wykorzystancstatystyko par t e na s pr z euddaozsyt elpenz po:
Polskiego Stowarg/z eni a Spr zedalbaye Brea p b 3 I kpldydh Baf (fata e
2000 — 2012) i zestawione w tabelkach oraz na wykadsaNal ezy zwr,@®i ¢w uw
odniesieniu do marketingu wielopoziomowego a
docho6d aktywny, niestety analiza dochodu pas
braku d o s t e ppdpovéednrichdanych.Pi er ws z y rodpasdvi icanddizie y
trendpwz eldeazposredni ej w r a malatach 200202 @rugiPo | s ¢
podrozdziat t skdie@na@aj) isirozmeo | u w IPolscez o Jatackd 208G r y b t
2011. Trzeci p odr oandlizie sgthackpnkretnydhpolskamfymdjze satt aj gc vy
w br anzwlatdth 20072011 W czwartynpodrozdziale znajdzieyns t at y st y k i do
produkt w rozprowadzany wlatach2®B0ls ce W Syst emie

31. Anal i za wt rsepmrdz-evd a Uy o RolsgavwlGacre20022082)
Od kilkunastu lats pr ze da z bjakasplidnie ugeuditowam zorganizowaa i

legalnabr adp st arcza wysokiejusjakgaaciswi eWarajacthva k i
Uni i Europej skie] zyanrosh e k2 0z ntidWaamho@wW 2z ys(pwwa .
b e z pdnigjrna polskim rynkus i e pmaavie2,7 miliardd w .Fzitr my dzi at aj ace

sprzedazy bezpaswajdaiadjal pog@wadkpanlzmestt @ad g spr z

Pierwsza z me t maywidoajmymekroan t ailke | @ a z klientem,
klient ow. Obie z tych form sprzedazy sag stoso
oraz mar keting wielopoziomowym, dla ktodérych

szczeblu europejskimrazs wi at & wegorpowodu wszystkie analizyr zepr owadz ane
danychs pr zedazy bezposSredniej i opieraja sie gtd
sprzedawcow (dysasoyrbtuytnmernocni)e opraczd inkat 6w rozpro

Na rysunku 7 zestawino szczeg6towe dane dotyczagce wi
w Polsce na przetomie ostatnich 11 | at. W c
wzrostowa, co wigze sie z fazag rozwoju MLM w
wartpsZedazy w Polsce wzrosta o @BPlaowiwear 1 o $nc |
sprzedazy z 2002 r oku. dogchdzast soi gnganjew iae kPsazlys kpar

rok wielkos$é¢ sprzedaty wmraatatakedhakt pnwee sy
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Rysunek7Spr zedaU o g -wjatach 20022P1@\ stcyes . z § .

2012
2011
2010
2009
2008
2007
2006
2005
2004
2003
2002

0 500000 1000000 1500000 2000000 2500000 3000000

B{ LN SRId 23508Y 46 t[b &6 t 21

tr-dgo: Opracowani e wgasne na podstawie udostnpni o
Anal i zujgc przyroabegl it aicumolraawe rapwnekszy

wartosci sprzedazy prz92paditysa zbpRBR&WaBgt as ov
sprzedazy z roku 2009. Przecietny w4t ost war't

TabeladPr zyr ost y rwzegd aildyn ew €¢2t ach 200 2

Lata Podstawa zmienna Podstawa st at
2002 - -
2003 9,44% 9,44%
2004 5,64% 15,61%
2005 1,00% 16,77%
2006 2,00% 19,10%
2007 5,00% 25,06%
2008 5,01% 31,33%
2009 4,11% 36,72%
2010 10,35% 50,88%
2011 3,97% 56,87%
2012 1,30% 58,91%
Sredni ookresowy ind 104,74%
Sredni ookresowe tem 4,74%

tr-dpo:ac@Owani e wgasysueekha podstawie r
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Kazde zjawisko ekonomiczne analizowane za
pewnych paziyptaa@dlk owych | ub przyczyn zasadni cz)
mamy do czynienia ze zjawiskiem tendencj. r
zjawiska |jest funkcja trendu. Funkcja trend
wyr aaajpgpczi om obserwowanego zjawiska w czasi
momenty lub okresy. st ni ej 3 nastepujace rodzaje funkcji

1. Liniowy (wielomianowy stopnia 1),
Paraboliczny (wielomianowy stopnia 2),
Wielomianowy stopnia 3,

Pot egowy,
Logarytmiczny,
Wyktadniczy,
Hiperboliczny I,

© N o g &~ w D

Hiperboliczny II.
Przyblizymy jedynie metody wyzntkezarsitattyr
wykorzystane w dalszych analizach.

Wi el omi anowa funkcja trendu ma postac:

k .
Y,=aajt +e, (3.1)
j=0
gdzietj es't zmi entag lc2gikienmgoznacza | i &iste o0b
stopniem wielomianu zmiennej czasowej j e s t sktadni kiem | osowym,

k
odchylenie przypadkowe zmienngj od linii trendu J e zkeQ tb funkcja trendug ajtj dla
i=0

wszystkicht ma war t o®@<€z asctoanagn.i em t e funkcj i j est
zaobser wowanych YwBla fun&c§ ttendu wymiaeonyck \wielomianem stopnia
skonczlrmegmozemy wyznaczy¢c parametry model u
MNK.Dlak=1 funkcja trendu jest wielomianem stop
jest prosta ia marmy nd®wa? yuinkrijg trendu

Liniowy model trendu badanej zmiennef, ma p o'6t a ¢ :

Yzelias A. , P avivetbdy staty8yczneZadmniai aprawd2iany, PWN, Warszawa 2002

"Zelia$ A., Pawelek B., Wanat S., Prognozowanie ekono
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Y, =a, tat+e, t=1,2,...,n (3.2
Parametry a,a, modelu (3.2 mozna oszacowac met odag na
( MNK) . W metodzie te] wyazin@ c(zoasmya cbavlane a wp e |

a,ia,,aby r 6znice po moreydzayni wyzaactooymize vezoni t e

\E:a0+a1t , t=1,2,...,n (3.3

a ‘rzeczywistymi wart osciizamhazzymi ccaamyegh odt atSy

mi ni mal ne. Budujemy w tym celu funkcj e

G(a,a,)=4 (- )" =4 & 34

i poszukujemy | eijg :nﬁ-nYti mazywamy rdsztanti ongdeld. Przyjmijmy

oznaczenia:

eY, o €l lg eéeo
é, u gl oU é_ u
A D 2 g

_ ~ — A AN z ~ — 0

y=€e.u, X=¢e uu=e.u, a=g . (3.5
é U € u é u ¢l
é-u e u é-u

R
o=
=
=
&
®
=

R 6 wn dumkicjdiniowej (3.2 mozemy zapisac¢ w postaci
y=X 40 (3.6)

WektorUwyznaczamynet oda naj mni ejszych kwadratow m

€a, g . 815695
a=¢ XXXy =5 o 63 (3.7)
& 0736 |
Wart osc¢ par drbe/tdr, 82 oznacza, ze teoretyczn
wynosita 1569,56 tys. zt . Z modelu wynika, Z

na rok przecietnie o 97,63 tys. zt.
Do oceny liniovego modelu trendwykorzystujemyn a st epuj:agce mi ary

lLWspotczynni k determinacji, kt 6ry wyr aze
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ae’
(3.9

R*=1- —=— =0,9661
a.-vy
t=1

wartosci sprzed:
infor muje nas

zmi ennos$é¢

gdzie:Y-$rednia rzeczywistych

Wspdbébtczynni k
trendu

determinacij.i

' ini owego w 96, 61% wyjasnia
2. O0dchylenie sktadnika resztowego wyrazor

H=6372
(3.9)

gdziek-t o |I'i czba szacowanych parametrow
zmiennos$ci resztowej WwWyr a:z

3. Wspotczynni k

(3.10

S

V. = —=*100= 2,96%.
Y

t e or eyznaczana 2modedur(3}k3o S c i

obliczenewywairktao $ c i
z-

sigiodgprzedaywyi 9t Y8Gh 7Rarnttyss
wartosci ami teor

sprzedazy.

z
Srednio roznia
roznica miedzy
wartosci

Przecietna
(

stanowi 2,96% Sredni ej
niewielkie.
Paraboliczny model trendubadanegmiennej, ma post ac:
(3.11)

Y, =a,+at+a,t’+e, t=1,2,..,n

Parametrya,a,a, modelu (3.1) szacujpmyme t oda naj mni e jWaztyashc ik w

teo retycz navyznaczany ze wzoru
(3.12)

¥ =a, +at+a,t’, t=1,2,..,n

Zal eta wyznaczonej
ekstremum (maksimum lub minimum) zmienngjoraz jego zlokalizowania w czasie.

w ten sposo6b parabolii

Ekstremunobliczamy ze wzoru:
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19 az
¥ =8 -, - =147415, (313

a,

Nat omiast czas wystagpienia tego ekstremum:

S R 7,199, (3.14)
2a,

max

Teoretyczna maksymalna wartos¢ wi el kosSci
charakteru modelu wynosi 1474,15 ty. z}t i poy

Macierz X iwektora maj g post ac:

d 11g
g 22°5 e
: < _€é_ U

X=¢e ua=gqa, . (3.15)
é u €
& u &,
8 1111°Y

Na podstawie rownani a rekag Uenejtiod § 3 .n&) mwiy e

kwadr,atkdn#d ryost ac

e2,0 866540
_ée_ u - _é )
a= g l:J:(XTX) XTy= é53‘133 (3.16)
&4 €369 ¢
Wart osc¢ p@arehsvotzinlac z a, ze teoretyczna wart

Wy no 6654y 4. zt .

Do oceny parabolicznegomodelu trendu wykorzystuemy e same wskazni |l

przypadku trendu | iniowego. Otrzymujagc:

1. Ws p 6t c zejermimack d
R* =0.9769

2. Odchylen e skt adnika resztowego

S, =5577
3. Wspotczynni k zmiennosSci resztowe]
Vs, =25%
Zbudowany model teoretyczny paraboliczneg
wartosci sprzedazy.
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Teoretyczne wartos$ci sprzedazy wyznaczone
rzeczywistych wartosci o 55,77 tys. zt.

Przecietna roznica miedzy t eamiseptryocdmyzmi sit .
25% Sredniej wart os$ciodshpanie samhdarzlowe restjest aiewrekie.t o ,

Model trendu w postaci wielomianu stopnigrzeciegoma post a ¢ :
Y, =a, +at+a,t’ +at’+e, t=1,2,..,n (3.17)
Parametry a,a,a,a, modelu (3.¥) szacujemymet o d g naj mni ejszyc

Wart o$ci teor enmyazeewzorue wyznacza

¥ =a, +at+a,t® +a,t’, t=1,2,..,n (3.18)
Macierz X iwektora maj g post ac:
g 11 1g
2 2 3[]
a 222 2°¢
X=€é . . .ua-=
g -
S u

AN

(/]
u
Ny 1
u. (3.19)
& - - - u
6 11112123y u

Na podstawier 6 wnani a regresjiektdr @ mé) odvy z mag¢ ma ing

kwadr,atkdn#d ryost ac

&,0 &863827g
é_u é u
4, > 7554 1
a=¢ tu=(xTx)xTy=¢ u (3.20)
&a,u e- 0,79
e u e u
&5 e 025 g

Do oceny modelu trendwielomianowego stopnia @ykorzystujemyt e s ame @s k a z n

w przypadkurendu liniowego,br zy muj gc :
R? =0.9773. S, =5917 Vs, =273%

Z obliczewawyoniSka, teeretyczne spli7xedaeygnwg
rozniag sie od r z &8y ws Odopydehie tosa rathnaodwii 20 75 %
sprzedazy.

Wspoétczynni k determinacij.l i widlooram stppeia 3 a s o

97,73% wyjasdnia zmiennos$é¢ wartosci sprzedazy.
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Do analizy trenddéw wartosci sprzedazy post

(rysurek8),gdyz2go dopasowanie do danych rzeczywist

%

Rysunek8Wi el koSl sprzedalOy w Pe&0l2ce w tys. z§ w l|latac

3 000,0
y = 0,2485%- 1492,5% + 3E+06x 2E+09

2500,0 wuy T nZ(gTy/o”

¢ {LINJ SRId 2
2000,0 / t2ta0S ¢
1 500,0
2ASt200 6
10000 235 0SY 6 t
’ iea 1000
500,0
0,0 T T T T T T
2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013
tr-dgjo: Opracowanie wgdgasne
Wyni ki estymacj i I o0 c eprezgentwjstabgld3. ki ch model i
Tabela5 Zbiorcze wyniki estymacji modelitrend- vwar t o Sc i sprzedalUOy
Model
o Model i ;
Wskazni ki Model liniowy _ wielomianowy
paraboliczny )
stopnia 3
0, 0,
Wspotczynni k det ¢ 96,61% 97,69% 97,73
1569,56 1665,4 1638,27
Wyrazwolny
97,36 53,13 75,54
Parametr al
Parametr a2 ) 3,69 0,79
Parametr a3 ) ) 025
Odchyl enie skt adn 63,72 55,77 59,17
p . . 2,96% 2,59% 2,7%%
Wspotczynni k zmi €

tr-dgo: Opracowani e wgdgasne
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Poprzeprowadzonym badaniu
gdyz
e, przy

podst awa
sprzedazy w badanym

wielomianowystopnia trzeciego

prognozowani a,

okr esi

evoodlee trendumo g § | B ¢ ¢

wszystkie

czym

Wyznaczongrrognozy na rok 2013 (T = 13) oraz rok 2014 (T=@4) opar ci u o0

wy st

na,;

po

modekt r e nzdndaw d u jaleliésDogl aw k owo mozna z b adaconydho p u s z
prognoz za pomoceganteiWWadb ws plr e ywdgli ednych bt e
dla obydwu pr orgonvonzitaaeitaj duj a si e
OcemeanteSredni ego b tdia prognopyr veyzhgickong] nekres T>n
wyznaczamy Za pomocag wzoru
Sor =S 2[1+c(X' X) c] (3.22)
Gdziec=[1L.T] T=n+1, n+2,
Ocena wzglednego btedu predykcji wyraza si
Vo :ij*loo
T
Tabela6 Wyniki prognozor a z o c e prgdykigjiger ahte w
Model Model
Model| paraboliczny wielomianowy,
Prognozy i oceny liniowy stopnia 3
Prognoza punktowa na rok 2013 2731,93 283378 2860,91
Prognoza punktowa na rok 2014 2835,29 2979,06 3033,33
. . 75,89 82,84 78,45
Ocena ex ante $Sredniego
; . 78,98 101,46 113,45
Ocena ex ante Sredniego
0,03 0,03 0,03
Ocena ex ante wzgledneg
0,03 0,03 0,04
Ocena ex ante wzgledneg
tr-dgo: Opracowani e wgdgasne
(3.23

Prognozowanavar t o § ¢
stopnia trzeciego wyno& 8 6 0, 9 1
SredidBop46. t Mat omt ast
rzeczywi s tlEj45tSyrse. d nzito.

t ys.mozte.

prognozowana

o
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vg 30137z .etidyanana na podstawie modelu wielomianu

sWear troo&é isharac daz ¢

wartos$é
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Przecietne odchylenie pwistejg stamawy 3% o0 dv a rwtaa & |
prognozowanej nd013roraz4 % wart osci p20tdgokdadbemnpfjogaozy

u z n adbpugzezalne.

