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Четвертая волна, или Сетевой маркетинг в XXI веке / Пер. с англ. К. Ткаченко. — М.: ФАИР-ПРЕСС, 2001. — 416 с. — (Библиотека MLM).
Ричард По — один из лучших авторов, пишущих о сетевом маркетинге. Его бестселлеры издаются миллион​ными тиражами на многих языках мира. В этом новом замечательном руководстве автор показывает возможно​сти сетевого маркетинга в эру Интернета. Каждая стра​ница книги насыщена яркими, вдохновляющими примера​ми, подсказывающими, как, используя новые технологии, начать свой бизнес, грамотно выстроить тактику и страте​гию многоуровневого маркетинга и воплотить их в конк​ретные действия на пути к столь желанной финансовой свободе. Ричард По демонстрирует реальный, готовый к действию механизм, который лишь ждет желающих взять в руки управление собственной судьбой.

Для широкого круга читателей.
ПРЕДИСЛОВИЕ
Джон Милтон Фогг, соучредитель журнала «Network Marketing Lifestyles», однажды сказал мне, что по части публи​каций в сфере сетевого маркетинга 90-е годы будут когда-ни​будь отмечены как прошедшие под знаком достижений одного-единственного человека — Ричарда По.
Это звучит как гипербола. И все же я склонен согласиться с оценкой Джона. Так случилось, что я был боссом Ричарда в журнале «Success», когда в мае 1990 года начало нового деся​тилетия было ознаменовано его первым крупным успехом — статьей «Сетевой маркетинг: наиболее эффективный способ выхода на потребителей в 90-е годы». Джон Фогг характеризу​ет статью как «наиболее широко растиражированный и наибо​лее востребованный журнальный материал за всю историю журнального бизнеса».

Еще одна гипербола? Я бы не сказал... Вполне возможно, что Джон прав, учитывая, что количество тех, кто вовлечен в наши дни в сетевой маркетинг как в Соединенных Штатах, так и за границей, исчисляется миллионами. Я прекрасно помню бессчетные признания самых разных людей в том, что они читали статью Ричарда. Помню обрушившийся на отделения журнала шквал звонков с просьбой о разрешении на перепечат​ку. В течение почти всего десятилетия я постоянно слышу из уст своих многочисленных собеседников упоминания этой ста​тьи и ее отдельных строк и положений. На основе собственных наблюдений могу с достаточной долей уверенности утверждать, что статья Ричарда не только побила все рекорды по степени охвата читательской аудитории, но и оставила в умах читателей наиболее глубокий и долговечный отпечаток.

И вот теперь, на рубеже веков, Ричард знакомит нас с «Четвертой Волной», работой, затмевающей своей мощью про​шлые достижения автора. Чтение этой книги — волнующее, не побоюсь этого слова, захватывающее занятие.

Как и в предыдущих книгах «волновой» серии, в «Четвер​той Волне» констатируется ошеломляющее по своим масшта​бам распространение сетевого маркетинга, известного также под названием «многоуровневый маркетинг», или МЛМ. Ри​чард рассказывает о его влиянии на экономику, мир бизнеса, а также на стиль жизни, благосостояние и ощущение общего благополучия независимых дистрибьюторов, доверившихся МЛМ и сделавших его своим образом жизни. Автор книги «Четвертая Волна» дает оценку возможностям этого маркетин​гового метода в революционном преображении бизнеса эпохи Интернета.

Ричард был первым, кто стал писать о сетевом маркетинге в ведущем бизнес-издании, он же стал первым автором посвя​щенных сетевому маркетингу книг, изданных широко извест​ным, уважаемым издательством. Эти строки я пишу в Сан-Диего на годовом собрании Ассоциации прямых продаж и при каждом повороте дискуссии получаю очередное подтверждение тому, что Ричард внес гигантский вклад в развитие этой инду​стрии.

В собрании участвуют исполнительные директора таких из​вестных компаний, как Amway, Avon, Excel Communications, Herbalife, Nu Skin, Primerica. В течение всех четырех дней ра​боты мы вновь и вновь слышим упоминание имени Ричарда По и термина «третья волна». О том, что на подходе «Четвер​тая Волна», участники уже наслышаны и неподдельный и са​мый живой интерес проявляют к ожидаемой новинке.

Лично для меня во всем этом нет ничего удивительного. Чуть ли не с первой встречи с Ричардом я понял, что ему уготована блестящая карьера, составленная из решительных и по-настоящему значительных рывков в избранном направле​нии. А встретились мы более десяти лет назад, когда я как издатель журнала активно занимался поиском новых талантов. Ричарду было 29, и он уже тогда остро и азартно разрабатывал тему предпринимательства. Я доверил ему колонку на после​дней странице, которую до него вел владелец журнала и мил​лиардер Клемент Стоун. Результат замены сказался незамедли​тельно. Материалы Ричарда раз за разом становились хитом номера, каждый месяц привлекая к изданию внимание тысяч новых читателей.

Год от года Ричард постоянно поражал меня широтой сво​их интересов и кругозором. Неуемная жажда знаний проявля​лась в нем с детства. Одаренный ребенок из семьи вундеркин​дов (так, один из братьев Ричарда поступил в колледж в воз​расте четырнадцати лет), Ричард в пятнадцать получил стипендию Национального фонда развития науки, а в шестнадцать стал студентом колледжа. Потребность в приобретении все новых знаний привела его, в частности, в Ленинградский го​сударственный университет, где он изучал русский язык, а также в пропитанный философией буддизма Naropa Institute, в котором вместе с поэтом Алленом Джинсбергом он учился на писательском отделении.

Особый интерес Ричарда вызывали вопросы самоорганиза​ции и творческого подхода к жизни. При работе в журнале «Success» он считал своим долгом тщательно исследовать идеи, имеющие непосредственное отношение к освещаемой им те​матике, начиная с развития интеллекта и заканчивая принци​пами самосовершенствования в интерпретации Дейла Карнеги, Стивена Ковея и Наполеона Хилла. Ричард не просто пи​сал о самодисциплине, постановке целей и планировании вре​мени. Он с энтузиазмом полностью погружался в предмет, применяя всякую новую идею к собственной жизни, и на личном примере демонстрировал результаты ее практического воплощения.

Его энтузиазм вызывал насмешливые улыбки у некоторых коллег, считавших себя достаточно искушенными в жизни людьми, чтобы тратить время на какое-то там самосовершен​ствование. Подобные негативисты приложили немало усилий к тому, чтобы дискредитировать стиль Ричарда, суть которого — открытость и искренность перед читателями. С удовлетворени​ем отмечаю, что сегодня его завистникам и недоброжелателям остается только кусать локти, видя далеко ушедшего вперед Ричарда, количество и качество профессиональных достиже​ний которого не оставляет сегодня его недальновидным крити​кам никаких шансов.

Ричард достиг действительно завидных вершин, став фи​нансово независимым, самостоятельным автором. Пока другие выискивали недостатки чужих работ и сотрясали воздух пустой болтовней, он воплощал все многообразие своих познаний и интересов в одном печатном блокбастере за другим.

Так, его статьи по вопросам самосовершенствования и творческого подхода в итоге вылились в книгу «Фактор Эйн​штейна» (написана в соавторстве с доктором Уином Уэнгером), имевшую ошеломляющий успех. Построенная на новей​ших исследовательских данных в области изучения человечес​кого мозга и сознания, эта книга стала наиболее значительной печатной работой по проблеме саморазвития. Отклики читате​лей свидетельствуют о ее поразительной способности менять жизнь людей.

После крушения Берлинской стены Ричард оказался в пер​вых рядах тех, кто стал писать о подъеме свободного предпри​нимательства за некогда «железным занавесом». Он давно предсказывал кончину коммунизма, еще в 1978 году наблюдая студенческие демонстрации на улицах Ленинграда и жестокое полицейское преследование их участников. Теперь Ричард мог воочию видеть практическую реализацию всего того, что пред​чувствовал и предугадывал заранее.

Трижды я отправлял его в Россию для освещения и анализа поистине исторических перемен. Новая — на этот раз капита​листическая — революция в России оживала в серии его ста​тей в «Success», а затем и в имевшей шумный успех книге, вышедшей под названием «Как воспользоваться возможностя​ми грядущего подъема в экономике России», той самой, в которой автор сумел в точности спрогнозировать бум 1996— 1997 годов на российском фондовом рынке.

В период работы в «Success» интерес Ричарда к древней истории часто выражался в статьях о лидерских способностях римских императоров или о характерной для древнегреческих философов практике интуитивизма. Однако я и представить себе не мог, насколько глубоким было его погружение в мир древности, пока он не написал «Черную искру, белый огонь», книгу, в которой исследуется весьма спорный вопрос о воз​можном открытии, колонизации и цивилизации египтянами варварских европейских племен многие тысячи лет назад.

Стоило мне взять эту книгу в руки, и я уже не в силах был оторваться от нее, а потому пришлось просто отложить на время все прочие дела и полностью отдаться чтению более пятисот страниц прозы, насыщенной информацией и безуп​речной по стилю. Ни одна другая работа по истории не застав​ляла меня в такой степени, буквально воочию переживать со​бытия далекого прошлого. А поскольку одно время я был глав​ным редактором «Science Digest» («Дайджест научных статей»), то мог вполне профессионально оценить потрясающую эруди​цию Ричарда. Книга имела солидную научную основу и была написана с захватывающим дух мастерством, одним словом, подобно древним пирамидам, крепко скроена и полна несмет​ных сокровищ.

И все же самыми успешными книгами Ричарда, которым он, собственно, и обязан широкой известностью своего имени, являются книги из цикла «Третья Волна», посвященные сете​вому маркетингу. Нередко приходится слышать, что Ричард По больше, чем какой-либо другой автор, своими публикаци​ями способствовал популяризации и повышению престижа сетевого маркетинга. Комплимент совершенно заслуженный, однако далеко не полностью отражающий вклад этого челове​ка в развитие метода.

Сетевая коммерция никогда не испытывала недостатка в сторонниках и пропагандистах. Чего ей действительно недо​ставало, так это человека, обладающего мощным интеллектом и писательским даром, цельной натуры, которая не пожалела бы усилий на гигантскую работу по систематизации материала и анализу всех сложностей, возможных ловушек и удивитель​ных приобретений, сопряженных с этим революционным, ди​намично развивающимся видом бизнеса. Уникальный талант, опыт, темперамент и знания Ричарда сделали из него идеаль​ного кандидата на осуществление подобной миссии.

До того как он взялся за дело и начал писать о сетевом маркетинге, человеку постороннему было крайне сложно полу​чить даже общее представление о характере этого бизнеса. Приходилось буквально блуждать в потемках. Кто может тол​ком объяснить, как осуществляется сетевой маркетинг и имеет ли он реальный экономический смысл? Владеет ли сколько-нибудь четким пониманием предмета тот или иной автор, с жаром живописующий фантастические перспективы МЛМ? Получить вразумительный ответ на эти и подобные вопросы было просто негде.

Сетевой маркетинг действительно творил экономическое чудо, но в плане освещения в прессе оставался на уровне сред​них веков. Мифы и слухи множились и будоражили умы. Правда и ложь переплелись в них и были неотличимы друг от друга. Бесчисленные издания-однодневки, то появляясь, то бесследно исчезая, оставляли после себя лишь воспоминания о трубных заголовках, разобраться в справедливости или злона​меренности которых не было никакой возможности.

Отрасль кишела тысячами самопровозглашенных проповед​ников. Общая какофония их одновременно звучащих голосов не позволяла выделить отдельные серьезные высказывания, и ситуация больше всего напоминала сборище уличных провидцев и мудрецов, каждый из которых на своей импровизиро​ванной трибуне старается перекричать других. Ни один голос так и не cmoг возвыситься над прочими и развеять туман. Во всяком выступлении была лишь толика правды, осколок ре​альности и часть целого.

И только Ричарду удалось увидеть всю картину целиком, как удавалось всегда и во всем, во что бы он ни вникал своим пытливым умом. Ричард сумел четко структурировать матери​ал, итог сотен часов кропотливых профессиональных исследо​ваний, анализа и размышлений. Год за годом, статья за стать​ей, книга за книгой он неизменно шел в ногу со временем, наблюдая и составляя летопись экономических революций, из​меняющих облик современности одна за другой. Своими пуб​ликациями по многоуровневому маркетингу он словно бы со​вершил революцию, вследствие которой сетевой маркетинг за​нял подобающее ему место среди основных тем бизнес-изда​ний.

Безусловно, «Четвертая Волна» — лучшая книга Ричарда По. Максимально доступным языком в ней представлены те не слишком известные бизнес-тенденции, которые практичес​ки гарантируют сетевому маркетингу беспрецедентный рост в XXI веке. В ней объясняется и то, как вы сами можете стать участником очередной грядущей революции.

Остается только перевернуть страницу и обеспечить себе место на баррикадах. Что же до Ричарда По, то он, как всегда, великолепен!

Скотт ДеГармо,
издатель и в прошлом главный редактор
журнала «Success»
ОТ АВТОРА
Как мы жили до 1993 года? Сейчас и вспомнить трудно. Это был год, когда Национальный центр суперкомпьютерных приложений (NCSA) выпустил браузер Mosaic, благодаря кото​рому самые обычные люди впервые получили возможность пу​тешествовать по Всемирной паутине, Интернет, посредством простейших манипуляций компьютерной мышью. До 1993 го​да только компьютерные черви слышали такое слово — «Ин​тернет». Сегодня миллионы людей ежедневно что-то продают или покупают в киберпространстве. Интернет же превратился в самый быстро растущий сегмент американской экономики. С 1997 по 1998 годы объемы виртуальной торговли более чем удвоились, они возросли с трех до семи миллиардов долларов. Ожидается, что к 2003 году число пользователей Интернета во всем мире составит 510 миллионов, притом что только в Со​единенных Штатах их будет 177 миллионов.

Грядущие поколения будут оценивать 1990-е годы как десятилетие кардинальных перемен. И Интернет — лишь одно из мно​гих ознаменовавших этот период нововведений. Некоторые зна​чительные преобразования десятилетия прошли мимо внимания широкой публики и практически не были отмечены ведущими средствами массовой информации. А ведь именно в 90-е годы XX века по-прежнему пребывающая в тени отрасль, именуемая то сетевым, то многоуровневым маркетингом, или МЛМ, пред​положительно достигла объема реализации в 80 миллиардов дол​ларов. По данным Ассоциации прямых продаж, около восьми миллионов американцев к концу десятилетия приобщились к работе в МЛМ-бизнесе. Подобно Интернету, сетевой маркетинг встал на ноги в 90-е годы и заявил о себе как один из наиболее мощных двигателей экономики XXI века.

Признаюсь, что привожу эту статистику с чувством внут​реннего удовлетворения. Те из нас, кто занимается предсказа​ниями будущего, постоянно живут под гнетом опасений, что какие-то из наших прогнозов не сбудутся. В данном случае судьба уберегла меня от горького разочарования и участи не​состоявшегося пророка. Сетевой маркетинг не просто оправ​дал, но и намного превзошел в своем развитии мои самые смелые предположения.

Первый мой прогноз в отношении МЛМ появился в мае 1990 года, когда я работал в журнале «Success» в должности

старшего редактора. Тогда и была опубликована моя статья под заголовком «Сетевой маркетинг: наиболее эффективный способ выхода на потребителей в 90-е годы». Статья ни много, ни мало, а изменила всю мою жизнь. На следующий день я проснулся новой мини-звездочкой в мире МЛМ. Мой опус был известен везде. Тысячи фотокопий ходили по рукам уча​стников сетевых инструктивных собраний по всей стране. Гру​ды нераспечатанных писем приобретали в моем офисе угрожа​ющие размеры. Телефон звонил не переставая. Повсюду меня осаждали возбужденные читатели, желавшие выразить свою благодарность за статью и требовавшие дальнейшего освеще​ния темы.

Вскоре издатель «Success» Скотт ДеГармо поручил мне и другому старшему редактору Данкену Максвеллу Андерсону подготовить заглавную статью номера о сетевом маркетинге. Мы собрали боевую команду из журналистов, аналитиков и экспертов по бизнесу, причем в ее состав вошли такие извес​тные люди, как издатель журнала «Upline» Джон Фогг, изда​тель «Marketing Insights» Валери Фри, истинный гуру МЛМ Джерри Рубин и доктор Шрикумар Рао, декан факультета мар​кетинга Университета Лонг-Айленда. Слухи о подготовке ста​тьи распространились в МЛМ-сообществе задолго до ее появ​ления, и поток предварительных заказов был столь значитель​ным, что, для того чтобы с ним справиться, нам пришлось нанять специального секретаря. Наш совместный труд был озаглавлен просто — «Мы создаем миллионеров» и появился в мартовском номере журнала за 1992 год. Только в розницу было продано вдвое больше экземпляров, чем обычно.

В чем причина такого ажиотажа? Ситуация объясняется тем, что «Success» оказался первым общенациональным биз​нес-изданием, которое решилось в позитивном ключе писать об индустрии сетевого маркетинга. До того момента сетевики слышали из уст ведущих репортеров только уничтожающую (часто весьма недобросовестного свойства) критику в адрес своего ремесла. Журналисты характеризовали этот бизнес как малопочтенный способ скорого и безответственного обогаще​ния, пирамиду, которые алчные проходимцы возводят руками отчаявшихся и легковерных. «Success» пошел на немалый риск, дерзнув охарактеризовать многоуровневый маркетинг как явление будущего. К счастью, наши оценки полностью под​твердились уже в ближайшие после выхода статьи годы.

Сегодня самые престижные издания — от «The Wall Street Journal» до «New York Times» — начинают отзываться о МЛМ-бизнесе в совершенно ином, уважительном тоне. Корпорации, входящие в публикуемый журналом «Fortune» список 500 крупнейших компаний Америки, как, например, IBM и MCI, в наши дни уже распространяют продукцию и услуги через сторонние МЛМ-агентства. Самый крупный в мире провайдер финансовых услуг, компания Citigroup предлагает участие во взаимных фондах и страхование жизни через собственное под​разделение сетевого маркетинга Primerica. В течение последних пяти лет сетевой провайдер юридических услуг Pre-Paid Legal Services является лидером по показателям роста прибыльности акций на Американской фондовой бирже. Торговым предста​вителям косметического гиганта Avon" Products с оборотом в 5,2 миллиарда долларов предоставляется сегодня возможность выбора того или иного плана многоуровневых компенсаций.

Сейчас уже и вспомнить трудно, как все это было в те стародавние времена, когда в общественном сознании много​уровневый маркетинг прочно ассоциировался с сулившими золотые горы цепочками «писем счастья», с предложением перевода денежных сумм и схемами финансовых пирамид. С тех пор деловой имидж отрасли реабилитирован настолько, что среди его приверженцев числится, в частности, такой автори​тетный и всемирно известный разработчик и пропагандист в сфере корпоративной этики, как Стивен Кови, автор вышед​шего десятимиллионным тиражом бестселлера «7 привычек высокоэффективной личности». В передовице мартовского номера журнала «Network Marketing Lifestiles» за 1999 год Ковей пишет: «Сетевой маркетинг дает людям возможность про​явить заложенное в них творческое начало в создании соб​ственного бизнеса и самосовершенствовании».

Внес свою лепту в это дело и я сам. Успех «Третьей Вол​ны» и последовавшей за ней книги «Третья Волна: путь к со​зданию вашего даунлайна» стал отражением роста сетевого бизнеса, превращения его в микрокосм. Во времена первого выхода «Третьей Волны», в 1994 году, предмет все еще пред​ставлялся столь специфичным и в целом малоинтересным, что многие книготорговцы просто отказывались выставлять книгу на своих стеллажах, пока не прозрели под напором заявок со стороны покупателей. Подобно информации о самом много​уровневом маркетинге, слухи о книге распространялись из уст

в уста. «Третья Волна» не имела другой рекламы, не являлась объектом рецензий в популярных журналах, не была предме​том обсуждений в телевизионных ток-шоу. Сам я также не навязывал и не рекламировал ее среди участников и организа​торов лекций и бизнес-семинаров. И тем не менее миру кни​готорговли пришлось обратить внимание на «Третью Волну» ввиду колоссального спроса со стороны заинтересованных по​купателей.

Книги «Третьей Волны» попали в поле зрения широкой публики в ноябре 1996 года, когда обе они одновременно ока​зались в списке бестселлеров журнала «Business Week». В тот же месяц «Третья Волна: путь к созданию вашего даунлайна» появилась в рейтинге бизнес-публикаций в «New York Times». Обе книги разошлись общим тиражом почти в полмиллиона экземпляров. Сегодня мало в каком магазине книготорговой сети Barnes and Noble книги этой первой серии не выставлены на самых видных местах секций бизнес-литературы.

Сведения о моих книгах распространялись благодаря той же системе «лесного телеграфа», через которую ежедневно до​ходили до людей косметические средства, витамины, пищевые добавки растительного происхождения, услуги дальней теле​фонной связи, страхования жизни, возможности интернетовс​ких подключений, аккумулировавшие сотни и сотни милли​онов долларов. Выход моих книг из печати становился извес​тным через факс-отправления, сообщения на автоответчик и рассылку посредством электронной почты, информация о них появлялась на электронных досках объявлений в Usenet, их предлагали во время спутниковых видеоконференций, упоми​нали в бюллетенях МЛМ-сетей по всей стране. При информи​ровании о книгах «Третьей Волны» традиционные маркетинго​вые каналы были проигнорированы полностью. Я лично знаю руководителей нескольких известнейших издательских домов Нью-Йорка, которые до сих пор в изумлении чешут затылок не в силах поверить в достижение очевидного коммерческого успеха столь нетрадиционным способом.

Интерес к моим книгам питался той же силой, что превра​тила сам сетевой маркетинг в гигантскую индустрию с оборо​том в 80 миллиардов долларов, а именно — горячим стремле​нием огромного количества людей обеспечить себе личную и финансовую свободу через занятие собственным, самостоя​тельным бизнесом. Микротехнологии кардинально трансформировали лицо корпоративной Америки. Как автоматизация уничтожает ручной труд, так силы децентрализации все более выносят офисный персонал на вольные просторы открытого рынка, лишая его представителей прежних навыков и вынуж​дая пробовать себя в качестве вольных подрядчиков. К сожа​лению, большинству с трудом удается найти свое место и са​мостоятельно позаботиться о себе на рынке XXI века. Очень многие не обладают достаточной внутренней свободой, изоб​ретательностью, предприимчивостью, чтобы основать соб​ственное дело. Поэтому все большее число людей обращается к сложившимся системам бизнеса, например к таким, как се​тевой маркетинг.

В «Третьей Волне» мною была изложена концепция массо​вого маркетинга в условиях сетевой работы с включением нового арсенала средств, призванных упростить и автоматизи​ровать многие ее аспекты. Сетевики Третьей Волны пришли к активному использованию возможностей видеоматериалов, факс-рассылки по запросу абонента, спутниковых видеоконфе​ренций, поиска клиентуры через Интернет, отправки голосо​вых сообщений, компьютерных программ товарной доставки и других инновационных технологий, способных обеспечить рост их бизнеса. Методы Третьей Волны наконец сделали се​тевой маркетинг доступным самому широкому кругу участни​ков, что и обусловило колоссальный его рост в 90-е годы.

Теперь, когда все мы стоим на пороге XXI века, я в своей новой книге исследую последний рубеж, что предстоит пре​одолеть сетевому маркетингу. Рубеж, за которым — покорение корпоративной Америки. Параллельно сокращению числа ра​бочих мест им на смену приходят возможности для подключе​ния к МЛМ в невиданных доселе масштабах. Безостановочный рост средств массовой информации лишает традиционную рекламу ее прежней силы, что заставляет все большее число компаний обращаться к МЛМ для непосредственного, живого выхода на потребителя. Компании сетевого маркетинга быстро превращаются в альтернативную Магистраль Дистрибуции, через которую предпочитают распространять свои товары и услуги все новые и новые корпорации из списка «Fortune-500».

Всеобщее признание МЛМ как легитимного — и даже при​оритетного — маркетингового инструмента придало мощный импульс развитию феномена, который футуролог Барри Картер определил как массовую приватизацию. В своей книге «Благосостояние без границ» Картер предсказывает итог мас​совой приватизации в виде масштабного перехода фактическо​го владения бизнесом от централизованных корпоративных бюрократий в руки миллионов самостоятельных предпринима​телей.

«Это система организации, — пишет Картер, — основанная на персональной собственности и индивидуальной свободе. Каждый человек является владельцем конкретной работы, ко​торую выполняет в тесном контакте и взаимодействии с дру​гими индивидуальными партнерами. Связь осуществляется по​средством Интернета и Информационной Супермагистрали. Здесь нет ни менеджеров, ни зарплат, ни боссов, нет иерархии работников или централизованного управления».

Сетевой маркетинг — лишь один из тех двигателей, кото​рые, по мнению Картера, работают на перспективу массовой приватизации нашей экономики. Но это, без сомнения, наи​более успешно действующий двигатель из тех, что были до сих пор изобретены человеком. МЛМ первым предлагает огромно​му количеству людей реальную возможность вырваться из ру​тины восьмичасового рабочего дня. Он представляет собой современный аналог крытой тентом повозки и собственного участка первых поселенцев на просторах бескрайних прерий. В эпоху, когда человек все более отчетливо чувствует на себе гнет растущих цен, множащихся налогов и разрастающейся бюрократии, МЛМ возвращает ему ощущение вольницы и романтики, вдохновлявшее переселенцев времен покорения Дикого Запада.

В «Четвертой Волне» я предлагаю читателю настоящую аз​буку сетевого маркетинга в XXI веке. В ней объясняется, что такое МЛМ, как он работает и почему становится наиболее динамично развивающимся сектором розничной торговли. В ней же даны подробные инструкции по выбору компании, анализу предлагаемых планов компенсаций, объяснено, как начать свой бизнес, расширять собственную сеть и в кибер-пространстве, и в реальном мире. Новички получат с помо​щью этой книги полноценные сведения о бизнесе, ветераны же обогатятся опытом вдохновляющих результатов, услышат рецепты успеха из уст признанных мастеров.

Полумиллиону читателей моих книг «Третья Волна» уже известно, что сам я никогда лично не принадлежал к индустрии сетевого маркетинга ни как дистрибьютор, ни как мастер профессионального тренинга. Я беру на себя смелость давать советы в МЛМ-бизнесе на тех же основаниях, на которых брал на себя подобную же смелость более девяноста лет назад некогда безвестный, но амбициозный автор по имени Наполе​он Хилл, дерзнувший посвятить людей в секрет того, как за​рабатывать миллионы. Хилл вывел принципы успеха, опираясь не на собственный опыт, а на материалы тех многочисленных интервью, которые брал у ведущих бизнесменов своего време​ни. В течение двадцати лет он опрашивал таких легендарных людей, как Генри Форд, Томас Эдисон, Эндрю Карнеги и ф. У. Вулворт, умело выискивая разгадки самых нежно лелее​мых и ревниво охраняемых секретов истинных мастеров свое​го дела. Именно эти с большим трудом добытые крупицы практической мудрости составили основу вышедших из-под пера Хилла классических руководств по самостоятельному раз​витию личности — книг «Закон успеха» и «Думай и богатей». В той же манере я сам посвятил значительную часть пос​ледних десяти лет жизни скрупулезному изучению феномена сетевого маркетинга. Следуя примеру Хилла, я проинтервьюи​ровал многих из тех, кто обеспечил славу этому бизнесу, и, подобно Хиллу, вынес их секреты на потребу публики, вечно жаждущей помощи в достижении личного успеха. Хотя я ни в коей мере не претендую на сравнение собственных достаточно скромных успехов с эпохальными достижениями Хилла, я тем не менее надеюсь, что пример знаменитого предшественника передал и мне толику присущего ему искусства эффективных практических советов тем амбициозным и трудолюбивым страждущим душам, что стремятся к личной экономической независимости на этапе киберперехода.

Я искренне желаю настоящего успеха моим дорогим чита​телям, ступившим на путь достижения финансовой свободы. Пусть ваше предприятие процветает. Пусть вера никогда не покидает вас. И да не поникнет ваша голова перед лицом пусть даже самого искусного мастера, разве что перед ликом Создателя.

Ричард По
НЕСКОЛЬКО СЛОВ НА ТЕМУ
Президент США Калвин Кулидж как-то сказал: «Настойчи​вость сама по себе всесильна».

Как давно разрабатывающий тему предпринимательства журналист и издатель, я не единожды имел возможность убе​диться в справедливости этого высказывания. А мой друг и коллега Ричард По, пожалуй, является наиболее настойчивым человеком из тех, кого я когда-либо встречал.

Мы познакомились, когда Ричард начал работать в журнале «Success». Одной из первых его инициатив стало предложение написать статью о бизнесе, которого не существует, — по крайней мере, в глазах ведущих экономических изданий. Речь шла о сетевом маркетинге.

Многие наши коллеги восприняли эту идею чуть ли не в штыки, однако Ричард сумел меня привлечь на свою сторону. В итоге он написал, а я опубликовал статью «Сетевой марке​тинг: наиболее эффективный способ выхода на потребителей в 90-е годы». Как только номер вышел в свет, сетевики отклик​нулись на публикацию ревом восторга. В течение нескольких последующих лет они заставляли наш телефон и факс работать без остановки, вынуждали нашего почтальона ежедневно пере​носить лишние несколько фунтов корреспонденции. Но и тог​да некоторые редакционные скептики отказывались призна​вать значение МЛМ. Однако Ричард месяц за месяцем упорно делал свое дело, пока возражения оппонентов не стихли.

Ричард продолжил начатое дело серией бестселлеров о МЛМ: книгами «Третья Волна» и «Третья Волна: путь к созданию ваше​го даунлайна». И по мере роста благосостояния Ричарда росли авторитет и влияние отрасли, за признание которой он боролся. Как журналист я знал, насколько трудно писать об этом бизнесе, поскольку найти сетевиков и взять интервью у них было столь же непростым делом, как вычислить членов како​го-нибудь тайного общества. Сегодня, напротив, я сталкива​юсь с этими людьми постоянно, куда бы ни отправлялся, на​чиная от копировального салона через два квартала от моего дома до официальных ужинов в смокингах в нью-йоркском клубе «Метрополитен».
В книгах Ричарда говорится, что сетевой маркетинг вырвался на арену деловой жизни в 80-е годы. Хотел бы добавить, что этот факт далеко не случаен. Десятилетие 80-х можно охарактеризовать как период зарождения Эры Предпринимательства. Именно эти годы слово «предприниматель» перестало наконец исполь​зоваться бизнес-прессой как ругательное.

Предпринимательство и простое владение собственным не​большим бизнесом — это далеко не одно и то же. В период моего детства и юности, то есть в 50-е и 60-е годы, владение заправочной станцией, парикмахерской или химчисткой вос​принималось как вполне нормальный факт. Были даже неза​висимые актеры, писатели и другие вольные безумцы и ориги​налы. В самой нашей семье таких тоже было немало.

Между тем предполагалось, что функцией собственного бизнеса — как и наемного труда — является обеспечение лю​дей средствами к существованию. Только оголтелые оптимис​ты-мечтатели и рисковые махинаторы на рынке недвижимости рассматривали собственный бизнес как путь к изменению жизни. По этому поводу существовало множество шуток, вро​де истории о чокнутом дядюшке, который потерял кучу денег, вложив их в бросовое ранчо. Попытки заняться предпринима​тельской деятельностью воспринимались большинством людей как свидетельство неспособности реализовать себя в нормаль​ной жизни, как стремление половить рыбку в мутной воде, обычно через обман и надувательство.

Однако в 80-х произошел настоящий взрыв предпринима​тельства с зарождением многих нетривиальных идей, чему способствовали новые возможности, связанные, в частности, с развитием системы телефонных номеров на 800-*, распростра​нением компьютеров, прямой почтовой рассылки, прогрессом в технологии пластмасс. Обычные люди за счет собственных средств или через пенсионные фонды и фонды взаимной по​мощи делали себе состояние игрой на бирже или продажей домов, цена которых подскочила в пять раз и более. В одно​часье стало почти нормальным быть предпринимателем и рас​считывать на пяти-, десяти- или стократную прибыль на вло​женный капитал.

* Телефонный номер для бесплатного звонка, разговор по которому оплачивается компанией, оказывающей торговую или иную услугу, некоммерческой организацией (телефонной служ​бой типа «горячей линии»). Начинается с кода 1-800. Нередко по бесплатным номерам можно звонить круглосуточно. — Здесь и далее прим. ред.
Сетевой маркетинг был одной из примет этой революции В каком еще виде бизнеса средний человек может зарабаты​вать 10 тысяч долларов в месяц при стартовых затратах в виде 80 долларов на приобретение начального комплекта, 300 дол​ларов в месяц на оплату телефонных счетов, при затратах в сумме 10 тысяч долларов в год на обслуживание автомобиля и бензин, 700 долларов на амортизацию компьютера и 2 тысяч долларов на почтовые и офисные расходы?

Посредством новых методик типа сетевого маркетинга Эра Предпринимательства наглядно демонстрировала, что работа действительно может в корне изменить жизнь человека. Она привила людям мысль, что, желая стать богаче, совсем не обязательно делать беднее других. Она доказала, что при твор​ческом подходе человеческий разум способен создавать сокро​вища буквально из ничего, как он превратил песок — самое распространенное после морской воды вещество на земле — в кремниевый электронный чип и далее в мультитриллионную промышленную революцию.

В 80-е годы впервые на памяти последних поколений слово «предприниматель» стало выражать скорее восхищение, чем презрение. Соответственно и число агентов сетевого сбыта возросло в несколько раз.

Сегодня начинает проявляться новая тенденция, которую Ри​чард По определяет как Четвертую Волну. В данной книге он представляет МЛМ как одну из наиболее динамичных сил, обес​печивающих развитие экономики Информационной Эры. Круп​ные корпорации, в частности, IBM и Citigroup активно пользу​ются МЛМ с целью обретения конкурентных преимуществ. Все большее число публикуемых в «The Wall Street Journal» историй экономического успеха посвящены компаниям с такими громки​ми именами, как Amway, Herbalife, Primerica и Excel.
Однако путь предстоит по-прежнему неблизкий. Даже се​годня общенациональные СМИ не спешат с признанием того очевидного влияния, которое МЛМ оказывает на экономику. Говоря откровенно, для большинства представителей инфор​мационного сообщества невыносима сама мысль о том, что обычные люди, нередко без специального образования и ака​демических степеней заправляют бизнесом стоимостью в мил​лионы долларов. К счастью, современные американцы гораздо меньше, чем прежде, зависят в своих действиях от мнения официальных масс-медиа.

Все чаше материалы, игнорируемые ведущими СМИ, доходят до аудитории через другие источники информации. В наши дни, если вы хотите узнать подноготную вашингтонских скандалов или подробности о балканских войнах, забудьте о CNN и «New York Times». Ежедневно миллионы людей полу​чают не подверженную цензуре информацию с сайтов WorldNetDaily, NewsMax, Free Republic и The Drudge Report. В той же манере журналистики в стиле «сделай сам» Ричард По, минуя широковещательные СМИ, донес хорошие новости о сетевом маркетинге до миллионов.

Интерес публики к МЛМ со всей очевидностью ощущаем мы и в моем собственном издании — «Network Marketing Lifestyles». До выхода нашего первого номера в марте 1999 года в Америке не существовало ни одного распространяемого по всей стране глянцевого журнала для сетевиков. На обложке нашего первенца был помещен портрет Стивена Кови, автора вышедшего десятимиллионным тиражом бестселлера «7 при​вычек высокоэффективной личности». В опубликованном в том же номере интервью Стивен выразил свою поддержку сетевому маркетингу и как бизнесу, и как образу жизни. По​чему он сказал это только в разговоре с нами, а не с теми бесчисленными интервьюерами, с которыми беседовал в про​должение последних пятнадцати лет? Да потому, что ни один репортер основных изданий ни разу не удосужился поинтере​соваться мнением авторитетного автора об этом предмете.

Начало издания нашего журнала в некотором смысле напо​минало выход на профессиональное игровое поле, причем, когда время игры пошло, твоя команда оказывается на поле в одиночестве. Полученной таким образом форой мы в немалой степени обязаны Ричарду, указавшему нам верный путь, за много лет до этого момента, еще когда он написал первую статью о сетевом маркетинге.

В «Четвертой Волне» Ричард По вновь смело шагает непро​торенной дорогой, открывая всем прочим глаза на то, почему сетевой маркетинг обладает уникальными возможностями пре​успеть на заре новой эры в истории бизнеса, эры, тенденции которой определяются наиболее предприимчивыми компания​ми и личностями. Теперь настала очередь читателя влиться в ряды тех, кто уже сегодня готовит наше общее будущее.