3.2. Analiza tendencjirozwg o we j | i ¢czbywBose v fatadn RODEBOL2 w

W celu analizy przebiegu liczby szl a wc 6 w w Pol s cysunkeim § hau z y my
ktorym znajduja -230k2.dahak zsanot j20k0Ow pr zypa

zauwazalna jest tendencijdeostajnar ost owa jednak |t

Rysunek9 Liczba sprzedavc - w w Pol sce20 | atach 2000

2012
2011
2010
2009
2008
2007
2006
2005
2004
2003
2002
2001
2000

0 100 000200 000 300 000 400 000 500 000 600 000 700 000 800 000 900 00CL 000 000
u[ AOT 6F &LINJI SRIFIgOs¢6 ¢ t2fals

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podstawie udostnpni o

W tabeli7pr zedst awiono przyrosty wzgl ed-80d2. Wi cz b
przeciggu badanych 13 |l at I|iczba sprzedawcobw
do 897c & dwsstirgaybut or &w,i cczzbyyl is parzz eod alWlcH,W6 2 2 0 |

wzrost liczby sprzedawcoOw przypada na poczagt ¢
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Tabela7Pr zyrosty wzglndne | iczk9l2sprzedawc-w w | atach

Lata Podstawa zmienna Podst awa st a
2000 - -
2001 21,43% 21,43%
2002 -4,73% 15,69%
2003 -2,57% 12,71%
2004 23,62% 39,33%
2005 10,37% 53,79%
2006 1,87% 56,67%
2007 5,02% 64,52%
2008 7,96% 77,62%
2009 16,49% 106,90%
2010 0,69% 108,33%
2011 -0,57% 107,14%
2012 3,16% 113,69%
Sredni ookresowy i 106,53%
Sredni ookr esowe 6,53%

tr - -ddfpog:acowani e wgasysusku®a podstawie r

W roku 2001 rozpoczeto swag dziatalnosc¢c 11

21, 43% o0sled nwakecleijczba sprzedawcoOw nie wzrast

2002, 2003 or az 2011 zauwazal nNajjwd £tk s 3p a B
zanotowano w 2002 roku, gdyz Iliczba oso6b dzi
stanowi4,73% | i czby o0osdéb z roku 2001. Mi mo to ©pr

dystbut or 6w | est 6b&liezbydysaybit owy wo s i
Do analizy trendow | i c ztbhkyjakw podrozdzihle @tcendem p o s t
wielomianowym stopnia ,3widocznym na rysunku 10g d yjego dopasowanie do danych

rzeczywistych byto najwieksze.

41



Rysunek10OLiczbasgpr zedawc - w w Pol-20@wtyswosl-abt ach 2000

1000,0
900,0 y =-0,4525% + 2723,1%- 5E+06x + 4E+0
wy I nZX
800,0
700,0 h
’ ,/(’ e [AOT 61 &LN
600,0 / g t2taosS ¢
500,0 ‘L—y‘
400,0 —®
300,0 — Wielob. (Liczba
aLINJ SRI g Os
200,0 t 2408 ¢
100,0
0,0 T T T T T T T
1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013
tr-dgjo: Opracowanie wgasne.
W przypadku |l iczby spopededvaodow @woddamniee i f
sprzedazy oszacowano modele tendencj.i rozwo |

trzeciego) Parametry modeszacujemy MNK

Wyniki estymacjitych modeli zamieszczono wabel 8.

Tabela8Wy ni ki est ynhaiccjzib yt rdeynsdt-rwy but or - w

Model Model
ode

Wskazni ki Model liniowy : wielomianowy

paraboliczny _
stopnia 3

Wspétczynni k det e 95,40% 95,41% 96,63%
Wyraz wolny 372,27 377 453,02
Parametr al 42,72 40,82 114,38
Parameta?2 - 0,14 9,64
Parametr a3 - - -0,45
Odchylenie sktadn 38,14 39,95 36,13
Wspoétczynnik zmie 5,68% 5,95% 5,38%

tr-dgo: Opracowani e wgdgasne

Powyzsza anal zeazWws Kk a wa wiglomaooegtpostaa: e nd u
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¥ =453,02+-14,38D=9,64%% - 0,450°, t=1,2,..n
najl epi ej odwzorowuje zmiany | iczby sprzedaw
prognozowania.

Wspo6t czynni kinfodnaje 2e mz b ad ¢ waaregycznymidwedo tréndu
w96,63% wyj asni ad izmibeyn nsopsrézedawc 6w

Wyznaczonena podstawie oszacowanych modalognozy na rok 2013 (T=13) oraz rok
2014 (T=14) znapPdoganosyesmwr awthzd no medykgiexmo c g
ant e. Waeerdtna&chi i$ wzglednych bteddébw predykcji

Tabela9Wy ni ki prognoz oraz oceny bgnd-w ex ante trend
Model Model
Model| paraboliczny wielomianowy,
Prognozy i oceny liniowy stopnia 3
Prognozgpunktowa na rok 2013 970,33 975,07 900,73
Prognoza punktowa na rok 2014 1013,05 1019,82 899,06
. . 44,25 72,68 69,28
Ocena ex ante Sredniego
. . 45,58 110,89 107,77
Ocena ex ante Sredniego
Ocenaexantwz gl ednego bt edu 0,05 0,07 0,08
0,04 0,11 0,12
Ocena ex ante wzgl edneg
tr-dgjo: Opracowanie wgdgasne
Prognozowana | i oa2®E. wmaczorataapoedstawie wielomianu

stopnia 3 wynosi 900,7 tys. 0 s 0 & narok 2014 - 899 tys. o s 0 RBrognozowanaliczba
sprzedawOw3 r. moze sie r 0z602&ys.0d ONaraiastz y wi s
prognozowand i czba s pw z20dladwcré.w moze si e r 0z1047¢ od
tysos o b

Przecietne odchylenie prwapiBo.gtanowB®h wanrt o$ c i
prognozowangj z a § prabdnezy na2014 r.wynosi 12%. War t o zauwazy¢c, Z
wyznaczone na podstawie modelu | iniowelgne c¢ha
Wy zZe,j pr og omawacji wgnlkkez e p r ougyskarey model liniowe g o S a

Zzawyzonhe.
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3.3. Analiza sytuacji polskichfirmd zi agaj Ncy h wlatach20072911 ML M

Do analizy danycld ot y ¢ z g ¢ y ¢ h wykarzistakoiarkihgfinnsowgwykonany
przez firmg polfolCirmdsekt orze sprzedazy bezpc
(MLM) pu bl i k o wa n sagazgnw hazwieNetwork MagazynW rankinguz n a j fdiug g
4f i r my, piowziiepwbadz uwage tych, ktider es @z goamli ieg a\
skt adania corocznychDapeawozgaiagéen mmkamawy zla

przez firme I nfoCredit z nastepujacych Zrodet
1. sprawozdania finansoweejuaotstzendSahewwmk
2. sprawozdania finansowe publikowaweMonitorze Polskim B
3. zMonitora Sgdowego I Gospodarczego,
4. z rejestrow dtuzni kow;
5.z wtasnej bazy danych;
6.z informacji wuzyskanych od firm i partr

Do analizgpwygbodt awsmzys R&fiichm, dwdksagtgeupendy cthad ar
lat (lata 20072011)u d 0 s t swmpjepi et yayreki finansowe

Wybranymi firmamis &AVON COSMETICS POLSKA Sp. z ., Oriflame Poland Spz
0.0.,Fm Group World Andr zej T r BMWGROOUR Pokk8 pAdut k a K
Tr a wi AmsvikyiRylska Sp. z 0o., Zepterinternational Poland Sp. z 0., Vorwerk Polska
Sp. zo0.0., DSA Financial Group SA. ,OVB Al | fi nanz Pol ska Sp¢t ka
Tupperware Polska Sp. z@., Akuna Polska Sp. z 0., Mary Kay Cosmetics Poland Sp. zoo,

DLF Sp. zo. 0., HERBALIFE Polska Sp. z ., Forever Living Products Poland Spo.o.,

Europejskie Cent r um, Qldosna kFimesoRolakd SpSzm., NQVISION

Sp. z 0.0., VISION Polska Sp. z @., ACN Communications Polsk&p. z 0.0., Ergo Pro Sp.
z0.0.,D.N.I.-PL. Sp. zoo., AMC Alfa Metalcraft Corporation Sz o.0., Finclub Poland
Sp. zoo.,P.M. INTERNATIONAL Sp. z 0.0., Tiens Sp. z 0.0. oraz Trisana Polska Sp.z o.

0..

Zebrane dane do analizygodzi at em na Kk onk baldanyck latdch r my
przedstawiono wabelinr 10znaj duj gace.jPi®rewspanikbéjumna zaw
natomiasww nast l@pmacom my wart os$c¢ s prlatackwazy ramganth ad an
Rangi opkor zeyliomyay rankingu stworzonym mzyskanewar t oS ci zdapyn z e d a :
roku. W ostatnie] ksSor | eudanga atworzonaanp podstaeie vestysthich e ¢ i u

rang zbadanychlatwW czasi e cat egloi deardamie gog okr esu
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f

ir

my

FM Group.Fi r ma

at

, OSsiggajac

Av

r o zcper okwasdneed jyaK i

on

az

or az

mi

utrzymywat a
844, 4

n

sprzet

wartosc

zt w

AGD,

czyli

sprzedazy
2011,

roku

TabelaloWar t 0Si sprzedaUOy pol2sOklilc hw ftiyrsm w §l.at ach
Sprzedazzt . w tys.
Firmy _ _ _ Sr el
2007 |Rangi| 2008 | Rangi| 2009 |Rang|i 2010 |Rangi 2011 | Rangi
ranga
AVON 812858 1 (80398§ 1 814875/ 1 (831243 1 (8444074 1 1
Oriflame 209407 2 |24349§ 2 272981 2 259590 2 |280514 2 2
Fm Group World | 92592| 5 [14397§ 3 |228663] 3 [238398 3 |209493 3 3
FM GROUP Polski 51181 7 |51307| 9 80607 | 6 |111201 5 |117689 4 6
Amway 132165 3 |13265( 4 133611 4 116529 4 [11452% 5 4
Zepter 118050 4 (126631 5 |107257| 5 |90002| 6 |82139| 6 5
Vorwerk 43417 9 |58743| 8 63786| 8 |64486| 8 |76796| 7 8
DSA Financial
Group 42603| 10 |44563| 10 | 60601| 9 | 79406| 7 |59794| 8 9
OVB Allfinanz | 47362| 8 |67447| 7 | 42226 11 | 43024| 9 |49811| 9 10
Tupperware 35812| 11 |44544| 11 | 38587 | 12 | 38032| 12 | 34514| 10 11
Akuna 88566| 6 |88281| 6 72105| 7 |38940| 11 |32836| 11 7
Mary Kay 18696| 16 |22415| 17 | 27937 | 14 | 30872| 13 | 31812| 12 14
DLF 15177| 17 |32876| 12 | 45111 | 10 | 41643| 10 | 31328| 13 12
HERBALIFE 22967| 13 |28962| 13 | 33617 | 13 | 26524| 14 |26670| 14 13
Europejskie
Centrum 10547| 19 |12270| 19 15915| 18 | 21667| 16 | 24701| 15 18
Odszkod
California Fitness| 22578| 15 |25072| 15 | 27850 | 15 | 24886| 15 | 23205| 16 15
NOVISION 24921 12 | 27735 14 | 17386 | 17 | 17247| 18 | 21207, 17 16
VISION 22686| 14 |24331| 16 | 26567 | 16 | 18971| 17 | 13998| 18 17
ACN
SN 5606 | 22 | 4650 | 23 | 7843 | 23 | 13442| 19 |13307| 19 21
Ergo Pro 12933| 18 |18100| 18 | 11016| 20 | 13107| 20 | 12959| 20 19
D.N.I 8914 | 21 |10824| 20 | 12118| 19 | 11938| 21 |12322| 21 20
AMC 9095 | 20 | 9943 | 21 | 9228 | 21 | 7862 | 22 | 6595 | 22 22
Finclub 2104 | 26 | 2395| 25 | 4022 | 25 | 4539 | 24 | 5343 | 23 25
P.M. 5043 | 23 | 7030 | 22 | 9184 | 22 | 5734 | 23 | 5040 | 24 23
Tiens 2522 | 24 | 4207 | 24 4778 | 24 | 4316 | 25 | 4046 | 25 24
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Trisana ‘ 2293‘ 25 ‘2386| 26 | 2557 ‘ 26 ‘ 1639‘ 26 ‘ 1258‘ 26 ‘ 26 ‘