Данкен Максвелл Андерсон, директор журнала «Network Marketing Lifestyles»
ЧАСТЬ I
НОВЫЕ ТЕРРИТОРИИ
ГЛАВА 1 НОВЫЕ ПИОНЕРЫ
Навернувшиеся на глаза слезы застали Лайзу Уил-бер врасплох. С какой стати ей вздумалось реветь? До того момента она и сама не сознавала, насколько была подавлена.
День начался, в общем-то, как обычно. Лайза два часа прождала представителя электрической компа​нии. За свет они не платили уже четыре месяца, и теперь компания присылала человека, чтобы отклю​чить электричество. Лайза ждала его, сидя у окна и сжимая в руке 46 долларов — как раз столько, сколько было нужно, чтобы их не отключали еще месяц.
Она знала: ей здорово повезло, что деньги все-таки нашлись. Так отчего теперь эти слезы? Может быть, из-за того презрительного выражения, с которым та​ращился на нее представитель компании, когда она, размахивая зажатыми в пальцах купюрами, выпорх​нула ему навстречу из трейлера в своем видавшем виды спортивном костюме? Пока Лайза пробиралась к дороге через снег с развязанными шнурками боти​нок, с неприбранными волосами, она и сама чувство​вала,  что выглядит убого.  Под стать неочищенной пощадке, в беспорядке заставленной обшарпанными ломиками на колесах. Занесенные снегом дорожки, лающие собаки, ржавые рефрижераторы, догниваю​щие на тормозных дисках давно отъездившие свое
автомобили.
«Да, именно оттого, как он таращился, — вспоми​нала теперь Лайза, — так, будто я не достойна и рядом с ним стоять. Для него я была человеком из вагончиков, словно я всю жизнь здесь прожила и мне уже никогда отсюда не выбраться».
На самом деле Лайза жила в вагончике только два года. Но с каждым месяцем действительно станови​лось все труднее представить, что однажды ей удастся покинуть этот трущобный городок. Все, что она ни пыталась предпринять, неизменно оканчивалось не​удачей. Последнюю свою секретарскую работу в ком​пьютерной фирме она потеряла несколько месяцев назад. В этой сельской части Нью-Гэмпшира с рабо​той всегда было непросто, а тем более сейчас, в пе​риод всеобщего спада. Мужу с трудом удавалось зара​ботать на лесозаготовках несколько сотен в месяц.
Так они и перебивались на одних макаронах с сы​ром. Их ветхий «юго» ломался по нескольку раз в неделю. Когда надо было купить бензина они пере​тряхивали чехлы на сидениях в надежде найти в складках закатившуюся мелочь. Мир для Лайзы был ограничен пространством трейлера, отапливаемого только дровяной печкой в углу. Зимой пластиковые листы обшивки стучали на холодном ветру, стекла в окнах дребезжали. Телевизор бормотал голосами уча​стников бесконечных ток-шоу сутки напролет. В иные дни Лайзе хотелось криком кричать. И тот день, когда приходил представитель электрической компании, без сомнения, был именно таким. Когда мужчина ушел, Лайза вернулась в вагончик, села на
диван  и,  не замечая  часов,  проплакала,  пока слез больше уже не оставалось.
МЕНТАЛИТЕТ ПЕРВОГО ПОСЕЛЕНЦА
Если бы в этот момент кто-то сказал Лайзе Уил-бер, что ожидает ее в будущем, она не поверила бы. А между тем судьбой ей было предначертано через каких-то пару лет иметь шестизначный годовой доход с собственной сбытовой организации с оборотом в многие миллионы долларов. Никогда больше ей не придется опасаться увольнения, потому что един​ственным ее боссом будет она сама. Она встанет в один ряд с теми немногими избранными, с теми предпринимателями, у которых достало прозорливос​ти заглянуть в будущее. Лайза встретит XXI век уве​ренной в своих силах, с ощущением безопасности, основанным на понимании, что ее бизнес надежно защищен от превратностей и потрясений глобальной экономики.
Одним словом, Лайза станет пионером. Ее ветхий трейлер превратился для нее в не столь уж диковин​ный для Информационной Эры аналог обложенной дерном землянки в прериях или бревенчатой хижины где-нибудь в Скалистых горах во времена первых пе​реселенцев. Лишенная каких-либо шансов на тради​ционную занятость, Лайза вынуждена была проник​нуться психологией первопроходца. Она вынуждена была выбросить из головы мысли о еженедельных чеках на зарплату, оплате больничных, отпусках и пенсии от компании. Чтобы выжить, она должна была найти силы в себе самой.
Парадоксально, но факт: именно этот новый образ мышления — пусть даже принятый Лайзой против ее воли — станет для нее спасением. Если другие по прежнему отчаянно держатся за свою работу в страхе перед любыми переменами, то Лайзе не остается ничего иного, как двигаться вперед. Она превращается в пионера-поселенца наших дней. Целые поколения первых американцев прошли до нее этот нелег​кий одинокий путь. Подобно им, Лайзе придется са​мой заботиться о себе в условиях безжалостного и равнодушного окружения. Как и первым поселенцам, придется ежедневно бороться с чувством неуверен-юсти в себе, а нередко — и с отчаянием. Но, подобно им, она в конце концов победит в себе страх и построит новую жизнь и для себя, и для своей семьи.
ВЕРНЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ 
Переселенцы былых времен были экипированы та​кими немудреными инструментами, как винтовка «винчестер» и кольт-«миротворец» 45-го калибра, специально предназначенными для того, чтобы помо​гать своим хозяевам осваивать дикие просторы Запа​да. У пионеров Информационной Эры также есть свое особое оружие — сработанные «под ключ» биз​нес-стратегии, призванные помочь обычным людям преуспеть в условиях киберэкономики.
В своем стремлении к финансовой независимости Лайза взяла в руки, безусловно, один из наиболее мощных видов такого оружия. Имен у него несколь​ко. Некоторые называют его сетевым маркетингом, другие именуют многоуровневым маркетингом, а кто-то довольствуется непритязательной аббревиату​рой МЛМ. Данный инструмент не нов. Эта весьма эффективная техника ведения бизнеса была разрабо​тана более пятидесяти лет* назад, но лишь в после​дние десять лет революционные технологические разработки и нововведения сделали ее особые свойства очевидными для ведущих корпораций, лидеров экономики.
Что же такое сетевой маркетинг? Это стратегия ре​ализации продукции, в рамках которой независимые торговые агенты наделены правом рекрутировать дру​гих торговых агентов и получать комиссионные с продаж этих своих рекрутов. В МЛМ-организации вы набираете людей, которые, в свою очередь, набирают других людей и так далее по нисходящей. В итоге обычные торговые представители имеют возможность возводить здание глубоко эшелонированной коммер​ческой организации, количество участников которой может исчисляться сотнями и даже тысячами.
БИЗНЕС С ОБОРОТОМ В 80 МИЛЛИАРДОВ ДОЛЛАРОВ
В предыдущие годы сетевой маркетинг — наряду с цепочками писем и мошенничеством финансовых пирамид — подвергался порицанию со стороны мно​гих корифеев бизнеса как нечистоплотный способ быстрого обогащения. Те времена канули в прошлое. Сегодня крупнейшие компании списка «Fortune-500» не брезгуют развивать свой бизнес через сети МЛМ, а аналитики с Уолл-стрит превозносят методы много​уровневых продаж.
Сетевой маркетинг действительно стал рассматри​ваться как одна из основных движущих сил экономики в XXI веке. Точной статистики распространения МЛМ в глобальном масштабе не существует, по​скольку многие компании не поставляют отчетность об уровне своих продаж и численности сотрудничаю​щих с ними самостоятельных сбытовиков в профес​сиональные торгово-промышленные ассоциации. И тем не менее, исходя из данных Ассоциации прямых продаж (АПП) в Вашингтоне, а также сведений из других отраслевых источников, директор «Network Marketing Lifestyles» Данкен Максвелл Андерсон дела​ет заключение, что годовой объем продаж через МЛМ-организации уже достиг в Соединенных Шта​тах 20 миллиардов долларов и 80 миллиардов — по всему миру. Известная сдержанностью своих оценок АПП полагает, что только в США число задейство​ванных в сетевом маркетинге людей равняется при​близительно 8 миллионам.
Почему так происходит? Да потому, что МЛМ дает ответ на один из наиболее сложных вопросов из тех, что встают перед людьми в Информационную Эру: как заработать на жизнь в мире, где просто больше нет рабочих мест?
СДЕЛАЙ САМ
Во все времена на новых рубежах перед людьми открываются поистине безграничные перспективы и возможности. Единственное, чего нет на этапах пере​хода, — это рабочих мест. Высыпавшие на просторы Великих равнин первые поселенцы были полностью предоставлены сами себе. Им самим приходилось строить себе дома, самим копать колодцы, распахи​вать поля, разводить- скот. Надеяться было не на кого, и, не сумей они этого, людям угрожала бы го​лодная смерть.
На  этапе   киберперехода   человек   оказывается  в весьма схожей ситуации. По мере развития Инфор​мационной Эры становится все более очевидным, что работа, какой мы привыкли ее воспринимать, попро​сту исчезает.  За последние двадцать лет миллионы людей лишились своих мест в структуре корпораций. Многие безуспешно пытались вновь найти работу со сходными условиями оплаты, с подобным же пакетом льгот и преимуществ, с тем же уровнем социальной защиты.   Прежде  сокращение  численности  занятых рассматривалось   компаниями   как  временная  мера, позволяющая     уменьшить    затраты.     Работодатели увольняли людей с тем, чтобы с меньшими потерями пережить трудные времена. Как только экономичес​кая жизнь возрождалась, они вновь набирали своих прежних сотрудников. Сегодня этого не происходит. В наши дни сокращение числа рабочих мест обус​ловлено рядом причин. Компании увольняют работ​ников  в  связи  с  переводом предприятий  в другие части света либо вследствие автоматизации произ​водств, когда человеческие усилия им более не требу​ются.  «Технологии делают компании все более эф​фективными при все меньшем количестве занятых, — говорит экономист Пол  Зейн  Пилзер,  автор  книг «Неограниченное  богатство»  и  «Деньги других лю​дей». — Самые преуспевающие компании — те, что наиболее активно сокращают свой персонал. И тен​денция эта будет только нарастать».
Уменьшение числа рабочих мест наблюдается как в периоды спада деловой активности, так и на этапах экономического роста. Большинство рабочих мест, которые были ликвидированы, никогда уже не станут вакансиями. Даже тем, кто продолжает трудиться на компанию, приходится менять свой статус наемного работника на пугающее многих положение внештатного сотрудника, нанимаемого по контракту. Да, ра​ботодатели предпочитают нынче внештатных работ​ников, поскольку получают возможность пользовать​ся только реально необходимым рабочим временем и оставаться при этом свободными от социальных обя​зательств. Параллельно с сокращением численности традиционной рабочей силы численность независи​мых работников, то есть тех, кто работает по кон​тракту без фиксированного графика или неполный рабочий день, увеличивается всевозрастающими тем​пами.
СМЕРТЬ РАБОТЫ КАК СИНОНИМА ГАРАНТИРОВАННОЙ ЗАНЯТОСТИ
В книге «Суверенная личность» ее авторы, специ​алисты по экономическому прогнозированию, Джеймс Дейл Дэвидсон и лорд Уильям Рис-Могг предсказывают, что в XXI веке люди станут свидете​лями «смерти работы» в том виде, какой мы ее знаем сегодня. Только в относительно недавнем прошлом, отмечают авторы, слово «работа» превратилось прак​тически в синоним пожизненной занятости. Более ранними поколениями термин воспринимался как единовременное рабочее задание, для выполнения которого человек и нанимался работодателем. Так, кузнец мог подрядиться подковать лошадь, швея — быть нанятой для пошива платья. Но никто из них не рассчитывал, что эта работа продлится всю жизнь. Никто не рассчитывал на медицинскую страховку, пенсию или золотые часы к Рождеству. «До наступле​ния индустриальной эры, — пишут Дэвидсон и Рис-Могг, — постоянная занятость была явлением крайне редким».
Авторы  предсказывают,  что в Информационную Эру слово «работа» вновь обретет свое прежнее зна​чение. Им будет определяться вполне конкретное ра​бочее задание, ограниченное рамками срока исполне​ния. Дэвидсон и Рис-Могг отмечают, в частности, что такая крупная корпорация, как AT&T, уже лик​видировала все постоянные рабочие места и должно​сти,  и всякое  положение,  которое занимает в ней человек, рассматривается только как временное.
Бывший министр труда Роберт Рейх полагает, что уже сегодня 20% рабочей силы в США относится к категории самостоятельно занятых. Если Дэвидсон и Рис-Могг не ошибаются в своих прогнозах, то в предстоящие годы этот показатель может приблизить​ся к 100%.
КОНЕЦ ПЕНСИЯМ
У первых поселенцев  был только один верный способ обеспечить себе надежную и комфортную ста​рость — завести собственный бизнес, обычно фер​мерский,  который и приносил владельцу доход до самой его смерти. Пионерам Информационной Эры предстоит иметь дело со сходной ситуацией. Лишен​ные возможности безмятежно коротать свой век на пенсионное пособие от фирмы или государства люди будут вынуждены создавать собственный устойчивый, саморазвивающийся бизнес.
Самостоятельные работники по контракту не имеют права на получение корпоративной пенсии. В XXI веке они почти наверняка лишатся перспек​тив и на пенсионное обеспечение со стороны госу​дарства. Пенсионные схемы, подобные той, что формируют систему социального страхования и по​строенные по принципу налоговых взносов и пос​ледующих выплат, изжили себя. Никто уже не мо​жет позволить себе уплату налоговых сумм, кото​рые обеспечили бы действие этих схем. Некоторые продолжают возлагать надежды на возможность официального зачета налоговых взносов по соци​альному страхованию в планах личного пенсионно​го фонда, инвестируемого в рынки акций и облига​ций. Но эти рынки подвержены подъемам и спа​дам. Один значительный спад — и вы можете рас​прощаться со своей пенсией.
Даже если государство решится умыть руки и по​зволит людям самостоятельно распоряжаться своими деньгами, скажем, помещая их на счета в банках, многим все равно не удастся обеспечить себя доста​точными суммами на старость. При нынешних тем​пах инфляции и процентных ставках по вкладам се​годняшнему сорокалетнему американцу придется ото​рвать от себя по крайней мере три миллиона долла​ров, если он хочет наслаждаться в период «золотого возраста» комфортным стилем жизни представителя среднего класса. Много ли семей, причисляемых к среднему классу и способных сэкономить три милли​она долларов, вы знаете?
КИБЕРПЕРЕХОД
В XIX веке миллионы переселенцев самостоятель​но прибыли к рубежам новой жизни в приобретенных на последние сбережения крытых конных фурго​нах. Сегодня рубежи будущей жизни надвигаются на нас помимо нашей воли. Всякому современному че​ловеку — хочет он того или нет — придется прино​равливаться  к жизни  в  условиях киберэкономики. Насколько сытно и благополучно мы будем жить в предстоящие годы, полностью завит от того, насколь​ко быстро мы осознаем неизбежное, насколько энер​гично  начнем  продвигаться  к  самообеспеченности. Жизнь на этапе киберперехода не обещает быть лег​кой,   нас  ждут  годы,   исполненные  тяжкого  труда, ожесточенной конкуренции, риска, страхов и неопре​деленности. Но как наши славные предки-пионеры сколотили в итоге состояния на Диком Западе, так и мы сегодня имеем перед собой яркую перспективу благополучия и процветания, перспективу использо​вания путей и инструментов, о которой невозможно было и помыслить в уходящем в прошлое корпора​тивном мире.
Эксперты давно предсказывают, что XXI век ста​нет веком наслаждения. Интернет, подобно рогу изо​билия, изливающий потоки индивидуализированных услуг, будет обеспечивать исполнение любых потре​бительских прихотей. Так оно и будет. Однако это наслаждение людям предстоит отрабатывать в поте лица своего, принимая верные решения. Наша жизнь в предстоящие годы будет в огромной степени опре​деляться сделанным уже сегодня выбором, той стра​тегией, которая будет нами избрана для построения собственного бизнеса в духе Информационной Эры. И те из нас, кто выберет сетевой маркетинг, безус​ловно, сделают гигантский шаг в правильном направ​лении.
ГЛАВА 2
ПРИНЦИП РЫЧАГА
«Дайте мне точку опоры, — говорил Архимед, — и переверну Землю». Величайший из древнегреческих математиков, конечно же, имел в виду силу рычага, то, что если бы имел надежное основание, плечо рычага достаточной длины и место для помещения своего устройства, то смог бы сдвинуть саму нашу планету примерно так же, как фермер убирает тяжелый камень со своего поля.
Рычаг — одно из древнейших известных человеку приспособлений. Он позволяет рабочему поднимать тяжести, во много раз превосходящие вес его соб​ственного тела. В мире бизнеса Принцип Рычага дает возможность достигать еще более удивительных ре​зультатов. Руководитель компании включает в дей​ствие принцип рычага (левередж), привлекая заемные средства и расширяя за счет этого объем собственных операций, повышая курс акций компании и увеличи​вая ее прибыль значительно более быстрыми темпа​ми, чем было бы возможно, используй он одни лишь ресурсы движения денежной наличности. Менеджер задействует левередж, передавая работникам выпол​нение трудовых заданий, тем самым многократно умножая эффективность собственных усилий. «Я бы предпочел один процент от усилий сотни других щей, — говаривал нефтяной магнат и миллиардер Пол Гетти, — чем сто процентов моих собственных усилий».
Гетти знал, о чем говорит. Ни одному человеку не хватит ни времени, ни энергии на создание в одиноч​ку успешно развивающегося бизнеса. Успех предпри​нимателя  напрямую  зависит  от  объема  левереджа, который он способен пустить в дело. И тут самое время вспомнить о сетевом маркетинге. Эта система специально разработана для того, чтобы дать самым обычным людям возможность воспользоваться колос​сальным левереджем (гигантским плечом рычага и, соответственно, его огромной подъемной силой).
НАЧАЛО
Первыми американцами, применившими на прак​тике метод левереджной, или «рычажной», торговли, были коренные обитатели континента — индейцы. К большой для себя выгоде они пользовались Принци​пом Рычага как в торговле между собой, так и в ком​мерческих сделках с белым  человеком.  Так,  агенты канадской   Hudson's   Bay  Company  обнаружили,   что индейцы, у которых они закупали мех бобров, задей​ствовали при операциях своего рода франчайзинговую систему. Вместо того чтобы контактировать с англича​нами время от времени  и один на один,  индейцы прибывали в факторию целой флотилией каноэ один раз в год. Флотилией командовал человек, специально выбранный для этого за свое умение вести перегово​ры.   Этот  коммерческий  начальник  назначал  плату, которую остальные индейцы должны были внести за право присоединиться к флотилии, то есть они долж​ны  были  сделать франчайзинговый  платеж,  обычно равнявшийся одной бобровой шкурке с каноэ. Взамен индейцы  пользовались  всеми   преимуществами  при​надлежности к экономически мощной группе, компе​тентной и способной вести торговые сделки.
СИЛА - В ЕДИНСТВЕ
Сила индейского торгового союза выражалась в его способности навязывать белому человеку ту цену, которая индейцев устраивала. Например, цена бобро​вой шкурки на лондонском рынке мехов снизилась с 20 шиллингов в 1785 году до десяти в 1793 году. Ес​тественно, что белые торговцы в Северной Америке пытались компенсировать это снижение цен умень​шением сумм, выплачиваемым за каждую шкурку местным поставщикам. Однако индейцы продолжали предлагать свой товар по прежней цене.
«Если они считали, что три бобровые шкурки сто​ят одного топора, то переубедить их было невозмож​но», — говорит профессор Абрахам Ротстейн из Уни​верситета Торонто. Согласно Ротстейну, цены погра​ничной торговли тридцатью пятью видами товара оставались практически неизменными в течение бо​лее ста лет. Неважно, насколько значительно колеба​лась стоимость товаров на лондонских рынках, — индейцы просто не соглашались ни на какое измене​ние цены. И поскольку индейцы пользовались Прин​ципом Рычага, то есть вели коллективный торг через коммерческий «франчайзинг», у них доставало силы настоять на своем.
ЯНКИ-КОРОБЕЙНИКИ
Впрочем, белые торговцы тоже умели воспользо​ваться левереджем. Крупнейшие конгломераты, вроде Hudson's Bay Company или John Jacob Astor's American Fur Company (торговля мехами), все реши​тельнее пробивали себе дорогу в Северной Америке и добивались наиболее благоприятных условий сделок в первую очередь благодаря собственным размерам. По мере того как численность и сила белого населения нарастали, индейцы утрачивали свой вес и были в конце концов окончательно вытеснены из бизнеса.
В этот период зарождалась новая экономика, осо​бенностью которой являлось то, что колонисты при​обретали товары у «янки-коробейников», коммивоя​жеров, неустанно шагавших пешком и колесивших на повозках по дорогам Америки. Коробейники процве​тали в течение достаточно долгого времени. Однако ими никак не использовался левередж, и каждый по​лагался только на самого себя и свои силы. Соответ​ственно,  у янки-коробейников  было  мало  шансов удержаться на плаву после того, как оптовые торгов​цы начали использовать Принцип Рычага, а также возникшими в 40-х годах XIX века новыми возмож​ностями железных дорог и системы судоходных кана​лов для поставки товаров напрямую владельцам мага​зинов. Новая система распространения товаров при​шла на смену усилиям торговцев-одиночек,  вслед​ствие чего те практически исчезли в Америке.
РЕВОЛЮЦИЯ ПРЯМЫХ ПРОДАЖ
Только приняв на вооружение Принцип Рычага, бродячие торговцы вновь обрели достаточно устойчи​вые позиции в торговом бизнесе. Новый тип продав​ца возник в конце XIX — начале XX века. Подобно своему бродячему предшественнику, он работал на самого себя, однако продавал продукты признанных в стране марок. Именно в этот период среди прочих во всю мощь развернулись такие легендарные в наши дни производители, как Avon Products, Fuller Brush Company и Electrolux, торгуя парфюмерией, щетками и пылесосами буквально переходя от одной двери к другой. Эти гиганты получили наименование компаний прямых продаж, так как работали не столько с магазинами и крупными универмагами, сколько не​посредственно с реальным потребителем.
Для производителя такой способ реализации имел то преимущество, что продукция доставлялась прямо в руки покупателя, а не пылилась на магазинных полках, теряясь в бесконечном ряду сотен других то​варов. Продавец же пользовался оптовой скидкой, предоставляемой сбытовой сетью, получал собствен​ную территорию для работы и опирался на репута​цию уважаемой марки. Когда на пороге дома появля​лась дама Avon или джентльмен от Fuller Brush, по​требитель мог быть уверен в качестве предлагаемых
ему изделий.
При прямых продажах торговый агент, как и тор​говец-индеец до него, пользовался левереджем от ра​боты в рамках сети. Этот новый способ реализации продуктов распространялся со скоростью степного пожара. «В 1920 году в торговле вразнос было занято по крайней мере 200 тысяч человек, — пишет в своей книге «Харизматический капитализм» ее автор, про​фессор кафедры менеджмента Калифорнийского уни​верситета Николь Вулси Биггарт, — что вдвое боль​ше, чем было в 1900 году».
ЛОВУШКА ВРЕМЕНИ
И все же левередж агента прямых продаж был ог​раничен. Человек оказывался в тисках временных ог​раничений. Он мог продать лишь столько щеток от Fuller и столько пылесосов Electrolux, сколько воз​можно было продать за дневные часы. Доход был ограничен количеством отработанных часов. Пока торговец расходовал физическую энергию в хождении от двери к двери и разговорах с домовладельцами, он зарабатывал деньги. Как только он прекращал рабо​тать — скажем, прерываясь на еду или сон, посвящая воскресенье общению с семьей или просто пытаясь справиться с неожиданной простудой, — заработан​ные суммы начинали таять. И горе тому, кто получал физическую травму или иным образом подрывал здо​ровье. Его доходы сокращались пропорционально степени утраты трудоспособности.
Одним словом, прежний агент прямых продаж по​лучал линейный доход, то есть деньги в обмен на время. В сущности, такой тип дохода имеют большинство людей, и это отнюдь не худший способ зарабатывать на жизнь. Врачи, юристы, бухгалтеры совсем неплохо существуют, пользуясь плодами этого типа дохода. Но левередж здесь отсутствует. Независимо от разме​ра получаемого линейного дохода, вам не избежать борьбы с самим собой и определенных физических действий — отстаивания ли позиции клиента в суде, осмотра ли пациентов или составления балансового отчета — в обмен на всякий цент, что попадает в ваш карман. Вы по-прежнему остаетесь связанным сорока​часовой рабочей неделей. Ваш доход никогда не пре​высит пределов некой суммы, определяемой количе​ством часов, которые вы можете посвятить работе.
ОСТАТОЧНЫЙ ДОХОД
Единственным видом дохода, обеспечивающим на​стоящий левередж, является остаточный доход. Это те деньги, которые еще долго продолжают поступать к вам после того, как работа завершена. Это те деньги, которые поступают к авторам бестселлеров и эстрад​ных хитов в виде роялти (см. словарь в конце книги), деньги, которые получают инвесторы и владельцы собственного бизнеса в виде дивидендов по принадлежащим им акциям. Стоит вам однажды обеспечить себе канал поступления остаточного дохода, и он ста​нет работать на вас, даже если вы решите отойти на годик от дел и вволю понежиться на пляже.
Великие состояния возникают только на базе ос​таточного дохода. К сожалению, на ранних этапах прямые продажи были не способны обеспечить ди​стрибьюторов   подобным   преимуществом.   Тысячи потенциальных героев Хорэйшио Алджера в 20-е и 30-е годы XX века продолжали обивать пороги домов по всей Америке. Но лишь тем из них, кто в конце концов разочаровался в своем ремесле и основал соб​ственный бизнес, удалось достичь настоящей финан​совой свободы. Ощущалась потребность в новом типе работы, в которой сочетались бы доступность прямых продаж и остаточный доход по-настоящему самосто​ятельного бизнеса. И потребность эта вскоре будет удовлетворена,   причем   совершенно   замечательным образом.
ГЛАВА 3 МНОГОУРОВНЕВОЕ РЕШЕНИЕ
Большинство экспертов сходятся во мнении, что Карл Ренборг был первым предпринимателем, успеш​но реализовавшим на практике программу сетевого маркетинга. Другие компании до него лишь робко заигрывали с подобными методами. Еще в 20-е годы ушедшего века некоторые пользовавшиеся прямыми продажами фирмы выплачивали единовременное воз​награждение своим представителям за каждого при​влеченного ими нового продавца. Другие даже позволяли торговым агентам взимать в свою пользу процент с общих продаж их рекрута в течение огра​ниченного периода времени, скажем, в течение пер​вых шестидесяти дней работы новичка. Но, похоже, именно Карл Ренборг был первым, кто наделил про​давцов правом взимать комиссионные с их рекрутов на постоянной основе, в результате чего формировал​ся устойчивый поток дохода, не иссякающий до тех пор, пока жив сам бизнес.
А начиналось все в 20-е годы, когда Ренборг в Китае находился в должности зарубежного представи​теля производителя. В стране разразилась гражданс​кая война, и Ренборг на целый год оказался запер​тым в колонии иностранцев в Шанхае. Вынужденный вести настоящую борьбу за выживание, он дополнял обычный в этой ситуации рацион из риса и воды супом, который варил из растений, травы с добавле​нием (да-да!) ржавых гвоздей, которые должны были возмещать недостаток железа в организме.
Приобретенный таким образом опыт явился для Ренборга серьезным уроком по части ценности и не​обходимости полноценного питания.  Вернувшись в Соединенные   Штаты,   он   воспользовался   своими знаниями химика для разработки пищевых добавок из люцерны, петрушки, шпината, кресса водяного, моркови  и  различных  витаминов  и  минералов.   В 1934 году Ренборг основал компанию по реализации этой   продукции.    Первоначально   она   называлась California Vitamin Company, но позже обрела новое имя — Nutrilite Products,  Inc., то самое, которому суждено было войти в анналы истории предприни​мательства.
МНОГОЯРУСНЫЕ КОМИССИОННЫЕ
Действуя как обычная компания прямых продаж, Nutrilite процветала в течение многих лет. И все же в 1945 году Ренборг решил внести в процесс сбыта све​жую струю и предложил своим продавцам новый план вознаграждения. По мнению одних; план был разработан самим Ренборгом, хотя другие эксперты склоняются к тому, что его авторами были дистрибь​юторы Ли Митингер и Уильям Кэсселберри. Как бы то ни было, в плане присутствовало большинство тех основных признаков, что в, наши дни лежат в основе технологий сетевого маркетинга.
Любой дистрибьютор Nutrilite, имевший в своем ак​тиве двадцать пять постоянных розничных покупате​лей, получал право набирать новых продавцов и взи​мать 3% комиссионных с продаж каждого из них. Это уже не было разовой выплатой за привлечение нового распространителя   или   временным   поощрением,   но становилось  постоянно  действующей  бизнес-схемой, действительной в течение всего того периода, что рек​рут оставался с компанией. Впервые обычные агенты прямых продаж получили возможность самостоятельно формировать сбытовую организацию, которая должна была обеспечить  их остаточным доходом.   Подобно авторам бестселлеров, нефтяным королям или инвес​торам  с  Уолл-стрит,  дистрибьюторы  Nutrilite  могли теперь воспользоваться левереджем от усилий других людей. При такой системе многим продавцам Nutrilite действительно удалось достичь потрясающих успехов.
УМНОЖАЙТЕ СВОИ УСИЛИЯ
Революционным моментом в нововведениях Рен​борга явилось то,  что он позволил  представителям Nutrilite извлекать доход не только с продаж их соб​ственных рекрутов, но и с продаж рекрутов их рекру​тов и далее вниз по цепочке. Такая многоуровневая схема открыла перед продавцами захватывающие пер​спективы.   Теперь   можно   было   привлекать  других людей не просто для организации продаж, но и для рекрутирования. Отныне каждый новый вовлеченный вами в бизнес продавец (или дистрибьютор) удваивал вашу способность набирать новых рекрутов. Простой арифметический   подсчет   наглядно   демонстрирует, сколь значительны для сетевика преимущества по​добного удваивания. Если начиная с исходного чис​ла вы последовательно умножаете на одну и ту же величину — удваиваете ли, утраиваете и т. д., — то увеличиваете начальный показатель в геометрической прогрессии. Феномен геометрической прогрессии дает лидерам   многоуровневых   продаж   шанс   расширять свой бизнес с головокружительной скоростью.
ГЕОМЕТРИЧЕСКИЙ РОСТ
Подумайте, как бы вы отреагировали на предложе​ние взять либо сразу 100 тысяч долларов, либо один цент, который в течение месяца будет гарантированно расти в геометрической профессии. Если вы хоть не​много разбираетесь в арифметике, то с легкостью избе​жите мук выбора и без сомнения предпочтете один цент, который через тридцать один день удваивания (при условии, что удваивание начнется в первый же день) превратится в 21 с лишним миллион долларов. Таков эффект геометрического роста. Многоуровневый маркетинг позволяет задействовать этот математический фактор в построении вашего собственного бизнеса.
Рассмотрим  для   примера  некий   гипотетический случай. Предположим, что за первый месяц вы при влекли  к работе пять новых продавцов.  В течение следующего   месяца  каждый   из   ваших  рекрутов   в свою  очередь набрал  пять новых людей.  Если так пойдет и дальше без снижения темпа, то спустя пол​года ваш даунлайн, или даунлиния (термин много​уровневого маркетинга, которым обозначается общее количество продавцов, появившихся в результате ва​ших усилий по рекрутированию), будет состоять из 19 530   дистрибьюторов.   Предположим   теперь,   что каждый член вашего даунлайна ежемесячно приобре​тает товара на 100 долларов. Если вы получаете ко​миссионные в 10% с каждой продажи, то за шестой месяц сумма ваших комиссионных составит 195 300 долларов. И с каждым последующим месяцем сумма комиссионных будет расти.
НЕОГРАНИЧЕННЫЙ ПОТЕНЦИАЛ
Ясно, что представленная модель — предельно уп​рощенная и идеализированная.  Никакой бизнес не функционирует как раз и навсегда отлаженный часо​вой механизм. Отсев среди рекрутов велик. Большин​ству МЛМ-представителей приходится проходить че​рез  многие  ошибки  и  разочарования,   прежде  чем удастся найти пять достойных коллег, которые будут способны в свою очередь приобщить к сети еще пя​терых. По этой причине сетевики в большинстве сво​ем имеют достаточно скромный доход. Но тем не​многим,  кто действительно наделен энергией,  про​ницательностью,  упорством  и  решимостью  преодо​леть    все    препятствия,    система    многоуровневых комиссионных   предоставляет   исключительную   воз​можность построить сбытовую организацию, которая год от года будет расти в геометрической прогрессии. Многим это действительно удалось.
С тех времен, когда индейцы платили одной боб​ровой шкуркой с каноэ за преимущество принадлеж​ности к влиятельной стороне торговой операции, пройден уже немалый путь. Принцип Рычага возве​ден сетевым маркетингом на уровень чуть ли не на​уки. Компании, пользующиеся МЛМ как инструмен​том своей повседневной сбытовой политики, демон​стрируют рост, который и не снился традиционному бизнесу.
«Многие бизнес-издания преподносят как нечто выдающееся рост продаж или доходов компании, чьи показатели за прошедший год подскочили на 20%, — пишет директор журнала «Network Marketing Lifestyles» Данкен Андерсон. — Однако при исполь​зовании сетевого маркетинга годовой 100%-ный рост на раннем этапе расширения деятельности успешно работающей фирмы отнюдь не является редкостью».
НАСТУПАЮЩАЯ ВОЛНА
Если говорить коротко, то никогда открывающие​ся перспективы не были столь многообещающими, как сейчас. Те, кто сегодня делает свой выбор в пользу сетевого маркетинга, приобретают особое пре​имущество, приобщаясь к бизнесу в тот самый момент, когда он вступает в качественно новую фазу своей эволюции. По причинам, которые будут изло​жены в последующих главах, я обозначаю эту фазу как Четвертую Волну. Этап знаменует собой выход сетевого маркетинга из детского возраста. Сегодня он уже не воспринимается как незрелая структура, со​ставленная из ловких проходимцев, падких на всяко​го рода сомнительные схемы стремительного обога​щения. «Голубые фишки» современного бизнеса, как, например, Citigroup, MCI и IBM, доверяют реализа​цию своих услуг многоуровневым сбытовым структу​рам. Эта доказавшая свою эффективность бизнес-стратегия приобретает характер стержневого элемента экономики XXI века.
На последующих страницах читатель найдет ответ на вопрос, почему корпоративная Америка с таким энтузиазмом переключается на эту в общем-то новую для себя стратегию сбыта. Он увидит, сколь органич​но сетевой маркетинг отвечает потребностям нашего набирающего силу Информационного Общества, а главное — выяснит, насколько он сам и его семья вписываются в концепцию Революции Четвертой Волны. Читатель узнает, каким образом этот абсо​лютно новаторский метод работы может однажды вложить ему в руки ключ к личной финансовой не​зависимости, а также познакомится с теми специфи​ческими шагами, которые необходимо предпринять, чтобы ступить на расчищаемый Четвертой Волной путь успеха.
ЧАСТЬ II
РЕВОЛЮЦИЯ ЧЕТВЕРТОЙ ВОЛНЫ
ГЛАВА 4 АЛМАЗНЫЕ РОССЫПИ
Это было много веков назад... Персидский кресть​янин завороженно слушал рассказ пожилого странни​ка. В истории речь шла о каких-то неведомых алмазах. По словам странника, алмазы представляли собой «за​стывшие капли солнечного света», прозрачные камни, настолько ценные, что человек, которому удастся отыскать их залежи, станет богаче любого короля. Крестьянин никогда прежде не слышал об алмазах и теперь загорелся страстным желанием непременно за​получить столь удивительное сокровище.
Крестьянин был далеко не бедным человеком и вла​дел многими полями и фруктовыми садами. Однако стоило ему услышать про алмазы, как он почувствовал себя бедняком. Единственное, чего он теперь жаждал, было ему недоступно. Мысль о том, что все эти несмет​ные сокровища таятся где-то в земле никем не обнару​женные, лишала крестьянина сна. Не в силах больше выносить этих мук, он продал наконец всю свою землю и отправился на поиски волшебного камня. Он пересек Африку, Палестину и Европу. Наконец наш бывший крестьянин прибыл в Испанию разочаровавшимся, постаревшим, одетым в лохмотья бродягой. Убитый свалившимися на него испытаниями, смирившийся с бесплодностью своих усилий, он бросился в волны океана и утонул. Ни разу за все время своего долгого путешествия ему так и не удалось увидеть ни отблеска хоть одного-единственного алмаза.
А между тем человек, купивший поля крестьянина, сделал потрясающее открытие. На собственной земле он обнаружил алмаз, вкрапленный в черный камень. В ходе дальнейших поисков было выяснено, что в недрах участка таятся поистине несметные сокрови​ща. Со временем некогда скромная ферма обрела известность как богатейшее месторождение алмазов Голконды*. Вот если бы алчный крестьянин не под​дался своему безумному порыву и остался дома!.. Со​кровище, которое так его притягивало, однажды ока​залось бы в его руках.
ПОТАЕННОЕ СОКРОВИЩЕ
Рассказанная нами история была взята на воору​жение доктором Расселом Конвеллом, священником, просветителем, героем Гражданской войны и одним из самых талантливых проповедников Америки. До самой свой кончины в 1925 году Конвелл неустанно колесил по стране, призывая аудиторию раскрыть глаза и узреть те возможности, что простираются перед всяким человеком. Предостерегая от бегства в большие города, Конвелл предлагал слушателям не суетиться и настойчиво извлекать максимум возмож​ного из того, что было в их собственных городках.
* Голконда - государство в Индии, на Декане, в XVI-XVII веках.

Лекция «Алмазные россыпи» была прочитана Конвеллом около шести тысяч раз и сделала ее автора самым авторитетным и почитаемым оратором того времени.
«А я вам говорю, что свои алмазные россыпи вы найдете там, где живете, то есть прямо у вас в Фи​ладельфии, — говорил Конвелл своей филадельфийс​кой аудитории. — Из 107 обладателей капитала в 10 и более миллионов долларов (в 1889 году) 67 сколо​тили свое состояние в городах с населением менее трех с половиной тысяч жителей... Не так важно, где вы находитесь, важно — что вы собой представляе​те... Если вы не можете разбогатеть в Филадельфии, то наверняка не сможете сделать этого и в Нью-Йорке».
Конвелл был уверен, что потенциал успеха кроет​ся в нас самих и не определяется ни нашим окруже​нием,  ни обстоятельствами.  Спустя семьдесят пять лет после смерти Конвелла его слова обретают осо​бую актуальность в условиях нарождающегося Ин​формационного   Общества.   Реальные   возможности достижения успеха теперь ждут нас прямо по сосед​ству, в домашнем рабочем кабинете, в персональном компьютере на столе. Впрочем, наблюдая за поведе​нием большинства людей, вряд ли кому-то удастся отметить этот факт.   В  подавляющем  большинстве мы безвольно и со все нарастающим ужасом созер​цаем  Смерть Работы.  Будущее представляется  нам высокотехнологичной пустыней,  где рабочие  места будут доступны только представителям элиты, обла​дающей высшей профессиональной квалификацией. А между тем истина как раз в обратном. Усвоившим урок Конвелла Революция Четвертой Волны сулит россыпи тех самых легендарных алмазов, и сегодня они сокрыты буквально под носом у каждого из нас.
СКУДОСТЬ МЫСЛИ
Лайзе Уилбер пришлось постигать высказанную Конвеллом мудрость не самым простым способом. Если помните, мы оставили ее плачущей в трейлере сразу после того, как последние 46 долларов были отданы в погашение долга представителю электричес​кой компании. Жалость к себе превратилась для Лай​зы в постоянного спутника жизни. Подобно крестья​нину из лекций Конвелла, она считала себя бедной и с этой мыслью просуществовала большую часть жиз​ни. Ее отец был уборщиком, а мать — секретаршей. Эти люди самоотверженно трудились, и благодаря этому им удавалось обеспечить детей едой и крышей над головой. Но страстное стремление Лайзы к ши​карной и беззаботной жизни не могло реализоваться в стенах отцовского дома.
Журналы и телевидение только разжигали ее аппе​тит. Она могла бесконечно долго зачарованно следить за перипетиями и интригами, еженедельно развора​чивающимися в экранном мире героев «Далласа» и «Династии». В доме родителей Лайза могла часами листать иллюстрированные книжки о семействе Кен​неди: роскошные дома, машины и яхты, загорелые лица взрослых, ухоженные счастливые дети, неспеш​ный послеобеденный отдых на лужайке фамильного поместья. Как же далеко все это было от серых буд​ней ее собственного прозябания в сельской глуши Массачусетса!
А ведь где-то существует совершенно иной мир, говорила себе Лайза, мир больших возможностей и столь же больших денег. Она поклялась, что однажды непременно приобщится к этому волшебному миру. А пока что ее жизнь была лишь бесцветной чередой работы по дому и выполнения школьных заданий. Единственным светлым пятном становились те ред​кие и совершенно особенные моменты, когда в ответ на звонок мать открывала дверь, и знакомый голос возвещал с порога о появлении дамы Avon.
МЕЧТА О БОГАТСТВЕ
«Еще маленькой девочкой, — вспоминает Лайза, — я мечтала о том, чтобы стать дамой Avon».
Как и восхищавшие Лайзу персонажи «Далласа» и «Династии», дама Avon представлялась человеком из мира денег и коммерции. Одетая в строгий костюм, плотно облегавший ее фигуру, женщина открывала кейс с образцами и немедленно переходила к делу. «Она приходила не для болтовни, — снова вспомина​ет Лайза. — Нет, она приходила делать свою работу. • Это была настоящая бизнес-леди. Истинный профес​сионал. Ее манера вести дела завораживала, и я смот​рела на нее с благоговением».
Лайзе страстно хотелось с такой же легкостью и уверенностью прокладывать собственный путь в океане бизнеса. Компания Avon Products представ​лялась ей некой волшебной силой, доброй феей, способной перенести ее в более совершенный мир. Лайзе нравилась и сама продукция. Первая в ее жизни губная помада была выбрана по каталогу Avon. Знала она и о том, что компания имеет многомиллиардный оборот, а история ее начиналась в далеком   1886   году.   Прочная   репутация   «голубой фишки» вызывала ассоциации с деньгами, властью и высоким статусом — именно с теми тремя вещами, которые привлекали Лайзу больше всего. Если толь​ко ей удастся стать дамой Avon, часто думала девуш​ка, возможно, часть всего этого богатства перейдет к ней самой.
ВНУТРЕННИЕ ОГРАНИЧИТЕЛИ
Деловой инстинкт не подвел Лайзу. Несмотря на то, что Avon Products является одной из старейших американских корпораций, будущее действительно за ней и ей подобными. Приверженность прямым про​дажам, которую компания одной из первых стала проявлять еще в 1886 году, только сейчас начинала приносить реальные доходы. В воздухе запахло эко​номической революцией, и Лайзе суждено было сыг​рать в грядущем перевороте свою роль.
Впрочем, сначала ей предстояло справиться с соб​ственными предрассудками. Лайза должна была, во-первых, усвоить урок «алмазных россыпей». Как и алчный крестьянин из истории Конвелла, она не хо​тела довольствоваться теми возможностями, которые и так были у нее под рукой. Ее беспокойный дух постоянно стремился к чему-то лучшему, более про​стому и более быстрому. Соответственно, Лайза не была внутренне подготовлена к тому, чтобы добиться успеха  в   своем   бизнесе,   связанном   с   продукцией
Avon.
Лайза начала сотрудничать с Avon, когда ей было только восемнадцать. И, как случалось и прежде с большинством тех занятий, что она уже успела пере​пробовать, интригующий эффект новизны вскоре ис​парился. Реализация продукции Avon не представля​лась ей  больше бизнесом,  способным  принести те
деньги, о которых она мечтала. Год за годом она за​нималась продажами на условиях неполного рабочего дня. Дело так и не стало предметом ее безраздельного внимания, и, соответственно, Лайза никогда не зара​батывала больше нескольких сотен долларов в месяц. Большая часть ее времени и энергии уходила на по​иск других путей и способов выживания.
ИЗЪЕЗЖЕННЫЕ ПУТИ
Поиски мифического ларца с золотом заставили Лайзу пройти многими избитыми, но бесплодными путями. В полной уверенности, что для успеха ей понадобятся специальные знания, Лайза прослуша​ла два курса лекций и защитила дипломы по менед​жменту и компьютерной обработке данных.  Убеж​денная в том, что почасовая оплата является наибо​лее надежной формой дохода, Лайза обеспечивала себе пропитание, хватаясь за любую случайную ра​боту: от уборки квартир до работы официанткой. Когда  становилось  совсем  невмоготу,  она  искала спасения   в  странствиях.  Лайзу  носило   по  свету вдоль и поперек, от Миссисипи до Южной Кароли​ны и острова Гуам.
Вследствие всех этих метаний бизнес Лайзы с про​дукцией Avon угас. В ее рваном графике практически не оставалось времени для продаж. Частые путеше​ствия не способствовали сохранению клиентуры. Ам​биций у Лайзы всегда было в избытке, и трудности никогда ее не смущали. Однако ее энергия оказалась распыленной, направленной на десятки дел одновре​менно. Как и неумный крестьянин из рассказанной выше истории, куда бы ни забрасывала ее судьба, Лайза лишь боролась и всякий раз преодолевала все новые препятствия.
ТЯЖЕЛЫЕ ВРЕМЕНА
Ребенком Лайза часто ощущала себя бедной. Впро​чем, ее понимание бедности практически не выходило за рамки осознания того факта, что ее платья более дешевы, чем у подружек по летнему лагерю. Только когда Лайза оставила родительский дом, ей стало на​конец ясно, что значит быть без гроша. В городке Чарлстон в Южной Каролине она три месяца прожила без света и горячей воды, не оплатив вовремя счет электрической компании. Лайза постоянно чувствова​ла себя обессилевшей. Работа, учеба и Avon заставляли ее крутиться, как заведенной, с раннего утра до по​зднего вечера. Как-то работая допоздна в мини-маркете, она уснула прямо на кассе, благо клиентов в этот час в магазине не было. Район пользовался настолько дурной репутацией, что, увидев ее через витрину спя​щей, патруль предпочел вызвать подкрепление, и по​лицейские окружили магазин с револьверами наготове, уже не надеясь застать ее живой.
«Едва ли был хоть один вечер, когда я не говорила бы себе, что больше так не могу, — вспоминает Лай​за. — Слава Богу, мне ни разу не пришлось поступить​ся своими принципами. Да, порой работа была непри​ятной, даже неприглядной, но по крайней мере мне не приходилось делать что-либо противозаконное».
КАК БЕЛКА В КОЛЕСЕ
Неполная занятость. Да, именно так называется положение, в котором оказалась Лайза. Сколь бы на​пряженно она ни работала, заработать достаточно денег все равно не могла. Параллельно с развитием феномена Смерти Работы неполная занятость пора​жает  наше  общество  со  скоростью  эпидемии.   Все
большее число людей пытаются компенсировать утра​ту постоянного места работы несколькими подработ​ками, на которых заняты неполный рабочий день. Очень скоро они начинают чувствовать себя как бел​ка в колесе. Предельно плотный трудовой график отнимает все их время и энергию, ничего не давая взамен. Любые их усилия не дают никаких шансов на рост. Большинство таких людей мечтают только о том, чтобы вновь найти постоянную работу с нор​мальным графиком, приличной зарплатой и хорошим пакетом социальных льгот.
К сожалению, с каждым новым годом нового века найти постоянное место работы будет все трудней. В предстоящий период поиск подобной работы будет столь же донкихотским занятием, как для поколения Рассела Конвелла была погоня за золотым тельцом на Клондайке. Конвелл призывал своих современников забыть про блеск золота и вместо этого занять себя более прагматичными вещами. В скором будущем по​явится   новое  поколение   конвеллов,   которое   будет предлагать тот же совет охотникам за рабочими мес​тами Информационной Эры. Эти дальновидные люди будут призывать нас отказаться от романтической и просто безрассудной надежды на получение хорошей работы,   прекратить  тратить  драгоценное   время   на резюме и интервью с работодателями и заняться луч​ше достижением более реальной цели, а именно — возведением фундамента будущего самовозобновляе​мого остаточного дохода.
В ТУПИКЕ
Как и большинство не обладающих полной заня​тостью людей, Лайза мечтала только о хорошей рабо​те. И в конце концов ее мечта исполнилась. После возвращения в Новую Англию ей удалось устроиться секретаршей в компьютерную фирму в Нью-Гэмпшире, всего в нескольких часах езды от того места, где Лайза выросла. На новой работе ей платили зарплату, которую теперь Лайза воспринимала как невероятно высокую — 20 тысяч долларов в год. Два года спустя девушка вышла замуж, и, казалось, судьба наконец стала ей благоволить.
Однако с таким трудом обретенное счастье базиро​валось на весьма шатком основании. Лайза не отда​вала себе отчета, что Смерть Работы уже уверенно шествовала по стране. Беда пришла без предупрежде​ния черед две недели после свадьбы. В тот день ни​чего не подозревающая Лайза пришла на работу и узнала, что весь ее отдел в полном составе расформи​рован.
«Я проплакала всю обратную дорогу, — вспомина​ет Лайза. — Все мои бывшие сослуживцы заливались слезами. Я любила свою работу. Компания полнос​тью оплачивала любое медицинское обслуживание, включая стоматологическое. У меня не было ни ма​лейшего представления о том, что делать дальше».
Муж зарабатывал на пропитание рубкой дров, и его денег едва хватало на то, чтобы как-то прожить. В конце 80-х с работой в Новой Англии было совсем плохо. Страницы газет и телевизионные передачи были полны материалами о тяжелых временах и эко​номическом спаде. После стольких лет нужды и борь​бы за выживание Лайза отказывалась верить, что в очередной раз оказалась без гроша за душой. Вернув​шись домой, она впала в полное отчаяние, буквально выла и каталась по полу своего трейлера перед глаза​ми ошарашенного мужа. «У меня была самая насто​ящая истерика, — признает Лайза. — Очень стыдно, но именно таким было мое тогдашнее состояние». 
НЕТ ХУДА БЕЗ ДОБРА
Как это часто бывает, Лайза видела лишь дырку от бублика, но не сам бублик. Все, что она видела перед собой, — это бедность, экономический спад, неопла​ченные   счета,   захламленную  стоянку  трейлеров   и мужа, едва зарабатывающего на жизнь. Лайза вспо​минала о своих путешествиях по стране и понимала, что ее метания были напрасными. Подобно тому кре​стьянину из притчи, она исколесила огромные терри​тории, прошла по каждой тропинке, что перед ней открывалась. Но, казалось, сам Господь Бог всякий раз возводил на ее пути непреодолимые препятствия. Не удивительно, что в тот горький для себя день Лайза каталась и каталась по полу, судорожно зала​мывая руки и в исступлении пиная ногами жалкий семейный скарб. Не удивительно, что она рыдала так, словно жизнь на этом кончилась. На самом же деле жизнь только начиналась. В тот момент она еще не сознавала,  что «алмазные россыпи»  — рядом.  Все, что оставалось сделать — это распахнуть глаза и уви​деть их.
ГЛАВА 5 ЧЕТЫРЕ ВОЛНЫ
Старый добрый Запад открывал перед пионерами-первопроходцами сказочные возможности в виде об​ширных земельных пространств, которые можно было заполучить при минимальных денежных затра​тах, а порой и вообще бесплатно. Иной, но оттого не менее  ценный ресурс  оказывается  в распоряжении человека на этапе киберперехода, а именно — не​ограниченный доступ к формированию остаточного дохода. Именно этот ресурс во всем его несметном объеме ожидал благосклонного внимания со стороны Лайзы Уилбер.
Сама того не сознавая, Лайза обладала двумя оче​видными преимуществами. Во-первых, поработав с продуктами Avon, она уже приобщилась к готовой схеме успеха, которой предопределена лидирующая роль в Революции Четвертой Волны. Во-вторых, Лайза потеряла работу в тот самый момент, когда эта рево​люция только начала зарождаться. Судьба, таким обра​зом, оказалась к Лайзе благосклонной. Когда девушка открыла для себя сетевой маркетинг, он уже в продол​жение более пятидесяти лет последовательно набирал обороты. И только теперь бизнес достигал высшей точки своего развития. Фазы эволюции МЛМ можно условно обозначить следующим образом:
· Первая Волна (1945—1979) — Фаза Подполья;
· Вторая Волна (1980—1989) — Фаза Распростра​нения;