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podstawie udostnpni o

Poziomcpopketokrotnie mniejszy osiejgcgdrgglea f 1 |
utrzymujaca powwyaejsp2@@dmkn z}t waogsiogdgajsgpa zwecC
poziomie 2W9datpsauanz yzct, ze f ilramai eA mwaad/a nneag op r ozk
jeden z prekursor 6w mar ket iwppzedzonav el aploizn @ mo we g
FM GROUP World dziatajacag na rynku zal edwie
z a r 0lB5%itego, co firma FM Grougv roku 2007 nat omi ast f i rah@8%FM Gi
tego, co firma Amway w roku 201P.i gt e mi e sost@ecamienma b ekiyngwo fir m
dziatajgcej od 2002weokna) ekgorzejovwpniniedabiknwa
firmie spadta z poziomu 118 ml n Ostatniewniescawu 2 G
rankingu nalezg gtowni e do firm rozprowadze
sprzeddayanych firm osiaggnredlu f20nh dkotsanh, :
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Rysunek1lPr ocent owy udzi ag sprzedaUy firm polskich w

m AVON COSMETICS POLSKA Sp. z 0.0. B Oriflame Poland Sp. z 0.0.
BCY DNRdzL) 22NI R ! yRNJI S2 c¢m\ag DA & {t 1B G H Y NN &
m Amway Polska Sp. z 0.0. m Zepter International Poland Sp. z o.0.
m Vorwerk Polska Sp. z 0.0. B DSA Financial Group S.A.
mhz., 1ffFAYLFYT L2ftall { LkssOlpperv@rk FoiskaSg #d.0. { LI T 2d2d
m Akuna Polska Sp. z o.0. = Mary Kay Cosmetics Poland Sp. z o.0.
mDLF Sp. zo.0. m HERBALIFE Polska Sp. z o.0.
9dzNR LIS2481AS / Syl NHzY h Ra1ms|Califbtia Fit#Fess{Pblkka 9p. 2.2 ®
m NOVISION Sp. z o.0. VISION Polska Sp. z o.0.
ACN Communications Polska Sp. z o.0. Ergo Pro Sp. z 0.0.
D.N.Il. - PL. Sp. z 0.0. m AMC Alfa Metalcraft Corporation Sp. z 0.0.
Finclub Poland Sp. z o.0. P.M. INTERNATIONAL Sp. z 0.0.
Tiens Sp. z o.0. Trisana Polska Sp. z o.0.
Inne

2,27% 1,72%
2,08%- 2,04%

4,25% ,~0,73%

0,90% 1,10%
0,51%
1,08%
4,44% 1,209
1,09% 10,81%

13,13%

_0,27%
0,62%

0,43%

[L// | w,44%
0,11% 0,12%/ 0,24% 0,10%

tr-dgo: Opracowani eayssmmkud s9ritmbelnBa podst awi e

Narysunkach1lil2 naj duj g we eu dozrioacteyntkoa z d e | firmy
odpowiednio roku 2007 i 2011. W zmienne|j “in

dost epu ploz @datnygicshch firm niezawartych w badan
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Rysunek12Pr ocent owyeddbBbyaffi smrpol skich w sprzedaUy og-

B AVON COSMETICS POLSKA Sp. z 0.0. m Oriflame Poland Sp. z 0.0.
BCY DNRdzLJ 22NI R ! yRNI S2 c¢m\Qag ADAwh] & {t 1Bt @1 Y NYHdgNR &
m Amway Polska Sp. z 0.0. m Zepter International Poland Sp. z 0.0.
m Vorwerk Polska Sp. z o.0. m DSA Financial Group S.A.
mh+. 1fEFAYLFYT L2ftall { LlsYupperw@re PdiskaBg. gd.0. { LD T 2 d2d
m Akuna Polska Sp. z o.0. m Mary Kay Cosmetics Poland Sp. z o.0.
mDLF Sp. z o.0. m HERBALIFE Polska Sp. z o.0.
9dzNR LIS2a1AS / Sy i NHzy hRalsCaimia Fitdess{Polska Sp. zd.0.2 ®
m NOVISION Sp. z 0.0. VISION Polska Sp. z o.0.
ACN Communications Polska Sp. z o.0. Ergo Pro Sp. z 0.0.
D.N.I. - PL. Sp. z 0.0. AMC Alfa Metalcraft Corporation Sp. z 0.0.
Finclub Poland Sp. z o0.0. P.M. INTERNATIONAL Sp. z 0.0.
Tiens Sp. z 0.0. Trisana Polska Sp. z 0.0.
Inne
1,02%
0,94%
0,81%
18,34%
20,66%
-0,51%
| \\0,50%
0,47%
0,05% 0,19%J L0,20%
tr - d@por:acowani e wgasne na podstawie rysunku 7 i 9 i
Mozna zauwazy¢, ze pomimo ogoéblnego wzrostu
w sprzedazy o490l nok agajdotywzy firmyzAnoem, | O&B, Akuna,Harkadéife, s y t 1
California Fitness oraz Ergo. Wynika ona z te

w porownaniu do wzrostu pozostatych firm.

3.4. Analiza oferty produktowejfirm d zi agaj Nc y MU wPoldte an Uy
Of erte polskiego rynku produkt dsunelkslp Wz ed a z

naszym kraju dominujacag gr wbgea nsutdazhigawi gw kwys S
69, 6% wszystkich produktdéw badanego se&ltper a
stanowiag artykuty AGD oraz suplementy i di et

Posiadajag one wudzi at odpowiednio 13,4 % oraz
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5,4 % nalezy do produktoéw t aki artjyklt gdzipezy
struktura nie powinna byegezaskboresipemedazye

Polscewci gz si e znajduje w fazie wzrostowej, k t
produktowych. Wrazizedrawnzystbemdzdej moatl o vy do
rdznorodnos$ci grup produktowych.

Rysunek13Ud zi a§ kategorii produkt -w w sprzedaUy sektor

3,69%1.6% 0 205

m kosmetyki

magd
suplementy i dietetyki
2RTASD A |
dza O dz3 A

modsy278 A

tr- dSopr zedaU bezpoSrednia dzi GenexgngPSBB r osgaw Lubo E

W celu przeanalizowania zrdéznicowanR2Dld of el
przeanalizujemy rysunek 14 Na poczagt ku badanego okresu
produktowe kosmetyki, AGD oraz produkty wellneliso s me t y k it yp oscrhetdamniioca 9 1 %
produkty AGD oraz wellness odpoReedhibo pbodu
st andedwotl%. W 2005r oku pesjeaeawnkharynku nowaarktay kewtoy
mody.l ch wudzi at na rynku si e dgacg20062200d % dmwa jea Mi%.y
rynku ustugi t el ek o mumwitikna ckiegierpe ,z e ¢ podidmak & u z y s
wszystkich Maodbkkut 6200 10 sposrod artykut 6w moc
obejmujagca wytagcznie odaiaez dd%aas arktcyermeomti W@, |ij
udziat tej kategori.i spadt do 3 %. Wi gze sie

rzadziej kupowane, dlategkosmetyki ma jtakie spektakularne wyniki. W roku 201do
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telekomuni kaajkizedotusd aigtiy sekt orednakinin £r aossti rguknt
nawet [A% dfentypcoduktowej w Polsce.

Rysunekl4Rozw:-j asortymentu produf* w w Polsce w | atac
s10% 360020022004 2005
530% 3.15% 4%
) B kosmetyki
= kosmetyki
m agd
magd
= welness
Owelness
_ m art. mody
Einne .
minne
100 20062009 20102011
0,80% 0
0,50% 3,60% 1,60% g 209 B kosmetyki
0,10% 8,00% 1.50% 1,00% y
. magd
B kosmetyki
®agd mwelness
Bwelness
m art. mody m2RIAS
akcesoria
@ telekomunikacja
. Edza O dA
Einne
moegy 2
napoje
I

tr-dgo: Opracowani ed awmdyashn eu droas t pfiopdnsi toanwiceh z PSSB.

Naj bardzi e]j ZznaczagcPokategnostealpy owuyddreazele n iwo r
ich procentowym udziatem na przetomie 10 | at
sa Wwciagz naj bar dzideujk t &yns t rjyebduncavka niyanh pudz i a't
spadkowag. Rozwoj udziatu sektor produktow AGI

r. udziat wzrastat do poziomu 16, 34%, w kol e]
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wellness maj pedviyosatzamjgng tendencje wzrostowasg.
10, 2% z poziomu Wi, g&% &2 edd ol Iz, 60%.r o mny mi mo z |

daje ta branza obecni e, z powodu wzrastajac
zdrowegp odzywi ani a. Spadek wudziatow zauwazalny
wzrostu znaczenia zdrowi a. Firmy dziatajagce
produkty np. kosmetyki do nowszych wymogodw

zdrowia.Takze zaczynajag rozszerzac¢ swoOj asortymen

Rysunek1l5Pr ocent owy - wakzaicdé#dgor i i produ#dllw w | atach 200?72

100%

90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
’ 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

m kosmetyki 92% |91,50% 90,42% 85% |77,60% 74,50% 70,40% 68,58% 71,00% 69,60%
mAGD 5,30%| 5,30%| 5,10%| 5,50%| 9,40%| 14,50% 16,10% 16,34% 10,00% 13,40%
Ewelness | 2,40%| 3,15%| 3,60%| 4,90% 6,30%| 7,40%| 8,40%)| 8,27%| 8,50%| 11,60%

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podstawie danych udo.

Poczwd kbirmy dziatajgce w MLM byty kojar :z
produkt 6w np .GR@JPikibdmatykjeZepteF—MGD. Olkecnie wymienione firmy
dystrybuujag produkty coPomi i &1jzawela edrwadecghl gld e
wybranychf i rm MLM dzi at awrazczyuwcdhz i wt éém| ¢ @sekomet o wy n
produkt owndwi bw @&31gPauzy oznaczaj a, zZe dana
produkt 6w w danej kat egor i io. 2L3i owz bpao rféiwnm nz as
tabeli9gdyz usuni etrei ezdozsitaatizag dhfceef my 3 gNajwmiye ks zky
wktad w wysoki udzi at kosmetykow w branzy sp

51



poziomie 38% oraz Oriflame na pozi omdaestwd 2 %.
domowego w drugie miejsce miel:@ FM Group or
ofercie produktowej Polski w 2011 & kat egor i i produktdéw welln
badanych firm maja FM.GKauazp,a Amway napdzaomie £ enp tn
0k.2-3% w o0goO6l nym udzi al ePolscewbaglangmireku.pr odukt owej

TabelallPr ocent owy udziag wybranych firm w ggdg-wnych se

Nazwa firmy wellness| AGD | kosmetyki
AVON COSMETICS POLSKA Sp. z o.0. - - 38,30%
Oriflame Poland Sp. z o.0. - - 12,72%
FM GROUP Pol ska Artu| 276% 4,10% 5,34%
Amway Polska Sp. z o.0. 2,69 3,9%% 5,19%
Zepter International Poland Sp. z 0.0. 1,93 - 3,73%
Vorwerk Polska Sp. z o.0. - 2,66 -
Tupperware Polska Sp. z o.0. - 1,20% -
Akuna Polska Sp. z 0.0. 0,76 - -
Mary Kay Cosmetics Poland Sp. z o.0. - - 1,44%
DLF Sp. z o.0. 0,74% 1,0% -
HERBALIFE Polska Sp. z o.0. 0,63% - 1,21%
California Fitness Polska Sp. z o.0. 0,5%% - -
VISION Polska Sp. z o.0. 0,33% - 0,63%
D.N.l. - PL. Sp. z 0.0. 0,2% - 0,56%
AMC Alfa Metalcraft Corporation Sp. z 0.0. - 0,23% -
Finclub Poland Sp. z o.0. 0,13% - -
P.M. INTERNATIONAL Sp. z o.0. 0,12% - 0,23%
Tiens Sp. z 0.0. 0,10% - 0,18%
TrisanaPolska Sp. z o.0. 0,03% - 0,06%
Partylite Sp. z o.0. - 0,12% -
Cristian Lay Sp. z o.0. - - 0,01%
Flavon Group Pol&a Sp. z 0.0. 0,530 - -
11,60% | 13,40% | 69,60%

tr-dpao:ac@O@wani e wgasahetna3iBa podstawi e t

Pomi mo ciagtych Zzmi an i rozwoj u sektora
produktowa pozostaje nie w petni wykorzyst atl
polska branza MLM wejdzie w kolejng faze cyk
wiele bardziej zrdznicowana. Takze wudzi at p o !
Co mozna juz obserwowa¢ po dynamice zmian u
Polski.

52



Ro z d #Vi Sdafystycznaanalizap or -awrc za sprzedalUy w r a
analizowary ch kr aj ach Europy i Swiata
Rozdziajtestenrozdziatemremgdst gweaynmzczeghd
por d6wnawczag Pol ski n&Eurnodprey wipb Gmalizya wylkorzystana j 6 w
statystyki oparte na sprzedlyy bezposSredni e]j udostepnione z
Selling Associations oraz World Federation of Direct Selling Associatidvispierwszym
podrozdziale przyblizono.Dsugiuaozezbarannwnt MMM

nas do sytuacj.i br@wazystMLiM naanad wizeg¢ci ekt 6r e
podrozdziale nalezg do zagadnienia statystyc
przedstawiona w ni m. Takze poznamyyklbsyfikazje | me
obi ekt 6w, w ostatnim podr ozdzirmiue pnarkzeengur o w a

wi el opozi omowego z wykorzystaniem dwoch Sz

podrozdziat ach.

41. Charakterystyka branUy MLM w Europie
Sektor MLM roziwima$wice siiee ma@wmnciaez ma S wOo|]j

nastepuje systematyczny rozwoj po fazie zato
w gospodarce Swiatowej, dl atego trzeba zwr 0c
Europie dgcmajwnkbkwz sprzedazy zaliczamy nas

Pol ske, RWosljlkkai BMybaitbipg zedaz bezpwswieghs ao sz

Zainteresowani e wsr 6d kobiet, w Europie pr
podkreslild,zazeh Wianrda oso6b dziatajagcych w br
poniewaz istniejag osoby, kt 6re uczestniczag w

jedyni e w r amagrhawmdoh ,cylmtidme ni e zawsze znaj
Podzi at damay clzawh t ejgsboparty carpoofdudUnii Buropejskiej z

2009 roku. Owczesne pans8teWwai az {Ciohy CwsDamee t o
Estonia, Finlandia, Francja, Grecja, Hiszpani#jolandia, Irlandia, Litwa, Liksemburgt ot wa
Malta, Niemcy, Polska,Portugalia, Rumunia, St o w aSctjoaw eshzivae c j a, Wegry,
Brytaniaoraat ochy. Z powodu braku danych dotyczagcy
zostaty wuwzglednione w analze&acihe do pdmisit wE
dost epn e ddNpiwvegi, 8zavajcarii, ChorwagjRosiji, Turcjioraz UkrainDa ne o pi er ¢
sie ghawwiel kosSci sprzedazy or abranelzikaemychlat dy s

(lata 2009-2012)
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Wtabelinrl12est awi ono wiel kos$¢é¢ sprzedazy krajow
Tabelal2Wi el ko Si wwmn$peadEsyw eur opej s#012h w | at ach
tFZadél 2009 2010 2011 2012
Austria 247,149 257,061 242,000 234,277
Belgia 217,543 204,487 165,139 171,743
. dzO3 | NARA I 63,847 63,229 76,333 84,571
Czechy 207,760 386,170 300,440 305,757
Dania 116,752 60,449 56,716 52,738
Estonia 15,910 16,556 27,418 37,175
Finlandia 187,936 223,979 212,394 229,128
Francja 2235,926 2328,606 4762,766 4955,851
Niemcy 3485,830 3655,745 3799,915 3829,521
Grecja 111,565 210,558 175,064 174,845
2 ¥ IANE 239,516 127,230 184,113 232,449
Irlandia 68,867 69,897 64,362 68,223
2 52 OK @& 3114,527 3116,794 3117,681 2966,264
2061 25,384 22,124 29,529 35,656
Litwa 38,102 30,420 96,182 108,295
Luksemburg 12,872 12,872 51,489 53,420
Holandia 121,386 122,188 127,436 130,976
Polska 680,239 743,751 741,936 815,180
Portugalia 88,021 162,166 132,585 128,685
Rumunia 189,494 228,004 256,160 279,986
{Oo261 021! 91,394 92,308 119,713 139,485
{O26SYyALl 33,468 24,457 21,883 17,378
Hiszpania 566,383 575,394 696,394 634,606
Szwecja 358,739 377,781 384,497 350,488
Wielka Brytania 1277,258 1798,781 2961,926 3174,821
Chorwacja 31,306 103,987 87,274 44,693
Norwegia 259,996 117,772 123,459 140,309
Rosja 2960,638 3173,875 4074,726 4240,097
Szwaijcaria 363,000 430,638 460,289 464,679
Turcja 406,328 499,363 702,173 726,000
Ukraina 500,734 542,904 740,829 747,561
- 13795,480 14911,006 18804,069 19211,518
18317,3868 19779,544 24992,820 25574,856

Wi dzi

az .pDkml d

do |

Opracowani e

Z au

Europejskiej,

arow w cCi

wa z al

kt 6r e]
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dolardéw od 2009 do 2012 roku. Nat ompaglynonagw
nastepujagce kraje: Francj a, Ni emcy, Wt ochy,

Europejskie] naj wieksze dochody generuje RoOSj

W tabel.i 13 widzimy ranking panstw europ
pozycjag zajnkowgmg zw wagledu na wielkos§é spr z
kolumnie znajduje sie ranga utworzona na pod:

Tabelal3Pozycja w ranking wg wieklR@Sci sprzedalUy w | a

t I Z& 0 & I|Pozycjav 2009| Pozycja w 201| Pozycja w 201| Pozycjaw 201|| NS RY A |
Austria 13 13 14 14 13
Belgia 15 17 18 18 17
. dzZO3 | NR 25 25 25 24 23
Chorwacja 28 22 24 28 27
Czechy 16 11 12 12 12
Dania 20 26 27 27 24
Estonia 30 30 30 29 31
Finlandia 18 15 15 16 15
Francja 4 4 1 1 3
Grecja 21 16 17 17 18
Hiszpania 7 7 9 9 8
Holandia 19 20 20 21 21
Irlandia 24 24 26 25 26
Litwa 26 27 23 23 25
Luksemburg 31 31 28 26 28
20061 29 29 29 30 29
Niemcy 1 1 3 3 1
Norwegia 12 21 21 19 19
Polska 6 6 6 6 6
Portugalia 23 18 19 22 20
Rosja 3 2 2 2 2
Rumunia 17 14 13 13 14
{026 O2 22 23 22 20 22
{026SYyA 27 28 31 31 30
Szwaijcaria 10 10 10 10 10
Szwecja 11 12 11 11 11
Turcja 9 9 8 8 9
Ukraina 8 8 7 7 7
2 f ANE 14 19 16 15 16
Wielka Brytaniz 5 5 5 4 5
2 52 OKe 2 3 4 5 4
tr-dgo: Opracowani e wgasne
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Panstwa majgce naj ni zszy numer S a I
badanych | atach. Liderem na rynku
drugim Rosj a,

der a
europejski
TrzEcaecmi ejacezwateeyddoWoch
uzyskata wysokg pozycje plasujac sie na

piat)

utrzymujac statag szoOsta pozycje wW ciaggu cat ec
Przeanalizujimy terag 0 z y ¢ j e |erwdzgm i@statnim z padanych latydRnek16

przedstawiadiagrams + u p k o wy o Wyliceosyipa ¢ g e gt o ww wuidezlikaot$ c i s p

Europypadanych kr ajw289reur opej skich

Rysunek16Pr ocent owy udzi aghkwaywi &l l oBuopyevi2@fiz eda Uy

Luksemburg | 0,07%

Estonia | 0,09%
_ 20 410,14%
Chorwacja I 0,17%

{ O2 ¢ SIyoM8%
Litwa B 0,21%
dzO 3 [mNIR5%

Irlandia 0,38%
Portugalia 0,48%

{ 02 ¢ 'O B8,%50%
Grecja 0,61%
Dania 0,64%

Holandia 0,66%

Finlandia 1,03%

Rumunia 1,03%

Czechy 1,13%

Belgia 1,19%

2t 3 1,31%

Austria 1,35%

Norwegia 1,42%
Szwecja
Szwajcaria
Turcja
Ukraina
Hiszpania
Polska
Wielka Brytania
Francja

Rosja 16,16%

2020 17,00%
Niemcy

19,03%
0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00% 18,00% 20,00%

tr-dgdgo: Opracowani @danglvatabelid2 na podst awi e
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Jak widzimy grupa l|liderow w tym roku jest

tabeldi 13. Jednak pozycj e, ktére zajmujag w p
do Ni emi ec, kt 6rych wiel KOSO3I%pwieddny cist
ogol noeuropejskiej. Rosja zajmujgca w poprze

trzecie uzyskujac poziom sprzedazy 16, 16% wi
okoto 1 punkt ynosarmymtF@anejp zajnuje miejgcewca r t ez wi el |
sprzed2d% ysplr2zedazy o gaWielka Brytania prawiesdiwa razy mniejszy,
czyli6,9%% wudziat w wielkosSci spza¢koblay kB urroap yo s i S
ponadpi e¢ razy mniejszy de (Neday) uzyskug s p rj zeeddypdanziye n3
udziat w wi e lekapejskiej w sampachz MLWMNieco/gorszy wynik, bo zaledwie o
0,62 punkt procentowgomn i e j 0si agnetoald98% Ukmipaa a 0 &,5%0mMniejz
Turcjp,Ud zi at w wsiperlzkeod&atuepliskim®2% @s agnet a Szwajcari a
Pozost at e kurdazjieato swiigeg rkeotgyc%.e g pRrzedazy

Rysunek 17pr zedst awi a nat omi ast procentowy udz
sprzedazy w ostatnim badanym roku tj. 2012.

Warto zaawa zy C , ze Niemcy w roku ubiegtym spac
udziatem 14, 97 %, uzyskujac o 4,06% mniejszy
nat omi ast zaj et a Francja z udziatem 19, 38 %,
Zajmwj gdlrugi e miejsce Rosja osiaggneta 16,58%
0, 42% wi gokeodniesienia Wi el ka Brytania zajeta miej:
wiel kos$ci sprzedazy, czyl. o 5, 4 4pzionv iLlE686e | n
uzyskaty W ochy, kt 6re tak jak Niemcy uzyska
az o 5,4%. Polska znajdujagca sie wcigz na mi:
j ednak zal edwi e 0 0, 52 %. HSi wsi zapdacnzi yat y o rsapza d 8
jednoprocentowego (0, 61% oraz 0, 59%), zas$ T
Ukraina oraz Szwajcaria wuzyskaty prawie ten

mni e | niz 0, 2%. Pozost aetl & okSrcaj es pwezieglza zmga jmen i Lec
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Rysunek1l7Pr ocent owy

udziag kraj -w euEuppyavj2@®Rri ch w wi el |
{02 ¢ SYN1%
_204a10,14%
Estonia | 0,15%
Chorwacja 1 0,17%
Dania § 0,21%
Luksemburg I 0,21%
Irlandia | 0,27%
dzO 3 Im NB3%
Litwa 0,42%
Portugalia 0,50%
Holandia 0,51%
{02 ¢ ImO@I5%
Norwegia 0,55%
Belgia 0,67%
Grecja 0,68%
Finlandia 0,90%
21 3 0,91%
Austria 0,92%
Rumunia 1,09%
Czechy 1,20%
Szwecja 1,37%
Szwajcaria 1,82%
Hiszpania 2,48%
Turcja 2,84%
Ukraina 2,92%
Polska 3,19%
20520 11,60%
Wielka Brytania 12,419
Niemcy 14,97%
Rosja 16,58%
Francja 19,38%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%
tr-dgo: Opracowani e wdgasne na podstawie tabelid 10
W kolejnej tabelinr14wi dzi my | i czbe dystrybutorow pr a

i ch

procent owy

udzi

at

Tabelal4L i cz b a

w lalach20@9b 2082 r. |

udnos$ci

dysdrrayzd ud bz i- avg

wdanegokrajbw latach 20a92002S ¢ i

A . . 1 = T 3 4 N\ = 4 e
, [AOT ot RééUNﬁ,Rl§ééjuNbodzu2N$ﬂl
tZad
2009 2010 2011 2012 2009 2010 2011 2012
Austria 14004 1460Q 14381 14164 0,17% 0,17% 0,18% 0,179
Belgia 17548 17548 16579 17239 0,17% 0,16%4 0,16%9 0,179
. dzO3 | NA || 13013 130134 141588 134501 1,699 1,729 2,009 1,919
Czechy 221000 22100 243811 2557849 2,119 2,109 2,399 2,519
Dania 72583 72583 69300 64449 1,329 1,319 1,259 1,169
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Estonia 21000 21000 19600 22000 1,579 1,579 1,539 1,739
Finlandia 8000¢ 8000C 7600C 78100 1,509 1,509 1,459 1,489
Francja 300000 30000¢ 480004 521000 0,479 0,469 0,739 0,799
Niemcy 660968 660964 284904 287185 0,819 0,819 0,359 0,359
Grecja 154844 154844 262491 270301 1,389 1,379 2,449 2,519
2 ¥ ANE 239024 239024 335879 479964 2,389 2,399 3,379 4,829
Irlandia 2200(0 22000 20264 20150 0,499 0,499 0,439 0,439
2 52 0Ke 390484 3904874 405894 473714 0,659 0,659 0,679 0,779
_ 2 06l 25900 25900 2550C 31200 1,159 1,164 1,169 1,429
Litwa 3050¢ 3050C 3030C 75500 0,919 0,929 0,869 2,149
Luksemburg 600 600 2615 2700 0,129 0,129 0,529 0,539
Holandia 30489 30489 43495 46120 0,189 0,189 0,269 0,289
Polska 875600 87560( 870004 897500 2,309 2,299 2,269 2,349
Portugalia 76101 76101 10426¢§ 85620 0,729 0,729 0,979 0,799
Rumunia 272724 272724 289621 303544 1,279 1,279 1,329 1,399
{024l o2t 9898( 98980 110130 137441 1,839 1,829 2,019 2,519
{O2¢g S YAl 3000¢ 3000¢ 2650C 166424 1,489 1,479 1,329 0,839
Hiszpania 202000 202004 262455 72254 0,449 0,449 0,569 0,159
Szwecja 84175 84175 10400C 88800 0,919 0,909 1,149 0,989
Wielka Brytania 442000 442000 426600 420004 0,729 0,719 0,689 0,679
Chorwacja 34872 7670 6550 32650 0,78% 0,179 0,159 0,739
Norwegia 8100¢ 8100C 91261 100000 1,749 1,679 1,959 2,129
Rosja 4403104 4403104 4077181 4305037 3,149 3,169 2,949 3,129
Szwaijcaria 10151 10151 12120 12241 0,139 0,139 0,169 0,169
Turcja 68065 680654 119033] 828764 0,899 0,949 1,519 1,049
Ukraina 1352774 1352774 1354079 1261484 2,969 2,989 3,009 2,819

} 4492654 485783§ 4666174 4815874 0,909 0,979 0,959 0,969

11028019113931971139769¢11356044 1,429 1,479 1,469 1,459

tr-dgo:

Opracowani e wgdasne, EHROSPAG draztGElSvi e danych 2z FI

Pod wzgledem | iczby dystpestWuROspw, wbdaEuwop
A4ml n . L i ¢ zpvaavie liczby dystrgbgi@dé w w  Uni i Eukeospeakbkupe,
poziomie ok 4,5mln osoOb Dpugcej guyglscwe poanav
dystrybutorow w c ztraguje tidnaindb adahkyodhe]j apaalcowalt

okresieokl, 3mln dystrybutor édw. Trzecie miejsce p
2010 oraz 2012 r. na.l87z0y tdyos . Podlyssktir ybut bc o ve
posiadata wiekszag |iczbe dystrybutordéw niz P

zajmowata pozryciée cdwyauprzgdzialed@d6 6 %@ t ys. 0sOb

nastepujagce paermdw,a: WiFalaknac j Br ytNani a, Wegry o

wciagagu wszystkich czterech badanych | at Uuzy:

wczesniej wy mi ennioznykhQ tayswi eksalg t o: But gar
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Pozzst at e wapd8twmacowaty w wiekszosSci | at Z n
ni ekt édrych | at ac h.400¢yelW | d ectzebja EBuregmitea Ildioc zotkka d
mln osoéb, CO stanowi ok. 1, 4% Europejczykodow
stanowiok 0, 9% wszystkich mieszkancow Uni i Eur opej
ludnosci danego pmiégxenmd ewyi glo qRioesliws z lea  kdtydsrt |
stanowita w |l atach 2009, 2010 pbeady8®r Rosi a
odniesieniu do mieszkancow w 2011 roku miat:
stanowi | i dystrybutorzy ML M. Nat omi ast w 20
odniesieniu do mieszkancow pr aéowdtag wingcelnl
miato w dwédch ostatnich badanychudaitatclh Iniac
dystrybut or 6w w INiag avh iek smiye splaarekdéw.i czby dys
z roku 2009 na rok 2011 w IChozliae |l ududas at

nastepnym krajem jzrchku S20wv&nna, r wk KR@BBj nast
t akwNeemczece roku 2010 w pvadzidwspadetoi u0 ,ddo6 %2 0 IRI6G wn i e
spadek zauwazamy z roekpa2®dDiP2%aa Wopkz2812} wc HI
wystepowat spadek, bykramnowizéawimalzkail.n yW jveisak g z
udzi at u | i c z IRegkordayesvirastyubduzt ioartouwy nvay gWeehpz roku 2008a

rok 2012wzrostwynio s t 2ni 4% k an c 6 w2010 gan2012ak a,43%, a w roku

2011 n a 2012 r ok 1,45% wszystkich mi eszkal
dystrybutorow powyzej jednego procenta punkt

oraz Grecja. Resztar aj 6w mi ata mniejsze niz 1% wzrosty

42. Charakterystyka branUy MLM na Swiecie
Branza mar ketingu wielopoziomowego i stniej

zyskujac coraz wieksze wuznani e nie, zyskazewvnoywyah a c
zwol enni kow w coraz wiekszej |l iczbie krajow
krajow na catym Swiecie osiagga wielkosS¢ spr zce
ml d dol ar 6w. Kazdego r cakwdi aw gA ma rey cneo wWR 0 tprrozcerde
zauwazalne sg nizsze dochody, mi mo Ze i czl
Pot udniowej widzimy kontynuacje fazy rozwoj ow
Sprzedaz bezpos$rednmima na§gmwi & klszlyi eotd,d Zavireaj wi e
oraz Ameryce PoOlnocnej, nat omi ast naj mni ej W
branzy moze $S$wiadczy¢ roéwniez ilosé¢ firm ML
Stanach Zjednoczonych funkejuje ich ponad 1500.
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W przypadku danychz branzy ML Mz onsat a$ wi eancziieet e pod
panst euopejskimi z poprzed e j analizy) nastepujagce kra
wyniki: Australia, Hong Kong, Indie, Indonezja, Japonia, Korea, Maleklowa Zelandia,

Filipiny, Singapur, Tajwan, Tajlandia, Wietnam, Izrael, Kanada, Stany Zjednoczone, Argentyna,
Boliwia, Brazylia, Chile, Kolumbia, Ekwador, Meksyk, Peru, Urugwaj, Wenezuelae s g
jedynie g 2lomaz2012] a't

W analizie danyjg wsr 6d kontynent 6w ywzEiuertoop epajdeaz w
wspol nie zNiPacufwelgl echni ono Afryki wraz ze S
brakdéw danych.