· Третья Волна (1990—1999) — Фаза Массового Рынка;

· Четвертая Волна (2000 и далее) — Универсаль​ная Фаза.

ЖУЛИКИ И РОМАНТИКИ
Начало Первой Волны датируется 1945 годом, когда компания Nutrilite внедрила первый план сетевого маркетинга. Для интересующего нас бизнеса это была, так сказать, фаза Дикого Запада, протекавшая в отсут​ствие   какого-либо   регулирующего   законодательства или установленных правил игры. Жулики действовали и множились наряду с чистыми романтиками. Компа​нии дерзко и поспешно росли, одни с оглядкой на этические нормы, другие — нет. Одновременно прави​тельство столь же лихорадочно и бессистемно пыта​лось установить некие рамки активности для МЛМ-компаний, нередко устанавливая правила в процессе самой игры. Конец хаосу Первой Волны был поло​жен в 1979 году. После продолжительного и предель​но критичного анализа ситуации Федеральная торго​вая    комиссия    постановила,    что    бизнес    Amway Corporation — а соответственно, и сетевой маркетинг в целом — является вполне легитимным и не может быть приравнен к схеме финансовой пирамиды.
Воодушевленная появлением более благоприятного законодательного климата отрасль вступила в следую​щую фазу своего развития, которую я обозначаю тер​мином «Вторая Волна». Прорыв в компьютерных тех​нологиях позволил предпринимателям создавать ком​пании сетевого маркетинга и управлять их работой непосредственно с терминалов своих компьютеров. Восьмидесятые годы стали периодом беспрецедентно​го увеличения числа вновь образованных МЛМ-компаний.
БОЛЕЗНИ РОСТА
Однако стремительное распространение в эти годы сетевого маркетинга не проходило ни гладко, ни безбо​лезненно. Вербовщики активно соблазняли новичков обещаниями неограниченных возможностей, но мало кто действительно был готов посвятить бизнесу доста​точное количество времени, денег и усилий, чтобы за​ставить его по-настоящему работать. Среднестатисти​ческий агент Джон отдавал делу лишь часть своего времени и часто впадал в уныние, вложив очередную сум​му в создание товарного запаса и не имея понятия, как этот запас реализовать. Те, кто хотел заработать на мно​гоуровневом маркетинге капитал, должен был быть су​перпродавцом, одаренным предпринимателем, обладать в высшей степени энергичной натурой.
Бывший торговый агент IBM Дон Хелд на своем опыте познал все трудности сетевой работы на этапах Первой  и  Второй  Волны.  Начав сетевую работу в 1969 году с Amway, Дон испытывал большие сложно​сти при формировании собственного даунлайна. Ему приходилось не только набирать и- готовить новых дистрибьюторов, но и ежемесячно рассчитывать и от руки заполнять их чеки на комиссионные. Дом пло​щадью 900 квадратных футов*, в котором он жил с женой и шестью детьми, был превращен в настоящий склад.  Всякий крупный заказ от даунлайна должен был быть рассортирован, упакован и отправлен  по адресу. И все это вручную. Летом, когда дети были свободны от школы, семья в полном составе загружа​лась в 32-футовую дачу на колесах и, подобно цыган​скому табору, колесила по стране, по пути развивая бизнес. «Сетевой маркетинг в те годы был примитивен как фордовская модель «Т», — вспоминает Дон.  — Сегодня большинство людей ни за что не стали бы заниматься тем, чем когда-то занимались мы».
У Дона все получилось. Он был по-настоящему за​ряжен внутренней энергией и упорством, абсолютно необходимыми для того, чтобы преуспеть, невзирая ни на какие препятствия. Через два года работы с Amway на условиях частичной занятости Дон зарабо​тал за год 60 тысяч долларов, или в два раза больше, чем получал на основной работе в IBM. Он нашел в
* 1 фунт = 0,3048 метра.