Wtabelil5z naj dapet aweéeni e wielkosSci sprzedazy
krajoéw ze Swiata w latach 2011 i 2012.
Tabelal5Wi el koSi sprzedaUOy i l'iczba dystry®wuPror  -w w w
. . Liczba dyst
PaﬁsthprzedaZ oglbae Wiys.) y
2011 2012 2011 2012
Austria 242,000 234,277 14,600 14,162
Belgia 165,139 171,743 16,576 17,239
But gar 76,333 84,571 141,588 134501
Czechy 300,440 305,757 243811 255786
Dania 56,716 52,738 693000 64,449
Estonia 27,418 37,175 196,000 22,000
Finlandia 212,394 229,128 760,000 78,100
Francja 4762,766 4955,851 480,000 521,000
Niemcy 3799,915 3829,521 284,906 287,185
Grecja 175,064 174,845 262491 270301
Wegry 184,113 232,449 335879 479964
Irlandia 64,362 68,223 20,264 20,150
Wt ochy 3117,681 2966,264 405894 473718
Lot wa 29,529 35,656 25,500 31,200
Litwa 96,182 108,295 30,300 75,500
Luksemburg 51,489 53,420 2,615 2,700
Holandia 127,436 130,976 43,495 46,120
Polska 741,936 815,180 870,000 897,500
Portugalia 132,585 128,685 104,268 85,620
Rumunia 256,160 279,986 289621 303542
St owac 119,713 139,485 110130 137,441
St owen 21,883 17,378 26,500 16,642
Hiszpania 696,394 634,606 262455 72,258
Szwecja 384,497 350,488 104,000 88,800
Wielka Brytania 2961,926 3174,821 426,600 420,000
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Chorwacja 87,274 44,693 367,200 32,650
Norwegia 123,459 140,309 91,261 100000
Rosja 4074,726 4240,097  4077181| 4305033
Szwajcaria 460,289 464,679 12,120 12,241
Turcja 702,173 726,000 1190331 828762
Ukraina 740,829 747,561 1354079 1261484
Australia 1450,000 1508,00( 401,124 390000
Hong Kong 44,000 533,000 269433 301,118
Indie 858,000 1051,000  3962521| 4853232
Indonezja 980,000 1088,000  825Q000| 924Q000
Japonia 23863,00( 22710,00 3552000 338Q000
Korea 12726,000 13273,000 4200853 4954959
Malezja 4360,000 4667,000 4500000/ 4750000
Nowa Zelandia 188,000 208,000 111,116 93972
Filipiny 770,000 1011,00C 2439000/ 3049000
Singapur 330,000 367,000 407,985 393930
Tajwan 2958,000 2976,000 2754000/ 2660000
Tajlandia 2754,000 2947,000 1010Q000| 1090Q000
Wietnam 261,000 292,000 1003607 1124040
1zrael 51,000 52,000 25,988 25,988
Kanada 2202,000 2224,00C 705822 7123880
Stany Zjednoczon|  29870,00( 31630,000 15600000/ 15900000
Argentyna 1475,000 1660,00( 616,000 650,000
Boliwia 234,000 288,000 251,034 276137
Brazylia 12917,00( 14604,00(  6290493| 6687898
Chile 471,000 494,000 328383 351,370
Kolumbia 2782,000 2993,0000 1384559 1477517
Ekwador 700,000 800,000 737,000 835000
Meksyk 6779,000 7253,000 1541310/ 1649202
Peru 1218,000 1354,00( 350000 420000
Urugwaj 74,000 77,000 68,097 70,821
Wenezuela 2160,000 2307,000 1200000/ 1233000
24992,82( 25574,85¢ 11397915 11356048
61606,00( 66448,00( 29072698| 30263825
70177,00( 73276,00( 41951639 46090251
158319  166876,00( 82422252| 87710124

Opracowanie wgasne na podstawie danych z \

W dwdéch ostatnich | atach wi sprzeda

2011 r az do 166,876 miliardow arow w 2

posiada Azja wraz z Pacyfikiem, A0 ,wlL 7r70 knui

nastepnym do 73,276 miliarddéw dol ar 6 niewield mer y

mni ejszy dochodd, al bowiemdw!| 200 ooku wo2i0dm
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dol aWidew. koS¢ sprzedazy w Eur.2mile koé @ajr ® ws iwe b
| at ach, co jest gorszym wyni kiem od wielko$c
0siaghr@gil wr obr ot wmlwly sbkloadrcGw,293 8W roku 20
dol ar 6 w. Pordédwnywal ne docphonrniya.z WuZ ®lplg ro.siwige
w kraju kwitnagcej Wi $ni wyniosta 23,863 mld
al bowiem 22,71 mld dolar 6w. Kol ejne kraje
Brazylia oraz KoreallWrel wodbuspgryzdd&kazyamjwmcho
ml d dol aréw. Natomiast w 2012 r. Brazylia osi
dol ardéw przodujagc wciagz przed Koreag, kt or ej
Kol ej nym wkrkaojleem njoeSscti Meksyk osiggajagc w 2011
okoto po6t miliarda dolarow wiecej. Do kol ej ne
1 md dolardédw w roku 2011 wliczajag siesjal ider
Wi el ka Brytania oraz nastepujace Kkraje: Mal e .
Argentyna, KanadaAu st r al i a. w 2012 r . do t ej grupy d
Pozostate kraje uzyskaty awve dadauy bmardiaenjysczhg | mit za ¢
Pod wzgledem | iczby dystrybut or 6Nva scatuyam j
Swi elczbaeo s 0 b aktywnie dziat aj gcyaeynosig7,7snigdt z ed a
Naj wieksza ich il osc¢, Azjoonaa Hacyfikd. WAmerycezaajdbiemy p o c |
okot o 30 ml d dystr ykhutlormlwl, oasow, Ewcrzgpiie mni
Zjednoczongyicz Kaoddet evmawsr 0d zddn gt wnl da osSwibe o
oraz15, 9 ml d 0S OWw 20p2rraw gektgrzeyMLN. J e d na k powyze|j
dystrybutorow posiadata rdédwniez w obu | atach

ml d, a w 2012 r. okoto 9 mld dystrybutorow p

krajow roéwni 87 awyl oani ktere@ =zatrudniata w | &
dystrybutor 6w. Kol ej ng grupe krajow ©pod W Z
stanowi g: Mal ez j a, Kor ea, |l ndie oraz Rosj a,
Japoniawc i g zj ggcornuad pozost at ymi kraj ami mi mo z mr

osiagneta ich putap ponad 3 mld. Ostatnia gr
ok 1 mld osdéb akt ywny cWeneruels déksyb KolurabidfdigMong ¢ n i
orazWiethamPo zost at e kraje posiadajg mniej ni z 90

Wtabelilépr zyjrzymy sie jak sie ksztattuje wi
dystrybutora w obu badanych | at ach, kt or a

poprzdnich tabelach.
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Tabelal6Wi e | Is @  z enddaldtachpr zypadaj Nca na jedn&0ddr. dystrybt

t 240 2011 2012 t Fzai 2011 2012
Austria 16575 16543| Ukraina 547 593
Belgia 9963 9962| Australia 3615 3867
. dzO3 I NJ 539 629| Hong Kong 163 1770
Czechy 1232 1195| Indie 217 217
Dania 818 818| Japonia 6718 6719
Estonia 1399 1690| Korea 3029 2679
Finlandia 2795 2934 Malezja 969 983

Nowa
Francja 9922 9512| Zelandia 1692 2213
Niemcy 13337 13335| Filipiny 316 332
Grecja 667 647 | Singapur 809 932
2 ¥ ANE 548 484| Tajwan 1074 1119
Irlandia 3176 3386| Tajlandia 273 270
2 52 OK @ 7681 6262 Wietnam 260 260
2061 1158 1143| Izrael 2116 2001
Litwa 3174 1434| Kanada 3120 3120

Stany
Luksemburg 19690 19785| Zjednoczone 1915 1989
Holandia 2930 2840| Argentyna 2394 2554
Polska 853 908 | Boliwia 932 1043
Portugalia 1272 1503| Brazylia 2053 2184
Rumunia 884 922| Chile 1434 1406
{026l O 1087 1015| Kolumbia 2009 2026
{026SY 826 1044| Ekwador 950 958
Hiszpania 2653 8783| Meksyk 4398 4398
Szwecja 3697 3947| Peru 3480 3224
Wielka
Brytania 6943 7559| Urugwaj 1087 1087
Chorwacja 2377 1369| Wenezuela 1800 1871
Norwegia 1353 1403 2193 2252
Rosja 999 985 2119 2196
Szwaijcaria 37978 37961 1673 1590
Turcja 590 876 1889 1880
tr-dgo: Opracowani e wgasne na podstawie tabelid 12
Wedt ug powyzszej analizy na jednego dy st

sprzedazy w wys8kpsSci déFadawo Ws$B806dnalh avd &kysazh

sprzedaz na jednegoydys wvoWudewrra, oazayzl i2,2,51%

r. posiada ku zaskoczeniu Europa. Jednak w Ameryce na jednego dystrybutora przypada nie wiele

mniejszy dochod, ow230F1 r,2, 412t ¥y96 wi@2 greailw | ar 6
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porownywalny do danych Europy z poprzedniegc
wielkosSci sprzedazy i zarazem naj wi eksze]j [0
wyni st w 2011 ra. wl,6 26071 2t yrs.. zdmonliaerjoswe,dbl ai éwd
Taki e wyni kna wskbazuwg kt drych lej azachdzj as$ 6
dystrybut oor 6wy nliekdanatk fi nansowych nie $wiadcz
Sposréd wszystikegkdhzykr@jdavninageowchod na |jedne
Szwajcari.i [ wynoNa JI7Fuyi mysni ejdodar dwder am
Luksemburgu, ktdérych $Sredni dochdéd wMewmerei 19,
mniejszg wedbhkpscbepdb6,5 tys. dol ardédw na jed
Rowni ez wyrozniajagca setywNebehogcCcusperymdpay

dolardéw na jedWegdrdwnsirymutaar aBel gi i Sredni
urzymuj e si e powyzej 9,5 tys. dodat awpwaww?2 6l
pomi mo iz w 2011 r. wi el kosc¢ sprzedaangwg wy n o !

nastepuj agce pWaka Brytania i JApbn@ e tloghodem na jedndgstrybutora na

poziomieoko t 70 t ys. dol arow wNadbueprayawykdl ¢jpanasdhi
tys. dolardédw na jednego dystrybutora niezmi
Srednim poziomem ponad 3buysradehajdwjgasijed
Il rl andi a, Szwecj a, Australia, Kanada oraz Pe
Litwa orazKoreaDo kr aj ow kt 6re w okresie badawc2ym u
tys. dol ardédw hezgysCegbbhyor &sbhani a, Finlandi

St owacj a, Chorwacj a, Nor wegi a, Nowa Zel andi &

N

Kol umbi a, Urugwaj, Wenezuel a i c 0 c iyeskkaaw ey

dochdéd mnzi elfd etktygr @w na jednego dystrybutor a.