себе силы оставить постоянное место. Еще через пять лет Дон стал миллионером.
Сегодня   Дон   Хедд   ведет   вполне   размеренную жизнь. Он гораздо меньше времени тратит на работу, посвящая его по большей части досугу. Если он не ловит марлинов или тунца у побережья Флориды со своего 32-футового катера для спортивной рыбалки, то охотится на лосей в лесах Канады или навещает детей и внуков. Дон попеременно живет в одном из своих четырех домов, а когда будет закончено строи​тельство бревенчатого дома в Каскадных горах, то у него появится и пятый. В течение тридцати лет Дон выплачивал взносы и теперь в полной мере пожинает плоды своего труда. Ежегодно его даунлайн в Amway приносит Дону сотни тысяч долларов  остаточного дохода. Дон часто задается вопросом, насколько бы​стрее он смог бы реализовать свои желания, если бы начинал  сегодня.   «Теперь  этим  парням  все дается куда как легче», — ворчливо отмечает он в итоге.
АВТОМАТИЗИРОВАННЫЙ ДАУНЛАЙН
Как и другие многоуровневые компании, Amway в 90-е   годы  решительным   образом   модернизировала методы  своей  работы.   Теперь  клиенты   заказывали нужные им продукты по номеру на 800- и получали товар непосредственно от компании. Дистрибьютору оставалось только обналичить ежемесячно выписыва​емый компьютером компании чек на комиссионные. Специальные   видеопрограммы,   аудиозаписи,   теле​конференции и спутниковые телетрансляции в значи​тельной  степени  упростили процесс  набора  новых продавцов.  Совершенные системы передачи голосо​вых сообщений рационализировали коммуникацию в рамках самого даунлайна. Функция рассылки факсов
по запросу абонента избавила лидеров сети от необ​ходимости бесконечное число раз отвечать на наибо​лее часто повторяющиеся вопросы. Трехканальная телефонная связь позволила молодым продавцам слу​шать, как их более опытные спонсоры ищут подходы к потенциальным рекрутам. Планы компенсации так​же упростились с предложением дистрибьюторам большего притока комиссионных за меньший объем работы.
«Тот же объем работ вознаграждается сегодня большими деньгами за счет бонусов, которые они по​лучают», — говорит Дон Хедд и указывает на супру​жескую чету в своем даунлайне, на Джо и Дорис Шоу, которые уже после двенадцати месяцев работы в сети стали обладателями «Бриллианта», одного из самых высоких титулов в иерархии успеха продавцов Amway. «Я привлек в свою организацию людей, кото​рые на второй год работы добиваются тех же резуль​татов, для достижения которых мне понадобилось десять лет», — добавляет Дон.
Наступала эпоха Третьей Волны.
МЛМ МАССОВОГО РЫНКА
Знаменующие Третью Волну нововведения впер​вые сделали МЛМ полностью доступным для всех и каждого. Объем усилий, необходимых для ведения многоуровневого бизнеса, уменьшился как по вре​менным, так и по финансовым затратам. В результате в отрасль хлынул многомиллионный поток новых участников, людей, которые никогда прежде не стали бы даже рассматривать возможность собственного подключения к многоуровневому маркетингу. Понят​но, что даже Революция Третьей Волны не гаранти​ровала миллионных остаточных доходов всем новоявленным дистрибьюторам. Ни один бизнес не обеспе​чивает гарантий такого рода. Но подавляющему боль​шинству сетевиков, посвятивших продажам часть своего времени, инновации Третьей Волны значи​тельно облегчили приобретение тех дополнительных нескольких сотен долларов в месяц, что были не лишними в их текущем бюджете. Для большинства это достаточно веский довод в пользу того, что дан​ный бизнес достоин внимания и усилий.
ДЕСЯТИЛЕТИЕ РОСТА
В будущем 90-е годы будут восприниматься как десятилетие, когда сетевой маркетинг превратился в серьезную отрасль экономики. Согласно данным, приведенным в одной из статей выпуска «The Wall Street Journal» от 23 июня 1995 года, число сетевиков в Соединенных Штатах с 1990 по 1994 год выросло на 34%. В той же статье констатируется, что количе​ство дистрибьюторов, занятых полную рабочую неде​лю, только с 1993 по 1994 год удвоилось.
Именно в 90-е годы сетевой маркетинг впервые перешагнул   границы   США  и  распространился   — причем как массовое явление — на другие страны. Многие крупные многоуровневые компании разви​вались в  Китае,   Корее  и Японии  быстрее,  чем  в самих Соединенных Штатах.  Рост зарубежных опе​раций приобрел к середине десятилетия столь стре​мительные темпы,  что сетевой сектор на какое-то время обошел по этому показателю все прочие от​расли    американской    экономики,    вместе    взятые. Взвешенный показатель котировок свободно реали​зуемых на  бирже  акций  МЛМ-компаний,  именуе​мый Индексом Аплайн  (Upline Index), превысил в 1995-м   показатели   промышленного   индекса   ДоуДжонса (Dow Jones Industrial Average) и фондового индекса 500 компаний Стендарда и Пуэра (S&P 500) почти на 80%.
СЛЕДУЮЩАЯ ВОЛНА
Подобная динамика не оставалась- незамеченной и теми 500 крупнейшими компаниями США, список ко​торых периодически печатается журналом «Fortune». В течение всего десятилетия корпоративная Америка пристально следила за революционными изменения​ми, обретавшими вполне конкретные очертания не​посредственно в самой ее среде. Однако с органично присущей крупным бюрократиям осторожностью «го​лубые фишки» национальной экономики не спешили напрямую приобщиться к многоуровневому марке​тингу. Несмотря на исчисляемые десятками миллиар​дов долларов объемы продаж сетевой маркетинг по-прежнему оставался парией бизнес-сообщества.
И все же на пороге нового тысячелетия ситуация заметно изменилась. В последние годы последнего десятилетия мы стали свидетелями радикального сдвига в отношении к сетевому маркетингу. Словно спохватившись, крупные корпорации активно зарабо​тали локтями, стараясь обеспечить себе доступ к МЛМ-сетям. Аналитики с Уолл-стрит превозносили в своих отчетах потенциал многоуровневого маркетин​га. Ведущие компании разворачивали собственные МЛМ-подразделения и вступали в стратегические альянсы с уже существующими МЛМ-фирмами. Началась   настоящая   гонка   за   возможностью   погреть руки на феномене сетевого маркетинга.
Что же послужило причиной столь резкой смены настроений? Подобно всем прочим радикальным ин​новациям, сетевой маркетинг отнюдь не был встречен корпоративной Америкой с распростертыми объятия​ми. В действительности руководители наиболее круп​ных   и   влиятельных   компаний   противились   ему столько, сколько могли.  И все же время работало против   них.   Традиционная  реклама   и   шаблонные маркетинговые стратегии уже не срабатывали. В усло​виях массированного наступления со стороны интер​активных коммуникационных средств,  перед лицом инициативного потребителя и глобальной конкурен​ции доля рынка лидеров экономики таяла буквально на глазах. Как и многие миллионы МЛМ-дистрибью-торов, руководители компаний стали эксперименти​ровать с сетевым маркетингом отнюдь не по своей воле, а от безысходности. Но, вкусив однажды слад​ких плодов, они уже были не в силах от них отка​заться. Так зародилась четвертая и наиболее значи​тельная фаза эволюции сетевого маркетинга — фаза покорения корпоративной Америки.
ГЛАВА 6 КОНЕЦ ШОПИНГА
Весной 1999 года в Интернете появилась компания с названием AllAdvantage.com, которая предложила совершенно особые МЛМ-возможности. Вам не при​дется что-либо продавать, и все, что требуется, это дать согласие на установку в своем сетевом браузере так называемого «Viewbar». Всякий раз, когда вы ста​нете выходить в Сеть, Viewbar будет демонстрировать в нижней части экрана вашего компьютера реклам​ные материалы многочисленных клиентов компании. AllAdvantage.com выплачивает пользователю по 50 центов за каждый час путешествия по Сети с уста​новленным Viewbar и меньшие деньги за каждый час подобного же виртуального серфинга человеку, кото​рого вы или ваш рекрут приобщили к программе вплоть до пятого уровня.
Сайт компании предваряется призывом: «Дайте другим оплатить вашу работу в Сети», хотя понятно, что это громко сказано. Платить вам будут за то, что вы позволили AllAdvantage.com продавать рекламное место на экране своего монитора, как если бы «Fox Network» вдруг предложила вам получать 50 центов за каждый час просмотра «Секретных материалов» в качестве компенсации за то, что кабельная сеть будет каждые несколько минут прерывать демонстрацию фильма очередной порцией рекламы.
Как все же далеко успели мы уйти от золотого века Медисон-авеню! Всего лишь поколение назад рекламодатели безраздельно правили бал. Телеаудито​рия была абсолютно беззащитна перед бурными по​токами рекламы, лившимися на их головы с голубых экранов. Рекламные агентства самолично внедряли рекламные образы напрямую в сознание потребите​лей. Сегодня все не так. Потребитель получил воз​можность самостоятельно контролировать информа​ционный поток, тогда как рекламодатель предприни​мает самые отчаянные шаги к тому, чтобы завоевать внимание публики. В наши дни среднестатистичес​кий человек ежедневно становится объектом 145 ком​мерческих обращений, что на 36% больше, чем в 1960 году. С другой стороны, шансы каждого отдельно взятого рекламодателя на реальное воздействие на аудиторию резко упали. Сегодня вооруженные пуль​тами дистанционного управления потребители с успе​хом уклоняются от рекламных залпов, переключаясь с одной кабельной станции на другую. С ростом чис​ла источников средств массовой информации — от каналов кабельных телесетей до Интернета — реклам​ные послания растворяются во все более расширяю​щемся потоке данных.
ПСИХОЛОГИЯ ОСАЖДЕННОЙ КРЕПОСТИ
Переключение с канала на канал — лишь один из способов,  которыми современный человек пытается оградить себя от коммерческой рекламы.  К вящей тревоге  рекламодателей   все   большее   число  людей ощущают себя жителями осажденной крепости, ис​полненными решимости дать отпор любым попыткам внешней психологической агрессии. Они вносят по​вышенную абонентскую плату за услуги некоммер​ческих станций кабельного телевидения, отказывают​ся от гарантийного обслуживания, только чтобы их исключили из адресного списка почтовой рекламной рассылки. Они бегут прочь от любых акций по сти​мулированию сбыта, отводят глаза от аннотаций на коробках взятых напрокат видеокассет. Они уничто​жают рекламные материалы,  пришедшие по элект​ронной почте, даже не заглядывая в них, устанавли​вают защиту от записи нежелательных сообщений на автоответчик.   Почти  каждая  седьмая  американская семья имеет сегодня телефонный номер,  не знача​щийся ни в каких справочниках.
Все это элементы той оградительной тенденции, о неизбежном проявлении которой консультант по мар​кетингу Фейт Попкорн  предупреждала более десяти лет назад. По словам Попкорн, ошеломленные безум​ным темпом наступления Информационной Эры и порождаемым ею социальным хаосом американцы начинают возводить вокруг себя защитный кокон. Они стремятся обрести тихое и спокойное персональное убежище, в котором смогут смотреть, слышать, чув​ствовать и делать только то, что предпочтут сами. «Возведение кокона сродни замкнутости и самоизоля​ции, — пишет она в своем отчете, — стремление к покою и уюту, потребность в ощущении собственной защищенности и подконтрольности ситуации подобны оболочкам многослойного кокона»..
ШИПЫ И РОЗЫ
Напуганные уличным разбоем, терроризмом, серий​ными маньяками, эпидемией убийств, загрязнением ок​ружающей среды, подавленные движением на дорогах и перегруженные информацией люди, скрывшиеся в сво​ем коконе, ищут покоя самыми разными способами. Некоторые уповают на физические средства защиты своего здоровья и дома. Ф. Попкорн предлагает: «Обра​тите внимание на стремительный рост «параноидаль​ной» индустрии, на все эти охранные системы, сред​ства против несанкционированного проникновения в частную жизнь, системы слежения с выходом на час​тную охрану или немедленный вызов служб экстрен​ной помощи». Попкорн замечает, что резкий скачок продаж оружия женщинам является ярким показате​лем нарастания тенденции к самообособлению. В пос​леднем ее бестселлере «Щелчок», написанном в соав​торстве с Лиз Мериголд, Попкорн пишет: «Сегодня около четырех миллионов американцев проживают на охраняемых территориях. И с каждой неделей общин​ные ограды становятся все длиннее, выше и мощнее».
«Коконисты»  пользуются   и  более   изощренными способами   контроля   и   усовершенствования   среды обитания. Кто-то насыщает дома «умными» устрой​ствами, доверяя им отпирание дверей, поддержание в помещениях нужного микроклимата, включение света и бытовой техники через заранее заданные програм​мы или с пультов дистанционного управления. Кто-то оборудует ванные как «виртуальный мини-курорт», наделяя функциями сауны, оснащая джакузи и стой​ками для подогрева полотенец. Другие направляют свою энергию на занятие вышивкой, цветоводством и другие   столь  же   традиционные   способы   плетения кокона. «Предметы антиквариата, которые мысленно переносят нас в мир более размеренного и уютного прошлого, заметно выросли в цене... — пишут Поп​корн и Меригодд в своей книге. — Мы тратим целое состояние (более 25 миллиардов долларов ежегодно) на романтические  гроты,  посадки глициний...  под​земные системы полива ради вечнозеленого газона и другие садово-парковые изыски».
ШОПИНГФОБИЯ
С учетом всех тех усилий, что прилагаются «коконистами»  для   создания   безопасного,   покойного   и комфортабельного гипергнездышка, логичным выгля​дит их нежелание отказываться от своих привычек вне их собственного мирка. «Когда «коконисты» вы​ходят из дома, они берут свой кокон с собой», — пишут  Попкорн  и  Меригодд.   Потому их  машины оснащены держателями для чашек с кофе, факсами, телефонами,  подушками  шиацу и  чейнджерами  на шесть компакт-дисков. Потому офисы компаний обо​рудованы  столовыми,  обставлены диванами,  в  них звучит современная музыка. В магазинах Barnes and Noble посетители имеют возможность выпить в шез​лонге «каппучино» и спокойно пролистать последние новинки книжной торговли.
Но даже эти приманки не обманут настоящего «кокониста», который уверен, что другого такого ме​ста, как его дом, не существует. И в этом — плохая новость для розничных торговцев. «Это означает ко​нец шопинга, — утверждает Попкорн. — Ходить в магазин с детьми — занятие не для слабонервных. Обстановка в торговых залах леденит душу». В ряде районов посещение магазина может быть просто опасным. Попкорн и Меригодд приводят следующие данные: «Недавним исследованием было выяснено, что 33% потребителей сменили свои покупательские привычки из страха перед преступностью. Из них 43% больше не посещают магазины с наступлением темноты».
МАГАЗИН САМ ПРИДЕТ К НАМ
По мнению Попкорн, XXI век станет свидетелем еще более радикальных изменений в характере поку​пательского поведения. «Не мы будем ходить в мага​зин, — заявляет она, — а сам магазин придет к нам». И потребители уже успели сделать гигантские шаги в нужном им направлении. Миллиарды долларов про​плывают мимо карманов традиционных розничных торговцев, направляясь на увеличение продаж по ка​талогам, стимулирование телевизионных «магазинов на диване» и виртуальных магазинов в Интернете. Сетевики, в свою очередь, играют в революции шо​пинга все более и более значительную роль.
«В будущем мы будем относиться к сетевому мар​кетингу так же, как сегодня относимся к традицион​ному маркетингу, — пишет Попкорн. — Бизнес обретет должную респектабельность и будет пользоваться всеобщим уважением». Попкорн акцентировала вни​мание на этой тенденции в ходе курса консультаций по   программе   «Интеллектуальный   резерв»   (Brain-Reserve), действующей в Нью-Йорке для представите​лей   крупнейших   корпораций,   в   частности,   IBM, Campbell Soup, American Express и Eastman Kodak. По свидетельству Попкорн, несколько лет назад клиенты «Интеллектуального резерва» упорно игнорировали ее настоятельные призывы готовиться к приходу Ин​формационной Эры, две ключевые особенности кото​рой, как она предупреждала, будут состоять в конку​ренции  со  стороны   Интернета  и  многоуровневого маркетинга. «Все, что они мне на это отвечали: нет, Интернет нас не беспокоит, МЛМ — это несерьез​но», — вспоминает Попкорн.
В последующие два года потребительские прода​жи через Интернет более чем удвоились, подскочив в своем объеме с 3 до 7 миллиардов долларов. Слу​шатели Попкорн быстро протрезвели. «Теперь, когда мы делаем экскурсы в будущее и указываем нашим клиентам на наиболее опасных для них конкурентов в ближайшие десять лет, то часто называем сетевиков», *— говорит она. Сегодня клиенты Попкорн в гораздо большей степени склонны со всей серьезно​стью воспринимать ее предостережения. Она отме​чает  растущее   в  корпоративной   среде   понимание силы МЛМ. «Они говорят так: этот перспективный и динамичный рынок действительно стоит того, что​бы присмотреться к нему повнимательнее».
ВОЛШЕБНАЯ ПУЛЯ
Корпорация AT&T стала одним из первых гиган​тов, столкнувшихся с серьезным препятствием в лице операторов сетевого маркетинга. За пять лет, начиная с 1987 года, AT&T отдала 15% своей доли на рынке междугородной и  международной связи компаниям MCI и Sprint (в те годы US Sprint). Вы бы никогда не узнали об этом, читая ведущие бизнес-издания, одна​ко у обоих выскочек было одно общее тайное пре​имущество,   настоящая  волшебная  пуля,   которая  и позволила им расти быстрее и проникать на новые рынки более энергично, чем их неуклюжий конку​рент. Этой магической пулей был сетевой маркетинг. MCI продавала свои услуги дальней связи через Amway Corporation. «Уже в первый год работы с MCI мы обеспечивали 25% ее бизнеса», — вспоминает ди​стрибьютор Amway Дон Хелд. Сходный успех сопут​ствовал и компании Sprint, проводившей маркетинг своих услуг через МЛМ-провайдера Network 2000. «За три с половиной года, начиная с марта 1988-го, — рассказывает Джим Адаме, бывший исполнительный вице-президент Network 2000 по продажам и марке​тингу, — мы привели в Sprint более четырех милли​онов новых клиентов, то есть обеспечили среднегодо​вой доход в 500 миллионов долларов. Независимые маркетинговые представители Network 2000 оказались в  десять  раз  более  эффективными  в  привлечении клиентуры, чем группы телефонного маркетинга са​мой компании Sprint».
Корпорация MCI и по сей день реализует услуги связи через Amway. Что касается компании Sprint, то разногласия по поводу выручки и выплаты комисси​онных в конце концов привели к разрыву с МЛМ-продавцом (что в конечном итоге вылилось в выплату 91 миллиона долларов в пользу Network 2000). Между тем не вызывает никаких сомнений, что именно со​вместная работа двух компаний самым решительным образом повлияла на феноменальный успех Sprint. В 1990 году я проинтервьюировал для журнала «Success» руководителя Sprint Уильяма Пликайтиса. В качестве менеджера группы потребительских услуг в US Sprint Пликайтис в свое время курировал программу много​уровневого маркетинга. Он был щедр на комплимен​ты как в адрес Network 2000, так и МЛМ в целом. «Сегодня не существует лучшего способа доведения продукта непосредственно до потребителя», — гово​рил он мне.
ИЗ УСТ В УСТА
AT&T на собственном опыте убедилась в том, что сетевой маркетинг — достойный конкурент. Он же способен открывать новые перспективы перед твор​чески мыслящими руководителями компаний. МЛМ предлагает  решение   одной   из   наиболее   сложных проблем,  стоящих перед корпоративной Америкой. «Если выделить один не терпящий отлагательства воп​рос, который неизбежно предстоит разрешать маркето​логам... — предупреждает Фейт Попкорн,  — то это вопрос поиска новых путей подхода к гиперобособившемуся потребителю... Не тешьте себя надеждой, что потребитель, как и прежде, сам будет обращать​ся к вам. До него придется добираться в самом его коконе».
Лучшего маркетингового метода, чем МЛМ, для этого не найти. Даже самый недоступный «коконист» волей-неволей прислушивается к словам приятеля, родственника, партнера или коллеги, рекомендующих ту или иную пищевую добавку, интересный инвестиционный план или Интернет-провайдера. При пра​вильной подаче торговый призыв воспринимается спокойно, не вызывая реакции отторжения. Изуст​ный маркетинг с эффективностью бронебойного сна​ряда проникает через самую надежную психологичес​кую защиту.