43. Og- |l na char akt mtysycrnejakabzy wistotvyondrovee®

Wi el owymi arowg analize statystyczng nal ez
ktdére maja na <celuwu badaniemaektmcennyimit nzal e
ws p Oel zznayl mi W roznych o.bPioeskitaadcah o(hjae dwmioe|t & a ¢ 0 )
dzielona wg roéznych Kkryteriow. Po pierwsze

wzgledu na podziat zmi enmsyiceh. nRao d eojsSocwiee 10 pw SzC

BA. Balicki ,Statystyczna analizaewoebmiwgmnat pwiydawe
Uni wer sytetu Gdanskiego, 20009.
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dane pochodzg ze sprawozdawczoS$Sci statystycz
pet nego. Podej$cie stochastyczne wynika 2z <che

Do podstawowych metod analizy wielowymiarowea | ®@.in:g

T Analiza gtoéwnych sktadowych,
T Analiza skupien,

1 Analiza czynnikowa,

1 Analiza dyskryminacyjna,

I Analiza kanoniczna,

Obszar zainteresowan analizy wielowymiarowe ]
interesujemy sie zal ez W $pcrizaypazdkuwgzmpbdlezalod
zmiennychh edng zgodni e z warunkami probl emu i b a
Typowym przyktadem |jest regresja j ednej zm
wspotzaleznosSci wy s zruykaulj ez vgii gz ki znbii eodrzzye rnzinmmie,
jest wyrozniana jako zmienna zalezna. Typowy
Jako kryterium podziatu mozemy ©przyjagc¢ rown
| stnieje r owni ermmaprpbiech wielevimiazoayy wk gdbegdgm mamy do ¢
zastosowaniu metody. Takie spojrzenie na met

pewnych dziedzin takich jak taksonomia, czy t

431. Anali za skupieEE

Taksonomia oznacza powszbni e nauke zajmujacg sie zag

uzyciu metodern hiosci ewypbchodzi od st ow: t aks
prawo, zasada) [ oznacza dziedzine wiedzy op
mo z n a wgdzigdupowani e, por zagdKNswain ice e Iriaez

probl emow, procedur oraz technik taksonomi.i

taksonomia w wezszym sensie bezwzorcowym | es
poj ecliiez ya ngakgu @uster@gnalysis) Anal i za skupien czesto |
taksonomia i traktowana | ako met oahaizaggkh wpioevia n
nal ezy do podstawowych metod wiegl ogwyonw nayrno wea
jestgr upowani e obiekt ow. Nawet z szerszag for mag,
Wyr odzniamy cechy odrebreyditsabbdbgelan@w, zy e s
znajdowanie jak najbardeijejidnpoddbypwmchbbobrekt
ze mamyflz{O,Gr..;x0—-0bi ekt ow, kt 6re charakteryz
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kt érych wartosSci sg ujete w macier z))C, dag®ych
kt orych il o$c¢ i sstkatnaad wwywylrigddiudiraemeael rizzayul t at er
grupy. h@Gealkd ecyzuj gcjgesanatla,zeze knuipeg eakr,es| a
wedd ukt 6rych kategoryzuje sie obiekty i ni e
powi nmizymk ac .

Analiza skupiaemmemas waett asawznych sytuacj e
dwa gt owne zastosowani a:

T Wykrycie homogenicznych grup obiekt ow,

T Ocena wymiar owo $ c (reduktjeopzzesimzenjoech)z j awi s k a

Na poczagt ku moxme uijjmyuiczwyjm isega zZgdaifpiy, p&d aisy/
oraz hierarchia Zbi o6r obi ekt 6w swywod rzeobnrnyi otnayk ,0 da biyn n
nazywamyROgzrnuipcge. mi edzy obser wacj ami nal ezagcyn
dodat kowo sptet spafgnopsocsitaujivawneztewnetgeczma) |ii Tg
mozI|liwych podziatdéw jest duza i rowna | iczbie

6 &b B P QQ Ko} (4.1)

gdzi e n jest |l iczbag grupowanych obi ekt 6w
K=1, 2, ..., n.

Z powodu praktycznej ni emozl i wos$ci wyl i c:
obiektach mdofgruppéwoet @ c2n®ki grupowania sa pot |

Poprzez podzi abP={G,LCQ ...« @oaaumtiermyrazdziel¢nie zbioru

obi eknadKwod bi or 6w nazywanych skupieniamjag¢ang.

trzy warunki:
1 Zadne skupienie nie Cygroz0e dlyad g bd olr,e2m .p,L
T Skupienia Ga €00t dgtang; h = 1,2, .., K or az:

T Podziat na skupienia wyczerpauj® =dlaty zt

Stowo hierarchia ( ang. hi en &r.c,hPy) U0 Zu mm
podziat ow zHipzyeeymabi 6kt pwdzi at 6w pjPeGMYP draaki ,
k > | i mp Oz &kwijegr,@, lulsely @C & 0d | a wszystkich g, h #
Do grupowania hierarchicznego wlicza sie gr
deglomeracyjne (ang. divisive).

Waznym el e me nt e nragadreeni¢ normalixacjii anzennych. Jest to

opracowywanie danych ©polegajace na przypor z.
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transformowanychNor mal i zacja | est niezbedna w celu
miedzy gr upami

Transformacja normalizagya wykorzysuje paramety normalizacyje w postaci miar

klasycznych, jak i miar pozycyjnycRg 6 | ny wz ér nor malizacji to:
Q _— i=1, X,j=1, 2n, ..ph £0, (4.2)
gdzie:
zi—znor mal i z o wt@jzrmienvepw-tynooBiekciej

a,b,p— parametry normalizacyjne.
Wyrézniane sg trzy podstawoweé™ typy przeks z
1. Standaryzacja

Celem standaryzacji jest otrzymanie zmiennych o odchyleniu standardowym
(standaryzacja klasyczna) lub medianowym odchyleniu bdzvwzd n- yWM@OB (standaryzacja
pozycyjna) rownym 1. Dokonujagc standaryzacij.
najczesciej wartosci:

p:J;a:Xj;b:S(xj).

Formuta normalizacyjna ma wtedy postac:
z, :%(X—)(f i=1,2,...,n; j=1,2,...,m. (4.3
J
W wyni ku standaryzacij. kl asycznej Sredni a

odchylenie standardowe wartosc¢ 1.
St andaryzacji pozycyjnej dokonuj emy przy
parametr 0w:

p=La=M(x, kb =oBlx ),

gdzie M (xj) - mediang-tej zmiennej, przy czym:

é 14 Q
I =%, _+x. _ Odlan parzystego
| %ano. anh Q. o)
M(x.):i 2&®z0 g0
J - - - B . ’
[, dla njestnieparzy €go
P ¢z

Y Panek T(2009),St at ystyczne metody wi el awySuikeortcaweGt éavmaal iHzayn dp
Warszawa, str. 36.
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MOB(xj)-me di anowe odchyj-te omieanejppezygozymg | e d ne
MOBlx; )= M|x; - M(x;), i=1,2,...n=1,2,...m
Wzd4ér na normaprzggmajempeshapg:

Xij'M(XJ)

Z. = , i=1,2,...,n;j=1,2,....m 4.4
' = "Moelx ) J (4.4

Medi anowe odchylenie bezwzgledne zmi.enne]
2. Unitaryzacja

Celem wunitaryzacij. j est uzyskanie zmienn
definiowanym przez rdéznice pomiedzy ich wart
klasycznym | ub maksimum z medianowych odchy
rownym stale 1. W przypadku unitaryzacj.i k|

najczesciej wartosci:

€ o
p=1 a={miax{>gj}, b= max{xu} mln{ }
}minx”.

Przyktadowo, przgmimuij @xl reapa warrtaared rz mi e nn
por 6wnywanych obiektach, ogdélna formuta nor me
X - mm{xu} 4.5

i=1,2,...,n; j=1,2,...m 4.
" mad, }- minfx, }

W wyni ku zastosowanidd) fotrrmay mujneomymaz mizercrj e

nal ezagcych do pStzeduwjiad uunfiOt;arlylz.acj e pozycy]j

nastepujqce wartosci parametrow normalizacyjr
=ta=M(x }b=maxx - M(x )}
Ogdél nmufa normalizacij.i ma wtedy postac:
z = X - M) i=1,2,..n; j=1,2,...,m (4.6)
i miaxﬂxij-M(ij}’ :
3. Przeksztagcenie il orazowe
Przeksztatcenie ilorazowe polega nabodnie

W przypadku ujecia kllasyoczyjego pparyg meutjrgy nmg rcr
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e
p=1 a=g0 b:{min{xu}, (4.7
1
[

Przyktadowo przy ©przyjeciu jako punktu o

og6lna formuta normalizacji ma postac:
Xi . .
z, =—, i=1,2,...,n; j=1,2,....m (4.9
X]
Parametry normalizacyjne w ujeciu pozycyjr

p:l'a:O;b:M(xj).

Natomiast ogo6lna formuta normalizacyjna pr
z = i=1,2,...,n; j=1,2,....m (4.9)
ij—m, VA B L N 1 8 .

W przypadku przekscyjtmegenizani emmeé arzywor mal

zmiennos$S¢ sprzed normalizacji.

4.3.2. Wybrane metody taksonomiczne

Met ody taksonomiczne znajduja powszechnie
spot eeknaomicznych i mozna wyr oeztnai pcé vwsSm.oidn .n:i
T okreslenrazcewbdb@wpnych hipotez badawczyc
1 zebranie danych statystycznych unor mowani e wp @redmnamorazo 2z | i w
oszacowanie brakw danych,
1 przeprowadzeniews t ggnalizdanych wyywsdymamlwgy c h,
par amet r 0 woragaogenastopniac kk i er unku wspdazy zal ez
zmiennymi wej$ciowymi,
T porzadkowanie i gr uponvaa niizeo woabniyeckht éuvk wva dr
zmiennych,
1 interpretad wyni lsGwomaz owani e wnioskow konco
W literaturze pd;mi ot u znajdziemy wiele roéznych pod
zawsze pokrywajagcych sie. Poni zej postaram ¢
metod taksonomicznych.
Na pocsgbvdk mat od t mbzomnomwycdrynéel mebzody b
wzorcowe. W metodach bezwzorcowych el ementy

Zmi enne, dl a uzyskani a bTag dgirejpe j ¢ vnozad nm.
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naj mniejszych réznic Czekanowskiego, med, o d a
czy tez metoda czestosSci wystepowania cech \
rozwoj tej dziedziny. W metodach wzorcowych |
typy ze wzgledu na z géry podan episysvana wieldobher y s
cecham |, z ktoérych praydal eznnfoodrcmiuj o odanej grup
analiza dyskryminacyjna Fishera.

Nast epni e y mochrzy ipodstawowe grupynetod taksonomicznychmetody
wyboru, metody hierachizacji orametodygrupowaniaPi er ¢ysmpe met od takso
stanowiag metody wyboru. Sg one zazwyczaj sto
wyboru opiera sie na macierzy odlegtosci, tal
odl egt o sSwiweqg y k Ipiocheé ewaz naj wieksza odlegtos¢
skorelowanymi ujemnf&.

Natomiast retody hierarchizacjimozna podzieli ¢ na metody pt
met ody porzadkhkowamriga . niOdi e sgtraumpoywi e tpoudn kmo gw
grupowani aWsorbdi de k mé& two d niehierarchicznych do
met ode EM or-@azedmeitcchda ok kt 6r e szerzej bed
podrozdziatu w zwigzku z ywhykorzystaniem jej v

Ostatnipod z i at met od smabhowdwly porduzoahbeaeN ©or aa
podzi amewgdachzderbdel ws g i 8t fkna gednoeteinetoves giupy,\va w
met odach aglomeracyjnych procesakbbsybfekabj p
wg macierzy odl egt os €liDoazmed @ do tprodyman icavyzthi @
wroctawska, mgo odat ¢ cedmia& o Wmd toaddyy aigtl ernea yajcryg .
m. i n. met oda najblizszegdtwabagdetbda magdahgyz
grupowej or az me troodvwanzodeaidvykoratand & analikid danych.

4.3.3. Aglomeracyjne grupowanie hierarchiczne

Metody aglomeracyjne s g najczes$cie]j stosowany mi
wielowymiarowego obiek 6 w . Jezeldl proces grupowania prz
jednej ostatecznej grupy, kt ra skupia wszys
XCzerminska M. (2002), Zastosowanie metod taksonomicz

widzenia poziomu ich rozwoju gospodaegn, Zeszyty naukowe nr 75 Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Krakow,-188tr . 149
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aglomeracyjnym. N a pocdre Rttkruakkapgpdmy ej akentod
jednoel emestt opwrgi.e Npr zeprowadza si e sekwency|]j
powst aj e pierwsze skupienie stworzone Zzawsze
Nastepnie elementy sg tagczone wg naj mniejsz
Wszystkie ondiledgzZyos&azdym krokiem sa na no W
odlegtosSci. W wydrzevdaip oct zgecgzoe hp o W sztaag. edeedimgtano g r a n
k tyostanowiwy kr e s hierarchiczn&gopwyppodagtkhywhnioa
oddzielne gat eziPaunrka etmalwiymswy lar eneiteo.d agl omer
k azdiy obiekb wst anowi odrebne, . We &kraa a@lyemm eknrt ookwue st
tyl ko dwa skupieni amnCda agk rke olkaonw n kyoa ziwd mik ee ¢ fa.ir
j est opisana ponizej.

W pierwszym kroku odlegtosci mi e Gz.yGgaedno:
el ement ami wej Sci oWeym samymwenaceryg saukdmyg maimaieseej

odlegtosci pomieday tymi grupami obiekto
d,. =min{d,}, i=1,2,..0ni 6=1,&r06=1,,2r.6. .,z (410
gdzie:

d -0 d | e g-tejodr éej grupy.

Najbardziejpodobnedo siebieo bi ekt yt wgrupe,nowgq powoduj e
wyj Sciowe|j |l iczbbyozgooapynaj gceddmu,dowe dr zewk
wyznaczamy odlegtosci nowo ut wor zonej grupy
obi ekt 6w. Od | engytdoo$ cma cti ee r w 9t waanikjsae gvlerszgy ¢ kolumn
odpowiadajagacych obt éWw) opooH gwompewnabgkeapereniPa
grup obiekt owl proawzyaraa doe stanu kohcowego w
skupienie obej muj gce wsPzy sktakzidey ng reut paopw aen eg reul pec
odl egtosci nowoplhhiwshkhtadwj odgr ppzostatych grup
nowgualhg na danmarcieetrazpiced!| egt osSci o-u)éha) az m
gdzieujestu-t ym et apem tgczenia grup obiekt ow.

Ogd6l na formuta wyznaczangaumpy!| e® i pobriced w n o v

potagczenie GiiGp obi phzdédwt at Geahprzygtwanzpniu drbewlak t 6 w

potagczen ma nastepujagcg postac¢ (Lance i Willli
dr"'r" :ardr"'r +ar'dr"'r' + mrr' +91dr"‘r - dr'"r'|’ (41])
gdzie
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a.,a.b,g-wsppt czynni ki przeksztatcen odmienne c

Grupowanie hierarchiczne nie ma jednolite
przeliczdj ga ftuankkzcej ir 6zne sposoby pomiaru odl e
rdvne met odwanipasti epuotw udnimawino S ®ic.en¢ sti@ethe pag
grupowania pr zeds maodiwgkprzystamgwpdrazl yskztegprdczct neetcdy i
Warda.

Metoda Warda (angMinimum variance, sumad quar es) powstata w ro
z technik z gWigpetaldgorytordd wignhao Sgri u pnai ngid zoyb idew
przedstawi pombeg odl egtosci pomi edzMaokaréy al
etapedvi e gr upy Yy btivedkrn Devnipu zdr zeswwgva j pdihgc apyupla.
zoptymali zowaé¢ podzi at stosujac kryterium m
S umy kwadrat 6w odchyl edl awskygzsd &g @ h o lzdnehletnun y c
grupowych. Oz naczeae na, keakzadpyine t+ gczenia gruiktaolbiee kwt
rezultacie tworzg grupe obiektdw o najmniej:
Zzmi enne. Mi arag tego zESS@EMmar Swnvwé Squaags | sefsatr mkurt yotwe
przez J. HWarda (1963) o postaci:

ESs=4 d?. (0.1 G,.,0. =0.1 G.), (4.12
=1

gdzie:
d..—odl egd#htoesglo obiektu nalezgeéaego gda piyo veadp

ciezkosci tej grupy.
0.=0.=—40.. (4.13

W metodzie Warda parametryr ze ks zt at ceddl) wer wyjomuajea (p O S

n +n. n.+n. - n. .
Lt ,ar5——F— , b= r i g=0.
n, +n.+n,. n, +n.+n,. n, +n.+n,.

Met oda Warda wskazuje tendencje do tgczen
obi ekt 6w. Jezebwgobdéekgt nd¢ jedndiwéch skupien
do skupienia o mniejszej |l iczbie obiekt 6w. W
obiekty niz wieksze skupienia i nie ma moz|

przypadkach jesbttraktowane za pozytywne zjawisko.
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434 Grupowanie podzi agowe

Grupowanie podziatowe (ang. parbbteknhdwg)n
okreslong |iczbe K roztgcznych skupien w tak
grupy. Jesttézw. K-podzi at (ang. K partition). Liczba
analize zwykle przeprowadza sie dla rod6znej I
pierwszg czesS¢ metody grupowani a. Li cpabka wsz

grup zostat a podana jako wzor rekurencyjny
nastepujagco:

N(n.K) 13(” K1 K N( )z
nK)=—e< -a—Nhg 4.1
Kla o= (K -1)! 0 (4.19
Gdzie N(n,g) jest I|iczbg pod}riatow n obiekt 6\

Waznym wnioskiem | est badawsrasmibaadzaeszybkn.r o st u r

|l stotg grupowania podziatowego |est znal e
podobne do innych obiektdédw nalezgcych do t e]j
do innych kIl as, c z y | homggenicgng oraz dabreekoddzielonenZwsazag b
sie przy tym uwage aby dla okreslonej l i czb
podziat u.

Met ody grupowani a podziatowego S a Zbior
charakteryzujg diagecymeg sE&EUpPpWEOmMiIZ®E wWiSse zawier
tych metod dominujag tzw. iteracyjne metody t
odmi ennym podej$sciu do poszczegdélnych el emen
kryterium optymalizaci a konczac na sposobach modyfi kow:

Bardzi e] znane metody generowania pierwsz
seed pointsf sa nastepujace:

1. Wy bor K pierwszych obiektodéw ze zbioru da
losowegoupor zgdkowania obiekt 6w, aby nie odn
grupowania

2. Wybdér systemainyezrdy.somo urpbr zadkowanych n
jednostek o numecan / K, 2Wn/Kdetazn® ( K

3. Subi ekt ywny wybodéruddnychednost ek ze zbior

ZAnderberg M.R., ,Cluster analysis for applications,
74



4. Wy bor | osowy. Sposro6d ponumerowanych obie
majag jeden z K numer 6w wylosowanych z tabl
5. Generowane wektory wspoétrzednych jako szt
|l i czba | o sesuwvgyspeeyfikowanych zmiennych diagnostycznych. Pewne
wygenerowane <centra moga by¢ nadmierni e
przestrzeni cech.
6. Centroidy skupien. Z dowol nego podziatu c
centroidyyj mb@waresgapcentra wokodét Kktorych
7. Wy bodr i ntuicyjny. Kierujgc sie intuicjag W
byta bliska tym centrom i aby centra byt
koncepcje d@enstwo haij bdbizesketym sgsiedzt wie ka
8. Met oda Ball a i Hall a (1 SODATA) . Wyznacza
przyj muje j ako pierwsze centr um, a nas
uporzgdkowanego wyj Sciowo tzebiobiue kothyi,e kK toawm
od ustalonych juz centrow co najmniej 0
bardzo elastyczna metoda, gdyz jako centr:
| st ote grupowania podziat owe g owykgzystaeejwt a wi
dal szej emadykis mpedarciych zwanej rowni ez meto
Termin KS§r edni c hmegamsy.) kokazat sie najbardzie
stosowany na oznacZanitewvokIcaes yc eglsgereyptdmomna.a p ny
MacQueen (1967) ., Jdme@my, ujywtkot gremicrenk roi dy sa
mean), a liczba grup K jest ustalorRo | ¢ funkcj i kryterium dobro
metodziek-S r edni ch pet ni anitazw.poldizeg chy ugr upowa
Metodak$r edni c hkikpwa i iad@@téézwvni acych s isgpsobminedzy
definiowania funkcj. kr yt eamiwan adloabnrioac i $§ rgordukp6o
p 0 ¢ z gjtkdnfiguwracji grup, przesuwaniemb i e kt 6 w mi epmaresie gpmalipagjimi  w
grupowania, ustaleniems t e pnego gr upowani aempriodes lpdp@dwania z a't
dobroci grupowania.
Klasycznyn warianemmetodyk-$ r e d n i enzaprgpensewany przez J. A. Hartigana

1975..Na wstepie usual amrdy Ikitdzazlye hg kl asyfi kuj em

“Grabinski T., WyMetodytaksonSmi numergcknej a énodélgwaniuzigwi s pet eczno
gospodarczych1989 PWN, Warszawa.
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|l iczbe iteracj.i poprawiania dobroci grupowan,

obi ekt 6 w:

ol :[zic]. -0 =130 , =1,2,...,2 (4.19
nr i=1
gdzie:
z., -war tj-tej&miennejdla-t ego Srodka ciezkos$ci danej

Nastepnie do poszczegd6l nych grup przypo
przyporzgdkowujemy do tej grupy, dl a ktdr e]
najmniejsza.W kolejnymkrak wyznaczamy wartos$¢ wyjs$ciowego
oparciu o formute:

e=3d% (0,1 G0.=0,), (4.19

i=1

gdzie:

d,—odl egt os¢ eukl-i ymsowa elnt echzit g mnadjyloldik2z g

1
ciezkosci,

Oimzﬁrn—ér odek ci ez ktersumobiektova,j bl i zs zy

przy czym:
0. =0, =min{d(0,,0, } r=1,2,...,Z (4.17)
Nastepnie w sposoéb iteracyjny, przemie

optymalizujemy wstepnag konfiguraedeéwgguppolwia:
W tym <celu obliczamy dl a pierwszego obi ekt

przyporzagdkowania go do wszystkich kolejnych

znajduje:
nd?(0,,0,) n.d?*(0,,0., )
De} = o, ) a*(o, ) O/ Gyr, r6=1,112(4.18). , z; r
n +1 n.-1
Jezeld. wa r418p j8s€ niempgmma & Wszyst kich kolejnych

danego obiektu to pozostawiamy go wW grupie,

W odwrotnej sytuacji przenosimy b i ekt do t ejwsdkragpmy,k jdilug ek tné@rj en
war t o$ ¢ Kolejpyenikrokéem jesbbliczeniep o n o wn & wsSireozdkko S ci  grup o
uwzglednieniu pr zemi es doianejgiu@ Orpzi Veyznaczeni®WEL)0 0 b i
wartobosedu g . Amalogicanie i da pierwszegoo bi ekt u, sprawdzam)

poprawy dobroci grupowania poprzez przemies:

76



grupy niz znajdowat sie on we wstepnej fazie
procedury. Jezelne wmatmyakpgompzemieszgzeniob e e & ¢ Pw mi e

grupami oznaczakdrogpaeez iuazty srkaa |§réumpyy obi ekt 6 w.

4.4. Zastosowanie aalizys k updoe & | asyfi kacji kraj-w pod wz:

W celu dokonania segmentacji rynku marketingu wielopoziomowego zastosowano metody
analizy skupi en. Zmi enne zostaty pokl asyf.i
bezposSredniej or aw201liw291? yw vaylyranych kyaacityraienidrnych
w poprzednich podrozdziatach,.

Na p o csprawddimy skorelowanu wi el koS ci dysty beud a0z o wi W
2011 roku w tabeli 17 oraz w 2012 roku w tabeli 18.

Tabela1l7Korelacje badanych zmiennych w 2011 r.

Korelace§ w)@znaczone wsp. korelacji sa

Sprzedaz og2MlLiczba dystr

Sprzedaz og-80llk 1,000000 0,707323

Liczba dystr 0,707323 1,000000
tr-dgjo: Opracowanie wgdgasne

Tabela 18 Korelacje badanych zmiennych w 2012 r.

Korelacie§ wi) atDznaczone wsp. korel5ciji S

Sprzedaz og28M2Li czba dystr

Sprzedaz og-80l% 1,000000 0,702954

Liczbady st r ybut 0,702954 1,000000

tr-dgo: opracowani e wgdgasne.
Korelacje miedzy dwoma wybranymi Zmi ennyrm
wykorzystacé¢ przy tworzeniu analizy skupien.

Ter az przyjrzymy sie wyni kom grupowa

eukidesowejprzedstawionych w forendiagramu drzewa na rysunku di& 2011 r. Jest to drzewo
potaczen wszystkich panstw, ze wzgledu na col

poziome |linie na roznych odl eghkkopiskai ach | est e:¢

BTamze [18]
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Pierwszag rzecza rzucaj aca si e W oczy ]

Zjednoczonych od pozostatych panst w, co pod
Zjednoczone byty Swiatowym |Iiderem w zakresi e
Anal iwwkraes mozna stwierdzi ¢, ze zrdéznico

byto bardzo duze o czym $S$wiadczy znaczna od
podziat przedstawia sineca w dp cedyz ioasPimwszeakupiSida nsl kr
twor zg nastepujace panst wa: Stany Zjednoczone,
Indie, Tajwan, Filipiny, Japoniaoraz Rosjdo zna i ch wuznaé¢ za Swiat ow)
za panstwa wyrodédzniajagce sie od tpwaxrozd awgaels
pozostate badane kraje. Jezeli postawimy |
Sskupisko. Wynikto ono z podziatu pierwszego
Zjednoczone Tajlandia oraz Indonezja, a w drugim BrazyWalezja, Korea, Indie, Tajwan,

Filipiny, Japonia oraz Rosja.
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Rysunek18Dr zewo pogNcze @& dla pa@Estw wg wielkoSci

Diagram drzewa

sprzedal0

Metoda Warda
Odl eggdg. euklidesowa
T B
Z 6E7 |
E
5E7 |
0
© 4ET7 |
o)
(@]
® gE7!
©
o
2E7 t
1E7 t S g
> T _ “©
0 T e ST = e ) =SS
LOCTTHOC AT TTIECTFTCITY 5T THDT AT C > CEFUCOT LT SOUCTTT
S S SE5 80RO e R U 05T O as 085 SE 580 8 EE e RRTE e 08a2 50 8s
NGCRge =0 e SNy o e Se SoR SO ECQs 2988 8RG8 130 SERERCS
SmShs  HLS Sausdgdin o 220 TRor SopOOONES S Go0 O Shml S
S-£ K xmggﬁ @ o< s X T U)U)DC_DZLIN’DI n £9 =
o z < g T S o3 o
N Q2 5 -
2 = =
e
)]
tr - d@por:acowani e wgasne
Na rysunkul 9 ma my przybliwercied uryjyasmke | §88e|] |
naj bardzi e] podobne panstwa w 2011 r mozna
od siebie jest naj mni ej sza. Réwni ez bardzo p
Grecj a, St oweNoiwvaa iZ el aatnvda a i Butgari a, Szwaj
Kong i Wegry oraz Chorwacja z Luksemburgiem.
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Rysunek19Pr zy bl i Ueni &

osi

Diagram drzewa
Metoda Warda

rysunku 1

r\; e R s e e L o L e e B L e e s e
Z
2
®
o
o)
(@)
° L
o
S |
< ©
A0 LEL 0N E g
0 (T © (@ © © >COXCTCCECTECCTCOVO=cTT h<'t$>»<UCtS mm@_tdmm;_;fs—csw (C OXT (© (@ © ©
VTTTTTELEC>CCXTTCECCSTTTTVO5TTTIBATC > CTFBECT TGS 5+ SOCST ST
SN S =t=tr) c O o XS = 2=0SC 00 o= STos =
SRS e Sa530085 9050 R OEEOaE 03 5, SES0 - BE= 050082 03305565
of_ﬁccucsx—_'zonf';ﬁsr\l“a_cgmo SLOG7 80X ELONNLS S D SBNB58=— () S Bpm =2
SToms . FLT $2930-g38n = 228 Aor SoHO0ONESES oo o Senl SR
S-c =25 = oni % wl § & F (/)U)DC_’DZLI NOT ) 20 E
D = < ~ T g o3 n
N Q2 5 -
2 = =
g
(99}
tr-djgo: ©Opeaw@wane
Na rysunku P mamy wyni ki grupowania Warda dlIl a
poziome | inie jak w poprzednim przypadku na |
rozne skupiska.
Obserwujemybardzo podobny przebieg grupowania do gmponi a z 2011 r

Wi

doczne

j est

odstepst wo

Stanow

Zjednoczony

wzgledu
poczat ku
wydziela

Dopiero

na

badane

z Mdiuegrene 6édvadaadjenzjye ssthabamnadz

0S i Najbardziejiwysaegnw podzi al er

identyczneRdoédmwann tzwap ojdazk avw 2@l lt rizy

przy podziale na cztery skupiska poj
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Rysunek20Dr z e wo pdolgaN cpzae®E t w wg wi el koSci sprzedalOy

Diagram drzewa

Kanada i Polskag oraz Szwajcaria z Austr

81

Metoda Warda
Odl egdg. euklidesowa
B ——————
N
Z
s 6E7 |
‘— BE7 |
()]
o
D 4ET7 |
(@]
()]
— 3E7}
©
o
2E7 t
1E7 t | ©® ©
0 > — o7 S e
wgmmgc><£«S—¥ﬂs_wsg‘5mﬂs«5«3m9Urv959°;E.mmwammgmgmgcﬂamwgmgm
SONSNUGEEC 0 00a S S00ES Src a0 50 205 O O E 3000 5,000 ~ S0 S o5
QcoRWEE2560YESC oS 8LE05E8mS o) CoEPPOFRSBECTE IO L EO3E 005D
NESRor m= o SNE S Lo 50 oXOSERoEBE T s E 252 5a18N 8 ° SN SOESE S Hes
OmS5s LS 520235d"Tamg 2532> ISZO0SSNEN © 0900 5 gmno o<
S8 = 2052 S B;n< x SPNSZ L NPT 2 ¢ o 3
o = < 8 o s O 3 wn
Q = = |
N Q2 o
z = z
g
n
tr-dgo Opracowani e wgasne
Na rysunku 2Ima my pr zybl i Dewii édzirmpws,arve p2 zypadku
wyglagda inaczej. Za dwa najbarzdai e&tjzn@addadlzmres
Chorwgdyez,ich odlegtosé¢ od siebie jest naj mn
Urugwajj [ Szwecj a, Stbwenga bBt8whgja, zI| Bubagd



Rysunek21Pr zy bl i Ueni ® osi rysunku 2
Diagram drzewa
Metoda Warda
Odl egdg. euklidesowa
N ———————————.—..
Z
=
®
o
o)
(@)
° 1
o
O ] —
{ { |/]_‘ _‘ m|/ :
<l
0 { 1 IV—I L “ & 1
g@.g.c_s.wm.g%;.@.&—Y.mEsggg,g_g@@rg.ggr_gooamgfgggm.gmgm;m@a_gag.gg;gm
SN RlsESa53008 8o Rn=cEEas0 BOEEgoRE SRca050 oo CR0 305" D
NESAme T= X oSN E SE o 50 oXOSERoOR SE6r L2 52501808 - SN OUESH SRS
SmSgs FLS S2083Xo-fimy cc32> [SZO0SSNEN © 0900 5 SEuror S
C|—-8m - qu);LIJ =) c DOp<T o EDU)O— iL N2 2 o o E
o< 2 b4 S aT o O =
N 2 o -
2 = z
g
(99}
tr-dgjo: Opracowanie wgdgasne
Kor zystkarj mtcn ezg ov tegoswyzmaeykmyz yemtwy mal ng i |l os¢
| at W tabel. 16 mamy wyni ki dla 2011 r., cz
przynal ezagcg do danego skupienia wyrazong |

badanych zmiennych w danyskupieniu.