«Никто больше не хочет ходить по магазинам, и альтернативой классической торговле становится се​тевой маркетинг, — заключает Попкорн. — Сетевики внедряются непосредственно в кокон, они знают, как покорять крепости и при этом не выглядеть в глазах их защитников завоевателями».
ГЛАВА 7 ФАКТОР РАЗГОВОРА
Для Пола Зейна Пилзера возведение кокона от​нюдь не отвлеченный образ, а реальная деструктив​ная стихия, которая чуть было не разрушила его биз​нес. И подобно многим другим предпринимателям и руководителям компаний, Пол спас свой бизнес только благодаря обращению к сетевому маркетингу. В итоге он не только вернул компанию на путь воз​рождения, но и обеспечил ей прежде недостижимый
рост.
Пол не только бизнесмен, но и блестящий, авто​ритетный экономист. В двадцать три года он стал са​мым молодым вице-президентом Citibank. Пол был экономическим советником у президентов Рейгана и Буша. Он за несколько лет предупреждал конгресс США о неминуемом финансовом кризисе, обуслов​ленном 200-миллиардным разрывом в уровне сбережений и заимствований, когда официальный Вашин​гтон и слышать об этом не хотел. Будучи профессо​ром экономики, Пол оставил академическую практи​ку в намерении опробовать свои теории в условиях реального рынка. Он сумел заработать личный капи​тал в десятки миллионов долларов на застройке зе​мельных участков и написал имевшие огромный ус​пех бестселлеры, в том числе «Неограниченное богат​ство», «Деньги других людей» и «Бог хочет, чтобы вы были богатым».
МОЛОДАЯ ПОРОСЛЬ
По крайней мере внешне Пол не был похож на новообращенного приверженца многоуровневого мар​кетинга. В общественном сознании отрасль долго ас​социировалась с недалекими мечтателями из рабочей среды, наркодилерскими группами и торговцами вся​кой мелочью в спортивных костюмах, а также с на​зойливостью людей, которым позарез нужна десятка-другая баксов. Впрочем, ко времени, когда Пол во​шел в бизнес, подобные стереотипы уже в значитель​ной степени устарели.  Новый тип сетевика — это опытный, высокообразованный профессионал, заня​тый поиском доходной ниши на рубеже киберперехода. Пол удивительно полно воплощает в себе именно этот образ.
Долгий и извилистый путь Пола к успеху в сете​вом маркетинге начинался в 1989 году, когда он вы​пустил свой первый CD-ROM с материалом, осно​ванным на видеозаписи его экономической дискус​сии с популярным мастером публичной мотивации Энтони Роббинсом. Успех самого диска навел Пола на мысль о возможности использования этого тогда еще нового средства в обучении детей. Пол понял, что то безраздельное погружение в предмет, которое дети обычно проявляют, играя в видеоигры, может быть перепроецировано, скажем, на уроки алгебры, стоит только оживить их захватывающей интерактив​ной графикой. Этой своей идеей Пол намного опере​жал время. Потенциальный рынок был безграничен. Однако план Пола был лишен одного ключевого компонента, что чуть не обернулось для его проекта катастрофой.
ПРОБЛЕМА
Пол не представлял себе способов проникновения в кокон потребителя, а в отсутствие соответствующей стратегии его бизнес был обречен. У него ушли бы годы на то, чтобы продать обучающий диск с исполь​зованием обычных каналов, вроде прямой почтовой рассылки, магазинов и работы через школы. Его рас​положенной в Далласе фирмой Zane Publishing было затрачено 25 миллионов долларов на маркетинг про​дукта.  Однако  ни  один  канал распространения  не приносил  прибыли.   Чтобы   продажи   пошли,   Полу надо было преодолеть не один, а целых три препят​ствия психологического характера. Во-первых, боль​шинство родителей не видели необходимости лично вникать в процесс обучения своих детей. Это дело школы, так они рассуждали. Во-вторых, родители не понимали, с какой стати они должны были тратить деньги на сомнительные эксперименты с какими-то там новомодными методиками обучения. И наконец, потребители за те несколько секунд, которые обычно отводятся на принятие решения о покупке, просто не могли уяснить, чем диски Пола лучше других подоб​ных. Плотно укутанный в кокон устоявшихся привы​чек и представлений потребитель не замечал ни рек​ламных листовок Пола, ни его продукта на магазин​ных стеллажах. «Коконисты» воспринимали разного рода новинки и предложения лишь как очередную попытку психологического давления на них в мире, и так уже перенасыщенном рекламой.
ЛИЦОМ К ЛИЦУ
Способ решения проблемы уже существовал, но Пол ничего о нем не знал. Он не понимал, что все, что ему было нужно — это обратиться к личным продажам. Полу нужны были люди, которые могли бы наладить контакт непосредственно с потребите​лем, обладали бы навыками удерживать внимание, завоевывать доверие, могли бы во всех деталях разъяснить преимущества новой технологии. Словом, ему был нужен устный маркетинг.
Мир классического бизнеса не мог предложить стратегии выдачи персональных рекомендаций лицом к лицу с потребителем. Маркетологи-традиционалис​ты рассматривали изустное стимулирование сбыта как следствие хорошей рекламы, а не как самоцен​ную рекламную стратегию. Они полагали, что пра​вильно организованная рекламная компания порож​дает молву, притом что сама молва, подобно погоде, является вещью непредсказуемой и неуправляемой.
Со своей стороны, сетевики относятся к устному маркетингу как к науке. Они знают, что при условии целенаправленной работы с применением ряда хоро​шо известных принципов молва может формироваться и постоянно поддерживаться с достижением на​дежных и часто весьма прибыльных результатов. Соб​ственно, именно этим сетевики и зарабатывают себе на жизнь. В обычных условиях Полу понадобились бы годы на то, чтобы только узнать о существовании многоуровневого маркетинга. И стоило этому однаж​ды случиться, он наверняка стал бы самым горячим сторонником метода.
РУБЕЖ ДИСТРИБУЦИИ
К счастью, ему помог случай. В один из дней 1991 года дистрибьютор компании Amway по имени Дон Хелд вставил в магнитофон кассету и прослушал маг​нитную версию диска Пола Пилзера. На ленте Пол пытался убедить Энтони Роббинса в том, что в 90-е годы большие деньги следует делать не на бесконеч​ном усовершенствовании конструкции мышеловки, а на использовании более совершенных путей реализа​ции этого убойного механизма.
Для иллюстрации своей мысли Пол воспользовал​ся наглядной аналогией. Он напоминает собеседнику примечательную сцену из фильма «Выпускник», в которой благожелательно настроенный бизнесмен дает Бену (его играет Дастин Хоффман) ценный со​вет по развитию будущей карьеры. Совет выражается одним словом — «пластмассы». Тогда, в 60-е годы, совет был действительно очень ценным. В те времена хорошие деньги можно было заработать за счет сни​жения производственных расходов. Большие возмож​ности в этом плане открывались при замене металли​ческих элементов разного рода конструкций пластмассовыми. К 1991 году потенциал этого подхода был в значительной степени исчерпан.
Поясняя свою мысль, Пол отмечал, что развитие производственных технологий привело к тому, что доля производственных затрат в розничной цене то​варов снизилась до 20% и менее. Возможностей для дальнейшего сокращения затрат производства прак​тически не оставалось. С другой стороны, издержки сбыта в цене единицы продукции соответственно со​ставляли колоссальную долю в 80%. Простор для снижения издержек обращения очевиден. А посему, разъяснял Пол, наибольшие перспективы обещает сегодня поиск менее затратных способов дистрибу​ции.
ВЫХОД НА МЛМ
Пол не знал тогда, что один из лучших путей снижения издержек обращения предлагается сете​вым маркетингом. В отличие от обычного торгового персонала, МЛМ-дистрибьюторы не пользуются ни​какими иными источниками оплаты труда, кроме комиссионных. Проводимая ими устная реклама способна более эффективно проникать на рынки, чем привычные многомиллионные рекламные кам​пании, и при этом обходится производителю чуть ли не бесплатно.
Несмотря на все свои регалии популярного автора, президентского советника, профессора экономики и предпринимателя, Пол оставался в неведении относи​тельно всех этих красноречивых фактов. Да, до сей поры он даже не слышал о существовании сетевого маркетинга. Что касается Дона Хелда, то, слушая за​пись, он немедленно выстроил в уме логическую це​почку.
«Он говорил, что большая прибыль кроется сегод​ня в дистрибуции, — вспоминает Дон. — Как только я это услышал, то сказал себе: «Господи, ведь именно этим мы и занимаемся!» Дон выяснил координаты известного экономиста и пригласил его выступить на предстоящей общей конференции Amway.
АМЕРИКАНСКИЙ ПУТЬ
Понятно, что Пол Зейн Пилзер и названия-то та​кого не слышал — Amway. А между тем компания с 1959 года исподволь революционизировала американ​ский бизнес. В тот год два друга, знакомых еще со времен общего детства, прошедшего в городке Гранд-Рапидс в штате Мичиган, Рич ДеВос и Джей Ван Эндел, уволились из Nutrilite Products, Inc. Каждый из них успел неплохо заработать на распространении витаминов и минеральных добавок для первой много​уровневой компании Карла Ренборга. В конце кон​цов друзья решили, что смогут добиться большего, если заведут свой бизнес. Воспользовавшись усовер​шенствованным вариантом разработанной Ренборгом системы оплаты, ДеВос и Ван Эндел основали соб​ственную компанию и назвали ее Amway Corporation.
Служившие в годы Второй мировой войны в воен​но-воздушных силах ДеВос и Ван Эндел были горя​чими патриотами. Были они и глубоко верующими христианами, воспитанными в строгих традициях протестантства, с которыми их предки в числе пер​вых переселенцев некогда прибыли в Америку из Голландии. С самого начала партнеры решили, что Amway станет воплощением и проводником искон​ных американских ценностей. Само ее название яв​ляется аббревиатурой от словосочетания Американс​кий   Путь   (American   Way).    Общие   конференции Amway, призванные мотивировать и поднимать бое​вой дух сотрудников и продавцов, и по сей день от​крываются и завершаются совместным пением «God Bless America» и «The Star Spangled Banner» перед раз​вевающимся на гигантском видеоэкране флагом США. Армия дистрибьюторов составлена преимуще​ственно из людей, регулярно посещающих церковь. Бог, страна и многоуровневый маркетинг нашли свое счастливое сочетание в общей философии Amway.
ВПЕРЕД, В НЕВЕДОМОЕ
Рецепт Amway оказался на удивление удачным. То, что начиналось скромным бизнесом по продаже универсального чистящего средства против всех ви​дов  органического  загрязнения   под  маркой   Frisk, выросло до транснациональной корпорации с обо​ротом 5,7 миллиарда долларов, с тремя миллионами независимых дистрибьюторов  по всему миру,  рас​пространяющими  более  6500 различных товаров и услуг, и одним из самых больших сайтов розничной торговли в Интернете. Только исследовательские и производственные  подразделения  Amway  занимают восемьдесят зданий общей площадью 4,2 миллиона квадратных футов. ДеВос и Ван  Эндел  постоянно фигурируют   в   ежегодно   публикуемых   журналами «Fortune» и «Forbes» списках самых состоятельных людей Америки.
Когда Пол дал согласие выступить на первой для себя конференции Amway, ничего этого он не знал. Для него речь шла лишь об еще одном собрании в бесконечной череде множества других; он и не подо​зревал, что делает первый шаг в долгом путешествии, которое однажды, на пороге смены тысячелетий, приведет его на передний край инновационных технологий. Он отправлялся туда, куда ни один «серьез​ный» экономист до него не проникал. Если бы пер​вые профессора Пола по Уортоновской школе бизне​са узнали, что он намеревался сделать, то, несомнен​но, осуждающе нахмурили бы брови. Впрочем, они же наверняка изумились бы тем головокружительным возможностям, которые вот-вот должны были от​крыться перед их учеником.
ГЛАВА 8 МАГИСТРАЛЬ ДИСТРИБУЦИИ
Едва прибыв в конгресс-центр Amway в Сент-Лу​исе с намерением дебютировать в качестве оратора перед аудиторией компании, Пол Пилзер испытал немалое смущение. Аудитория в 3500 человек пребы​вала в состоянии лихорадочного возбуждения. Ожив​ленные разговоры, обмен рекомендациями, обсужде​ние вечернего концерта звезды вестернов Кристала Гейла превращали собрание в напряженно гудящий улей. «Я был несколько обескуражен, — признается Пол. — Я задавался вопросом, как эти люди станут реагировать на то, что какой-то профессор экономики намерен лишить их своей скучной лекцией предвку​шения замечательного субботнего вечера? Не забро​сают ли помидорами и не погонят ли прочь со сцены неодобрительными выкриками и свистом, подобно разгневанным завсегдатаям варьете?»
Такой исход, учитывая буйный настрой присут​ствующих, не казался Полу столь уж невероятным. Однако вскоре после того, как он взошел на подиум, Пол  почувствовал,   что  его  опасения  беспочвенны.
Прежде неистовая толпа каким-то волшебным обра​зом вся обратилась во внимание. «Когда я поднялся на сцену, — вспоминает Пол, — свет в зале сделали немного ярче, и присутствующие все как один взяли в руки ручки и блокноты с явным намерением делать пометки. Эти люди вдруг сделались очень серьезны. Я с облегчением почувствовал себя, словно перед столь привычной мне студенческой аудиторией нака​нуне экзаменов».
ЗА ВНЕШНЕЙ БЕСШАБАШНОСТЬЮ
Пол получил первый урок особенностей культуры сетевого маркетинга. Несмотря на кажущуюся бесша​башность, сетевики — это группа целеустремленных людей, жадных до всего нового и с полной серьезно​стью относящихся к зарабатыванию денег. После лекции Пол встретился с двадцатью лидерами про​даж компании и до утра проговорил с ними на эко​номические темы. «Я был поражен их преданностью делу, — признается он, — их желанием учиться».
Пол и сам учился. До выступления он в течение нескольких недель изучал Amway и не уставал восхи​щаться разнообразием ее продуктов, стремительной глобальной экспансией и стратегией устного марке​тинга. Почему он до сих пор ничего обо всем этом не слышал? Более того, как вышло, что целая отрасль выпала из поля его зрения? «Если бы я решился на открытие нового бизнеса с тем, чтобы воспользовать​ся преимуществами всех тех теорий и намечающихся тенденций, что представлены мною в «Неограничен​ном богатстве», то это была бы компания многоуров​невого маркетинга», — говорит сегодня Пол. Он при​нял решение сделать изучение феномена МЛМ глав​ным приоритетом своей работы в предстоящие годы.
АПАТИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
Даже при всем его энтузиазме Полу понадобятся многие годы, чтобы осознать возможности, которые открываются благодаря сетевому маркетингу перед его собственным едва оперившимся CD-бизнесом. Восемь лет пройдет в погоне за химерами, в попыт​ках распространять диски всеми доступными тради​ционными способами. «Мне бы очень хотелось ска​зать вам, что я с самого начала увидел в Amway ключ к решению проблемы сбыта, — говорит Пол, — но это не так. Я рассчитывал на розничную торговлю, и это была ошибка, которая в итоге стоила нам целого состояния и чуть не лишила самой компании».
Пол опробовал все мыслимые и немыслимые воз​можности реализации дисков. Организовывал массовую почтовую рекламу, встречался с администрацией школ в надежде на оптовые закупки. Он договорился с тор​говой сетью Blockbuster Video о размещении своих дис​ков в пятидесяти калифорнийских магазинах и получил полную свободу в выборе способа представления про​дукции и ее выкладки в сочетании с любыми другими товарами. Эксперимент провалился три раза подряд.
«Сплошная череда разочарований, — вспоминает Пол. — Нам никак не удавалось добиться привержен​ности со стороны потребителя». В отсутствие коммер​ческого агента в зале продукт Пола находился в заве​домо невыгодном положении. Людей вообще непросто заставить приобрести обучающий CD-ROM. Но, даже купив его, при следующем посещении магазина чело​век нередко не может отличить один бренд от другого. «Если они приходят снова, — жалуется Пол, — то с тем же успехом могут купить продукт конкурентов, который часто оказывается худшего качества».
ВНУТРИ КОКОНА
Полю просто необходимо было проникнуть в ко​кон потребителя. Необходимо было расположить к себе людей и удерживать их внимание достаточно долго, чтобы успеть рассказать все, что нужно. И все же прозрение нисходило на него медленно, мучитель​но долго приходило понимание, что сетевой марке​тинг может стать решением проблемы. После выступ​ления в 1991 году в Сент-Луисе Пол стал своим в мире сетевого маркетинга. Он множество раз высту​пал на конференциях Amway и других мероприятиях в рамках бизнеса. Время от времени он заводил раз​говор с топ-лидерами продаж и рассказывал о своих дисках. Многие просили их у него, чтобы опробовать на собственных детях.
«Я начал раздавать свою продукцию «Бриллиан​там», то есть лучшим пятидесяти продавцам Amway, — вспоминает Пол. — Прошло немного времени, и дети и внуки всех «Бриллиантов» стали с удовольствием пользоваться дисками. Тогда дистрибьюторы обрати​лись к своему поставщику и заявили, что готовы рас​пространять мой продукт».
УМНЫЙ ДАУНЛАЙН
В традиционном маркетинге решения принимают​ся наверху и затем спускаются коммерческому персо​налу в виде директив и указаний. В многоуровневом маркетинге даунлайн действует по собственному разу​мению. Составленный из работающих в рамках сво​бодного и добровольного союза независимых пред​принимателей даунлайн нередко берет на себя ини​циативу в выявлении и реализации открывающихся возможностей, не дожидаясь подсказок со стороны головного офиса. «В этом заключается сила сетевого' маркетинга, — говорит Пол. — Если дистрибьюторы верят в продукт или услугу, они могут приобщить его к ассортименту организации».
Это и произошло с компьютерными дисками Пола. Он начал распространять их через Amway в 1996 году. Продажи выросли незамедлительно. С каж​дым последующим годом поступления от других ка​налов последовательно иссякали и сходили на нет. Продажи через Amway столь же последовательно рос​ли, пока каждый пенни из восьмимиллионного годо​вого дохода компании Пола не стал поступать благо​даря МЛМ-дистрибуции. В 1998 году Пол смирился с неизбежным и реорганизовал свою компанию так, что теперь весь сбыт проходил через Amway. «Мы потер​пели неудачу в розничной торговле, — признает он. — Полностью провалилась и прямая почтовая рассылка. Но мы преуспели сверх всяких ожиданий в продажах напрямую через Amway».
ДИСТРИБУЦИЯ ЧЕТВЕРТОЙ ВОЛНЫ
Пол Зейн Пилзер уловил дыхание будущего. В мире без шопинга все большее число корпораций будет всту​пать в контрактные отношения с компаниями типа Amway для доставки своей продукции непосредственно в потребительский кокон. Собственно, многие облада​тели известных брендов уже так поступают. Продукты и услуги множества компаний доходят в наши дни до покупателей через сетевые структуры, которые либо под​контрольны производителю, либо нет.
Например, IBM реализует программы по обучению работе в Интернете через Big Planet, одно из подразде​лений NuSkin International. Концерны Dupont и Conagra в 1988 году объединили усилия и основали совместное предприятие по развитию биотехнологий с именем DCV. После отделения в 1997 году от своих прародителей компания DCV создала дочернее пред​приятие сетевого маркетинга Legacy USA, задача кото​рого состояла в реализации патентованных пищевых добавок. В мае 1999 года гигант рынка нутрицевтиков* NBTY (прежде известный как Nature's Bounty, Inc.) приобрел даласскую МЛМ-компанию Dynamic Essentials Incorporated (DEI) с намерением использо​вать ее как собственное маркетинговое подразделение.
«Мы выяснили для себя колоссальный потенциал сетевого маркетинга, — говорит президент и испол​нительный директор NBTY Скотт Рудольф, — и уве​рены, что в сотрудничестве с командой DEI обретем новые перспективы роста». После нескольких лет внимательного наблюдения за тем, как конкуренты, в частности Rexall Sundown, демонстрируют с помощью МЛМ способность чрезвычайно быстрого проникно​вения на новые рынки, NBTY решила, что самое время и ей самой примкнуть к Революции Четвертой Волны.
МОДЕЛЬ БУДУЩЕГО
Пожалуй, ни одна другая МЛМ-компания не представляет собой на этапе Четвертой Волны столь
* Нутрицевтики — биологически активные добавки и вита​мины.