Tabelal®9 sr edni e

skupi e @ipuo vp rkzreopt rnoevgaod zt eenierinych 2201%ry Uo we g «

Sredni e skupriedrmiwhhkml}iad{car bka skupien: 6 Cal kowi

SprzedaUvming-2814|Li czba dystr{YLi czba pr | Procent (%)
1 2604,1450 9175000 2 3,50877
2 4033,8810 698871 6 10,52632
3 1867,0000 3378062 5 8,77193
4 198440000 7410837 4 7,01754
5 11650940 772251 10 17,54386
6 182,8956 109789 30 52,63158

tr-dgjgo: Opracowani e wgdgasne
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W 2011 roku wg przeprowadzonegoe st u optymalna || iczba to
|l iczba panstw nalezy do szdéstego skupiska,
panst w. Sredni & wisSe l6kdo Bwéywyndsp 1§2@ndsamz dol ar 6 w, a

liczba dystryB9t cors®Ow .t oMotd8@ st wierdzi ¢, Ze
panstwa z najnizszg liczbg dystrybutorow or a
naj mni e|j l i cznag mireurpvgs zjee slti czlgwei ejnackyni e 2
wi el k o$ ¢ naspoziomie dml d dol ar dw, a Srednia | iczb:

osoPaAnstwa w tymwmzeshupkereiSli ¢ jakocpbgstdyatziyd
jednak mae) §0oé6¢ wsprzedazy .Ptadst wlhowo nnijew ieelsk
sprzedazy oraz stosunkowlmardakztagerlyizaz lag. Myt e
skupieniu traesti wma mokeey!l ip¢ jgaka wumiharlk cwadrae
orazwe |l kos¢ sprzedazy jest na poziomie umiarko\
Panstwa o stosunkowo niskie]j |l iczbie dystryb
W skupienWuo ptigttryimm skupieni u, csylbisudkogomgd
wielkoscig sprzedazy oraz stosunkowo niskag |Ii
An al o qnabzzpreeprowadzomdla roku 2012. Wabeli 20mamy wynikiv-krotnego
t est u krda32i2owe go

Tabela20$r edni e skupowdk penipu ze pkr ot ne grienhyehz2012r.kr zy Uo:

Srednie skupSredr fimeht)od@wkzystkie2) Liczba skupie
57
SprzedaU odgh-201€n Li czba dystry| Li czba pr 7 Procent(%)
1 2017,5000 10070000 2 3,50877
2 41954010 804770 6 10,52632
3 2789,0190 3923453 5 8,77193
4 205542500 7730714 4 7,01754
5 12433740 835267 10 17,54386
6 2046187 129157 30 52,63158
tr-dpoc:ac@Owani e wgasne
Dla tego roku wydzielonor 6 wn i skapi@i.6Pod zi a't na skupieni a
strukture. Zmi any mo z e my jedyni e Zzaobser wow
zmi ennych. We wszystkich skupieniach oprdcz

W skupieniu pierwszynd spadikadéw. Pok wagl ede
dystrybutorow wszystkie skupienia odnotowaty
W tabeli 2br zedst awi ono przydzi at panstw do

krotnego testu krzyzowego oraz drzewa Warda
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Tabela2lPodzi ag paGtw na skupienia w 2011
Skupienie 2011 2012
I Indonezja Tajlandi Indonezja Tajlandi
CN} yO2lbASYO|{ CNryoO2l bASYO
Il Brytania Meksyk Kolumb Brytania Meksyk Kolumb]
Rosja IndidMalezja Tajwal Rosja Indie Malezja Tajw;i
11l Filipiny Filipiny
Stany Zjednoczone Brazylia Ko| Stany Zjednoczone Brazylia Ko
v Japonig Japonig
Polska Turcja Ukraina Austrg  Polska Turcja Ukrairustralia
Wenezuela Wietnam Kana Wenezuela Argentyna Kana
V Argentyna Ekwador Pe| Wietnam Ekwador Per
{0O26SYAl | AJ {0O26SYAl | AJ
{026 021 . dzO {026 021 . dzO
Finlandia Dania Grecja Norwe( Finlandia Dania Grecja Norwe(
2 IANE 9alz2yAl 2t IANE 9aldz2yAl
Czechy Urugwaj Hong Ko Czechy Urugwaj Hong Ko
Holandia Luksemburg Nov, Holandia Luksemburg Nov,
Zelandia Boliwia Litwa @é Izraell Zelandia Boliwia Litwah@le 1zrael
Rumunia Singapur Portuga Rurrunia Singapur Portugal
VI 2061 LNII _ 2 (i dandialAustrig
tr-dgo Opracowani e wgasne

Z powyzszejz¢ attel skwpdadgia pi

or az

czwarte
Japonia, Ko e a ,
Me k sy k
stosunkowo
nast epujgce

ni skiej

Brazylia oraz Stany Zjednoczone.
oraz Kolumbia stanowiag skupienie drugi
ni ska l i czba dystrybutor 6w. Do
panMalwazj &RosTJTaj, wdmdoreaz Fil piny.
l'iczbie dystrybutorow oraz niskiej
Ukraina, Australia, Wenezuela, Peru, Ekwador, Argentyna, Kanada » Wi et na m.

skupienie o
pozostate

W kolejnym etapie analizp r zyj rzymy si e
naszych -Ssrt evdbw izenbncea nnyectho dlga tka ¢ h .
|l iczbe

krotnego

stosunkowo

Z najwieksza

panst wa.

skupien
skupien na sa

testu krzyz

niewiel kg wiel

naj mni ej szej [

wi el kosSci a

czbie

mym poczat ku,

owego.
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Jednakpr zynal eznos$¢ panstw do dw teergetodziswupi e
por 6wnani upogtzednigje tPoodlyz i at panstw n @razs2R12 mamyni a
w tabeli 22

Tabela22Podzi ad pa@Estw naSrsekdirpii cemii2@l2 el o drN. Kk

Skupienie 2011 2012
I Stany Zjdnoczone Stany Zjednoczon
Il Japonia Korea Brazy JaponiaBrazylia Kore;
Niemcy Meksyk Wielka Brytar
Tajwan Rosja Malezja Filipi Wenezuela Kanada Kolumt
Il Indie 252 OK@
v Tajlandia Indonezj Tajlandia Indonezj
Niemcy MeksykVielka Brytanig
Wenezuela Kanada Kolumt Tajwan Rosja Malezja Filipi
V 2 02 OKe@ Indie
Pdza GNR T . SEIAF|! dzZAGNRI . St AAL
Czechy Dania Estonia Finlan| ~ Czechy Dania Estonia Finlan
DNBO2I | A&T LI Yy DNBO2F | A&l LI
ldzZA GNF €A ! N l dzZa G NJF € A1 ! 1N
[Aldol {0V26SYyA [Aldol {0V26SYyA
{26l 021 {198 {0261 021 {19
Norwegia Szwajcaria Hong K¢ Norwegia Szwajcaria Hong Kd
Nowa Zelandia Singap| Nowa Zelandia Singapur Wietne
Wietnam lzrael Boliwia Chi Izrael Boliwia Chile Ekwad
Ekwador Urugwaj Portugal| Urugwaj Portugalia Rumunia Pe
VI Rumunia Peru Luksembu Luksemburg
tr-dgo: Opracowani e wgdgasne

Tymr azem skupienie pierwsze tworzag wytacz

Tajlandia stanowiag skupienie trzecie. Japoni
Skupienie piagte ma podobnagj edtnrakkk tzu r cco tdarh ksokwyr
Wenezuel g. Skupienie czwarte jest identyczne

krajow znajduj e sitedrwe swvkcuipa ze njieus ts zndasjtlyint, z rki e |
Polska.Por 6wnuj gc skupienia wmygbu zlea dnarey czha slzatya
jedynie grupa 3 zmienita miejsce z 5, co nie

Przyjrzymy si e 2whnagkd Orymumwk awii mpg | ak Kr e

zmiennych dla poszczegoélnych Askupien w cel u ¢
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Rysunek22Wy kr es Srednich po pr-&reedmiwald zdklna uz med¢ mayc kk z

Wykr. Srednich kaUd. skupienia

7
6.
5 o— —o
4.
3.
2.
1.
0.
| I
1t ]
—6— Skupien. 1
—&- Skupien. 2
) = - : —— Skupien. 3
SprzedaU og-dgem w mln $ -2011 —— Skupien. 4
Liczba dystrybutor-mg_gkqu;ie;lij
tr-dgjo: Opracowanie wgdgasne

Wybrane panstwa zostaty podzielone,cajla 6 s
Stany Zjednoczon® obydwu andl z o wany ch z mi enranf yy elp seei g rediny e

mi ejsce w przypadku pozostatych nsakupizesrz.g Sk u

sprzedazy or az |l iczbe dystrybuyodrzoive.l i & skaua
umi arkowanego pod wzgledem badanych <cech. St
umi arkowang | iczbg dystrybutorow charakteryz

stosunkowo wysak liczba dy st r ybutmirdkwa owpaetr EddZy scechuj e
trzeci e. Réwniez niskag wielkos$¢ sprzedazy p
jednak liczbg dystrybutorow. W skupieniu czwse

Anal i zujagc Batrean ktyGnsyirekzwBakjrdeusji eS§r edni ch p
metodyk$r edni ch dla zmiennych z 2012 r6skupied dz i m)

Zauwazalne |est jedynie delikatne podniesie
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Rysunek23Wy k r e s

a sk aad agrcyec hwaz mioeSrcny cohbb.u Naj bardzi e

upienia pierwszego, czyli Stanoy

Srednich po prSreedmiwvahll zelna uz mee mryc kk z

Wykr. Srednich kaUd. skupienia

7
6.
5| —
4.
3.
2.
1.
0.
| I
1t ]
—6— Skupien. 1
—8- Skupien. 2
) - - : —— Skupien. 3
SprzedaU og-dem w mln $ -2012 —— Skupien. 4
Liczba dystrybutor-mb_glgjp',lie%_5
Zmienne —#- Skupien. 6
tr-dgo: Opracowani e wgdgasne
Podsumowujgc przeprowadzang analize mozen

kt 6re maj g ba
stawiajace pi
Pol ska wci gz

i osiggniecia

rdzo dobrze rozwiniety rynek ma
er wszeh.krPBd&i dok anyacnhi ud zsi eegdnzei mtaacc
odbiega pod wzgledem |l iczby zat

ch finans-dwylceh ovd Peznactzatl ycoh |p

etap rozwoju marketingu wielogoi o mowego W naszym kraju oraz

wydzielonych

skupieniach z Pol ska.
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Zako@Ezeni e

Marketing wielopoziomowy est jedng z form sprzedazy, k
znajduje wielu zwol enni k6w rzagraécwn oE uw oRbayt doarea z]
osobani eprowa@anacalzi at al noBcepgosspobadppgaailed pi taan
prowadzi ¢ biznes w tym sektorze gospodar ki .
myl ony z piramidamiefenanspwoygmi ebelrcat opiniii
Osoby pracuj ace w tym sektorze muszag <ciezk
s p ot e c zpekazmniuepsze] strony tego biznesu. Dlatexgb fo biznes dlaludzi mi e j gacy c |

pr acowa ¢ zdetermipoway) fumiennyr az zor gani zowany. Praca
z takim zamiarem. Aut orka prébowatdobhozejdst
szczegoO6towych analiz i I nterpretacji uzyskan)

Celemprzygotowanepracyb y + o p r & yagddmienia marketingu wielopoziomowego,
pokazani e etapow rozwoj u wdkagnie $ytuacjn mgrketimga Sv
wielopoziomowego na r ynknaymik@jansiw Eunopidin @ 0$ Wiwe @ in ¢
Ni e mogt o wi ec zabralkmgdmacp odstdowogwyeal yci
wielopozi omowego, od historidi j ego powstania
konczagc na ofemazi kt proejdukpowep sie ta branz
sytuacje tej br anzyP onk aPzoal nsoc er Gow naize zw rByunreokp i Sew |
tej branzy.

Zamiarem przeprowadzonych andbzy t o s & woar zteankize zobr azowan
pangtowobnych pod wzgledem r oz wa0l2iPrzépeowaalzorms | br
analiza empiryczna pozwolita wyznaczy¢ pot e
Indonezja, Japonia, Korea, Tajlandia, Stany Zjednoczone oraz Br&zyiai st wa t e i @d z n
naj wiekszag | iczbag dystrybut orchlatacbh.Poska awieeglyk ad%

grupy pans tpozipmbadarydhamiepnydhyt najni zszy.
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