же совершенной модели распространения продукции сторонних производителей, как Amway. Компания продает автомобили конкурирующих между собой концернов GM, Chrysler и Ford, оборудование Hotpoint и Whirlpool, услуги дальней связи от MCI. «Наш каталог выглядит сегодня как уменьшенная версия каталога Sears», — говорит Дон Хелд.
Своим виртуальным торговым центром в Интерне​те и каталогом из 6500 продуктов и услуг Amway Corporation указывает путь в будущее. На заре много​уровневого маркетинга предприниматели изобретали все более совершенные мышеловки и использовали сетевой маркетинг для продвижения этих мышеловок на рынок. Однако МЛМ-компании будущего будут больше походить на сегодняшнюю Amway. Основной их бизнес будет состоять в реализации чужих мыше​ловок. Сетевики Четвертой Волны превратятся в про​вайдеров Магистрали Дистрибуции, через которую тысячи клиентских компаний станут продвигать на рынок свои товары.

ТРОЛЛЬ НА МОСТУ
Всем ходом собственной сорокалетней эволюции Amway Corporation олицетворяет поступательный пе​реход сетевого маркетинга от этапа Первой Волны к Четвертой Волне. Основатели компании Рич ДеВос и Джей Ван Эндел начинали в классическом предпри​нимательском стиле внедрения на рынок и продажи лучшей «мышеловки» в виде универсального чистя​щего средства Frisk. Co временем компания эволюци​онировала, превратившись в высокотехнологичный проводник всего — от сухих завтраков Kellogg до су​шилок Whirlpool — непосредственно в дома потреби​телей, полностью игнорируя промежуточный этап розничной торговли.
Как Пол Пилзер спас свой бизнес, заключив страте​гический союз с Amway, так и корпоративной Америке придется в конце концов договариваться с сетевиками по поводу получения доступа к Магистрали Дистрибу​ции. Подобно троллю на мосту из древних скандинав​ских поверий, МЛМ-индустрия контролирует один из наиболее желанных в XXI веке каналов по доставке потребителю товаров и услуг. И подобно троллю, она потребует за доступ к проводнику свою плату.
«Как экономист я бы поспорил с утверждением, будто прежде большинство продуктов выносилось на поверхность по воле слепого случая, — заключает Пол. — Но новый сетевой маркетинг уж точно пола​гается на случай. Речь идет о подборе лучших продук​тов и распространении их независимо от имени про​изводителя. В будущем эта система будет работать ста​бильно и эффективно, как отлаженный часовой меха​низм».
ГЛАВА 9 РАЗРЫВ В ВОЗМОЖНОСТЯХ РОСТА
«Я не буду этим заниматься, — сказала Лайза Уил-бер. — Я ни за что не стану работать по такой про​грамме».  Лайза разговаривала  со  своим  зональным менеджером в Avon. Вместе с другими лидерами про​даж она была приглашена на специальную конферен​цию, где зональный менеджер представила участни​кам внедряемую компанией новую систему оплаты — МЛМ-план, если быть точным, — и выражала надеж​ду, что Лайза и другие присутствующие согласятся работать на новых условиях. Но Лайза отказывалась наотрез.
Шел 1992-й год. Четыре года миновало с того вре​мени, как Лайза лишилась работы и в полном отча​янии билась в истерике в своем трейлере. Для Лайзы это были тяжелые годы, и все же они не прошли для нее даром. Хотя и с большим трудом, но ей удалось в конце концов взять себя в руки и вернуться к биз​несу в Avon. Изо дня в день ее не отпускал страх потерять доход, который удалось себе обеспечить. Она сражалась как тигрица за то, что у нее уже было. И Лайза была полна решимости не упускать из рук ни толики с таким трудом завоеванного. Никакие увещевания зонального менеджера не могли склонить ее к тому, чтобы рисковать собственным бизнесом ради каких-то безрассудных новаторских схем.
ПОВОРОТНЫЙ МОМЕНТ
Даже сейчас Лайза отчетливо помнила свое состо​яние при получении горькой вести о потере той, сек​ретарской работы. Она помнила, как прорыдала всю дорогу до дома, как в отчаянии заламывала руки и каталась по полу. «Ну же, милая, это всего лишь работа, — пытался успокоить ее муж. — Стоит ли из-за нее так убиваться?»
Но для Лайзы это было больше, чем просто рабо​та. Все ее надежды были связаны с теми 20 тысяча​ми долларов годового дохода. Она знала, что денег, которые Дуглас зарабатывал рубкой дров, не хватит на выплаты по закладной и содержание машины. Пока он не найдет что-нибудь получше, их положе​ние будет оставаться катастрофическим. Лайза чув​ствовала себя в шкуре поселенца, оказавшегося один на один с просторами прерий. Перед ней лежало бескрайнее враждебное пространство, таящее в себе массу опасностей. Лайза понимала, что рассчиты​вать в этих условиях она может только на собствен​ные силы.
«А как насчет твоего «Эйвона», — спросил Дуг​лас. — Почему бы тебе не возобновить это занятие?» Охваченная жалостью к себе Лайза сначала даже внимания не обратила на его слова. В конце концов, она проработала с Avon семь лет, и все впустую. С какой стати ожидать, что на этот раз дело пойдет по-другому? Однако в тот же день Лайза вновь мыс​ленно вернулась к словам мужа. Безвыходность си​туации заставила ее быть менее разборчивой, усми​рить обычно непокорную гордыню. Когда слезы на ее глазах высохли, Лайзе подумалось, что в предло​жении Дугласа, возможно, все же есть смысл. По сути, она никогда особенно не напрягалась, пытаясь продавать продукцию компании. Она не намерева​лась заниматься этим бизнесом всерьез, работать изо дня в день и действительно полный день, вкладывая в дело все силы и помыслы. А что, если попробовать работать именно так?
НЕВИДИМОЕ СОКРОВИЩЕ
В тот момент Лайза вспомнила одну из своих лю​бимых мотивационных записей, начитанную Эрлом Найтингейлом. На кассете Найтингейл пересказывал известную историю Рассела Конвелла о крестьянине, нашедшем алмазы на собственных полях. Развивая эту мысль, Найтингейл ссылался на реальную исто​рию, случившуюся с владельцем заправочной стан​ции, в один прекрасный день также обнаружившим своего рода алмазы, спрятанные в самом неожидан​ном для него месте — на его же собственной автозап​равке!
В истории говорилось, что однажды мужчина, как обычно, выглянул в окно и увидел клиента, терпеливо дожидающегося, пока его машина будет заправлена. Привычная, ничем не примечательная картина. Однако на этот раз словно что-то щелкну​ло в голове владельца станции. Разглядывая празд​но стоящего автомобилиста с бесцельно засунутыми в карманы брюк руками, он вдруг подумал, что вот у человека есть и время, и деньги, но ни то, ни другое ему кроме как на бензин и потратить-то не на что. Вскоре хозяин заправки стал предлагать проезжающим сэндвичи и всякую мелочь, основав тем самым первый магазинчик при заправочной станции.
Лайза поняла, что ее положение в принципе не слишком отличается от положения хозяина заправки. С восемнадцати лет она не полный день работала дамой Avon и знала бизнес не хуже, чем владелец заправки знал, как заправлять автомобили. Подобно тому человеку, она могла просто не видеть всего спектра открывающихся перед ней возможностей. Словом, в тот же день, когда она потеряла место секретарши, Лайза стала смотреть по-иному на свое прежде «несерьезное» занятие. «Я все думала, а не таятся ли те самые россыпи алмазов в деле, которое у меня уже есть», — вспоминает Лайза. В одночасье она решила посвятить Avon все свои усилия и все свое время.
ДВА ДЕНЕЖНЫХ ПОТОКА
В свое время Avon Products была обычной компа​нией, пользующейся методом прямых продаж. Планы многоуровневого маркетинга в ее работе задействова​ны не были, однако проводились эксперименты с программой рекрутирования, в рамках которой торго​вые представители получали право строить организа​ционную схему с одним нижестоящим уровнем. Вве​денной Avon в действие в 1984 году Программой спонсорской прибыли представителям дозволялось набирать пять новых торговых представителей и взи​мать 5%-ные комиссионные с каждой товарной за​купки своих рекрутов. Лайза составила бизнес-план, которым предусматривалась возможность одновре​менной эксплуатации обоих денежных потоков с по​лучением как линейного дохода от прямых продаж, так и остаточного дохода от рекрутирования.
Чтобы усовершенствовать свои навыки рекрутиро​вания, Лайза позвонила зональному менеджеру и по​просила какое-то время поработать вместе с женщи​ной, занятой поиском клиентов по телефону. Кроме того, она акцентировала внимание на том, чтобы ее рекламой предлагались как сами продукты, так и новые бизнес-возможности, и люди, таким образом, могли решить, стать ли им просто покупателями или самим приобщиться к бизнесу. На дверце своего ви​давшего виды «юго» Лайза вывела призыв: «Желаю​щим купить или продавать Avon...» с указанием теле​фонного номера на 800-.

ТОТАЛЬНЫЙ МАРКЕТИНГ
Представители Avon обычно не рекламируют свой бизнес столь громогласно. Культура компании пред​полагает более сдержанный подход. Но Лайза твердо намеревалась задействовать себе на пользу любую маркетинговую тактику, которая покажет свою эф​фективность. «Я собиралась делать все то, что делает​ся в обычном бизнесе, — вспоминает она. — Если вы вызываете электрика, то вас ведь не удивит наличие на его автомобиле рекламы его услуг».
Лайза активно размещала рекламу в газетах и шла к людям, разворачивая палатки на каждом блошином рынке в округе. Она обзавелась визитными карточка​ми и стакерами, установив для себя норму расклейки не менее десяти стакеров в день во всех тех местах, куда приводили ее извилистые пути распространителя. Одни оказывались на муниципальных досках объявле​ний и на стенах общественных туалетов, другие — на ресторанных подносах для чаевых. Лайза и саму себя превратила в ходячую рекламу. «На всех моих блузках было вышито имя Avon, оно же золотым тиснением красовалось на моей записной книжке, — говорит Лайза. — Позже я установила светящийся плафон с названием фирмы на крыше своего автомобиля и вы​весила ее эмблему на фасаде дома. Мой почтовый ящик выполнен в форме тюбика губной помады».
Усилия Лайзы окупались. Ее доходы медленно, но неуклонно росли. Хотя потребовались бы годы, чтобы возместить потерю секретарской зарплаты, Лайза бы​стро смогла зарабатывать достаточно для оплаты те​кущих счетов и начала погашения долгов. Уже только поэтому можно говорить, что ее мечты начинали сбываться. В конце концов, возможно, Эрл Найтингейл и прав, думала она. Возможно, россыпи алма​зов, о которых она мечтала, действительно лежали ближе, чем она предполагала. Но не успела Лайза в полной мере воспользоваться плодами своих успехов, как перед ней возникла неожиданная проблема.
ОГРАНИЧИТЕЛЬ РОСТА
Спонсорская программа Avon действительно пре​доставляла возможность получения остаточного дохо​да, но при всем том безнадежно устарела. В отличие от многоуровневых планов, она предусматривала по​лучение спонсорами комиссионных лишь с первой генерации рекрутов. Координаторам Avon было таким образом отказано в возможности воспользоваться геометрической прогрессией роста доходов, предос​тавляемой многоуровневыми организациями.
Соответственно, образовался разрыв в перспекти​вах заработка, предлагаемых Avon и его многоуровне​выми конкурентами. Со временем разрыв этот к вполне обоснованному беспокойству со стороны ру​ководства фирмы только увеличивался. Лидеры про​даж начинали пренебрегать сотрудничеством с Avon как с компанией, предоставляющей шансы второго порядка. Они все больше предпочитали иметь дело с быстро набирающими силу и щедрыми на компенса​ции МЛМ-компаниями. По собственной воле круп​нейшая и старейшая косметическая фирма по сути осталась в стороне от стремительного прорыва, кото​рый совершил сетевой маркетинг в 80-е годы. И по мере того, как наиболее талантливые кадры перетека​ли к конкурентам, порочность проводимой политики становилась все более очевидной.
«НЕ МОЖЕШЬ ОДОЛЕТЬ, ПЕРЕХОДИ НА ИХ СТОРОНУ»
Революция в индустрии прямых продаж шла пол​ным ходом. Ко времени, когда Лайза была приглаше​на к участию в конференции продавцов 1992 года, многие другие старые компании уже уступили прессингу со стороны МЛМ. Какие-то вышли из бизнеса. Другие последовали принципу: «Не можешь одолеть, переходи на их сторону». Данные статистики говорят сами за себя. В 1990 году полновесные 75% компа​ний, входящих в состав Ассоциации прямых продаж, работали на основе простых комиссионных. Однако к концу десятилетия доля «традиционалистов» в Ассо​циации снизилась до показателя менее 23%. Сегодня МЛМ-планы используют более 77% компаний-членов АПП.
Итак, Лайза была приглашена на специальную конференцию Avon в самый разгар этих изменений. «У нас появилась новая программа под названием "Лидерство"», — объявила зональный менеджер. Да​лее она разъясняла, что программа подобна програм​ме «Спонсорство», но более совершенна, поскольку дает возможность спонсорам получать выплаты даже за продавцов, набранных их собственными рекрута​ми. Лайза с ледяным спокойствием слушала речь менеджера. Хотя та ни разу не произнесла слов «мно​гоуровневый маркетинг», Лайза прекрасно понимала, о чем идет речь. После 106 лет классических прямых продаж Avon Products переключалась на МЛМ.
ПРОБЛЕМА ИМИДЖА
Лайза была искренне потрясена. «Я предельно ясно дала им понять, что не собираюсь этим заниматься», — вспоминает она. В течение многих лет к ней не раз  подбирались  МЛМ-вербовщики.  Но ее всегда возмущала их агрессивная тактика продаж, она презрительно относилась к их безответственным про​граммам стремительного обогащения. Она все больше укреплялась в своем мнении, периодически читая в прессе статьи, авторы которых клеймили МЛМ как пирамидную конструкцию. Ей всегда нравилось ассо​циировать себя  с такой блестящей компанией  как Avon, чья более чем вековая хорошая репутация и продуманная консервативная тактика действий гаран​тировала от откровенных нападок со стороны прессы. «Что,  если  в  итоге Avon  утратит свой  прежний имидж? — думала Лайза. — Что, если 106 лет безуп​речной работы вылетят в трубу, растворятся в мутных потоках скандала? Очевидно, что руководство компа​нии не сумело до конца продумать вероятные нега​тивные последствия своего решения. Я считала, что они просто не хотят отставать от других, — говорит она. — И этот их шаг казался мне крайне неразум​ным».
РОССЫПИ ГРАВИЯ
По окончании конференции Лайза ушла домой с тяжелым сердцем. Россыпи алмазов, которые она на​деялась найти в Avon, оборачивались россыпями ник​чемных камней. По крайней мере, так ей казалось. И в этом она глубоко заблуждалась. Чего она пока что не сознавала, так это того, что уже в то самое время се​тевой маркетинг менял свой имидж. Он уверенно ухо​дил от многолетнего амплуа мальчика для битья для бизнес-прессы, и день окончательного триумфа был уже не за горами. Лайзе самой предстояло сыграть свою особую роль в подготовке этого триумфа.  Ее личный вклад в Революцию Четвертой Волны окажет​ся весьма существенным. Впрочем, из-за патологичес​кой склонности Лайзы к жалости к самой себе, прой​дет немало лет, прежде чем она поймет, сколь щедрой была по отношению к ней судьба.
ГЛАВА 10 КОНКУРЕНТНОЕ ПРЕИМУЩЕСТВО
Первой дамой Avon в истории фирмы была миссис П. Ф. Е. Алби из Винчестера, штат Нью-Гэмпшир. Ее нанял в 1886 году человек по имени Дэвид Макконнелл для продажи новой линии духов и кремов для кожи. Еще будучи торгующим книгами коммивояже​ром, Макконнелл обнаружил, что покупательницы нередко были больше рады предлагаемым в качестве презента бесплатным флакончикам духов, чем самим книгам, которыми он торговал. В итоге Макконнелл и его жена Люси основали парфюмерную компанию. Располагалась она в Нью-Йорке, но называлась «Ка​лифорнийской парфюмерной компанией», что должно было вызывать у людей ассоциации с характерными для штата ароматами цветущих садов.
Компания Макконнелла в немалой степени обяза​на своим успехом усилиям миссис Алби. Она посто​янно разъезжала по обширной территории, покры​вавшей значительную часть северо-востока Соединен​ных Штатов. Продавая продукцию компании и при​влекая к бизнесу других женщин, миссис Алби сеяла зерна того, что со временем вырастет в крупнейшую в мире сеть прямых продаж. Ко времени, когда ком​пания  мистера  Макконнелла  сменила  в   1950  году свое имя на Avon Products, продажи организации достигали 25 миллионов долларов в год. Сегодня по стопам миссис Алби идут более 2,6 миллиона незави​симых представителей, реализующих продукцию Avon в 135 странах мира и обеспечивающих годовой доход в объеме порядка 5,1 миллиарда долларов.
ИНЫЕ ПЕРСПЕКТИВЫ
Скорым успехом Avon иллюстрируется одно из ос​новных преимуществ политики прямых продаж — та свобода, которую получают рядовые участники в по​строении собственного будущего. Независимые торго​вые представители имеют гораздо больше шансов ре​ализовать свой потенциал, чем сидящие на окладе наемные работники. Они пользуются полной свобо​дой и обладают мотивацией для выстраивания соб​ственного бизнеса с использованием самых прогрес​сивных, инновационных методов. В ряде случаев, как, например, в случае миссис Алби, один предпри​имчивый человек может предопределить судьбу буду​щей многомиллиардной корпорации.
Еще более значительный левередж обещает откры​тому для всего нового предприимчивому индивидууму участие в многоуровневой организации — и Лайза Уилбер очень скоро сама это почувствует. С детства она боготворила миссис Алби. «Я знала, что она из Винчестера, а это совсем недалеко от тех мест, где я выросла, — вспоминает Лайза. — Я восхищалась ею как бизнес-леди. Сама я приобщилась к Avon, потому что это компания для женщин, которые хотят вести самостоятельный бизнес». Впрочем, Лайза вряд ли подозревала, что однажды вырастет до того, чтобы, подобно своей легендарной предшественнице, также сыграть весьма заметную роль в эволюции Avon. 

ФИЗИЧЕСКИЕ ОГРАНИЧЕНИЯ
Чего-чего, а упрямства Лайзе было не занимать. Месяц за месяцем она упорно наращивала объемы продаж, по-прежнему отказываясь иметь что-либо общее с новой МЛМ-программой компании. И все же со временем ее решимость начинала мало-помалу ослабевать. В один прекрасный день она поняла, что вот уже в течение полутора лет работала с Avon, за​нимаясь только продажами и ничем иным, но так и не сумела зарабатывать больше 15 тысяч долларов в год. Ради этих денег ей приходилось работать в поте лица по восемьдесят часов в неделю и проводить большую часть жизни в дороге.
В конце концов ей пришлось признаться самой себе в том печальном обстоятельстве, что традицион​ные сбытовые программы Avon не способны дать ей того, что она ожидала от работы. «Даже при макси​мальной ставке комиссионных в 50%, — рассказывает Лайза, — чтобы заработать 100 тысяч долларов при​шлось бы продать товара на 200 тысяч. Чертова куча губной помады!» Лайза наконец сдалась и в 1993 году подписалась на участие в «Лидерстве».
«СКУНСЫ»
Сама того не сознавая, Лайза присоединилась к «группе скунсов», то есть к рабочей группе изгоев-отшельников, которые объединяются в рамках организации для реализации специального проекта вне магистрального направления работы компании. Ре​зультатом усилий «скунсов» нередко становятся выда​ющиеся достижения. Так, компьютер Macintosh был разработан группой вдохновенных новаторов, обособ​ленно трудившихся в недрах корпорации Apple. Впрочем, свобода, которой пользуются «скунсы», об​ходится им недешево. Часто они испытывают непри​язненное отношение к себе со стороны своих более консервативно настроенных коллег и воспринимают​ся последними как чудаки, оригиналы и мятежники. «Скунсов» пытаются изолировать от остальных со​трудников, чтобы их «ядовитый аромат» не отравил общую атмосферу в компании.
Подобный  процесс  стал  теперь развиваться  и  в Avon. Вскоре после официального объявления о про​грамме «Лидерство» в должность вступил новый пре​зидент Avon, не проявлявший энтузиазма по поводу эксперимента. Программу закрывать не стали, но по​становили проводить скромно и ненавязчиво, в духе типичной «скунсовой кампании». «В то время много​уровневый маркетинг рассматривался как пирамид​ная схема», — вспоминает Уолтер Брасеро, глава про​граммы сетевого маркетинга в Avon. Он признает, что вялая поддержка программы  со стороны компании была обусловлена в целом негативным имиджем сете​вой работы в глазах общественного мнения: «Мы не афишировали свою инициативу и не были склонны форсировать события».
РОЖДЕНИЕ ЛИДЕРА
В компании с многомиллионным торговым персо​налом и многомиллиардными продажами Лайза вдруг стала явственно ощущать собственное одиночество и изолированность. «У нас не было никакой учебы, -говорит она. — Нам не оказывалось никакой методи​ческой помощи, успехи участников «Лидерства» ни​как не отмечались. Нас словно не было вообще».
Лайза оказалась на перепутье. Если она хотела, чтобы ее МЛМ-бизнес заработал, ей предстояло по​лагаться только на собственные силы. Это означа​ло, что ей предстояло принять на себя роль лидера. В предыдущей ее работе с Avon Лайза была ответ​ственна только за себя. Теперь же ей придется обеспечивать надежную работу своих рекрутов, иначе ее даунлайн не будет расти. Судьба Лайзы зависела от ее способности готовить и мотивиро​вать других. «В многоуровневом маркетинге ваш собственный триумф не важен, — говорит Лайза. — Важен триумф, который вы сумеете обеспечить даунлайну. Если вы сделаете его работу успешной, источник ваших доходов будет впоследствии само​стоятельно вас питать».
ВНИМАНИЕ, ВНИМАНИЕ И ЕЩЕ РАЗ ВНИМАНИЕ
Многие участники «Лидерства» постоянно жалова​лись на невнимание к программе со стороны компа​нии. Лайзе же жаловаться надоело. Жалость к себе не приносила ей в прошлом ничего, кроме бедности. На этот раз она была исполнена решимости самостоя​тельно строить свою судьбу. Лайза поняла, что равно​душие Avon к «Лидерству», напротив, обеспечивало ей определенное преимущество. «По сути, я получа​ла возможность прокладывать собственный путь в Avon, — говорит она. — Я могла выстраивать бизнес по собственному разумению и сама оценивать его прибыльность или бесплодность. Надо мной не было никого, кто бы требовал следования неким утверж​денным схемам».
Не располагая никакой корпоративной инфраструк​турой, на которую можно бы было опереться, Лайза решила, что ей не остается ничего иного, как форми​ровать свою собственную. Она начала издавать для своего даунлайна бюллетень, составленный из советов, подсказок и мотивирующих примеров и историй. Она посылала своим людям шоколадные наборы по случаю дня рождения и открытки с напоминанием о ключе​вых акциях и событиях в мире бизнеса. Кроме того, она основала клуб «тысячников», то есть тех, кому удалось за две недели продать товара на сумму более одной тысячи долларов, и вручала дипломы за наибо​лее выдающиеся достижения. Лайза часто посещала лидеров продаж своего даунлайна в других штатах и предлагала участие в тренинговых семинарах. «Я вы​яснила для себя, что тремя основными моментами в программе «Лидерства» являются внимание, внима​ние и еще раз внимание, — делится своим опытом Лайза. — Этот бизнес невозможен без внимания к даунлайну, без разносторонней его поддержки».
СИЛА НАСТОЙЧИВОСТИ
При всем том успех не пришел в одночасье. Пер​вые несколько лет в многоуровневом маркетинге по​требовали от Лайзы полной самоотдачи и маниакаль​ной настойчивости. В первый год участия в «Лидер​стве» она заработала только 12 тысяч долларов, из которых большую часть пришлось реинвестировать в бизнес. «Меня не оставляли опасения, что я ставлю не на ту лошадь», — вспоминает Лайза.
Однако на второй год начал проявляться эффект геометрического роста. Доходы Лайзы более чем удвоились и составили уже 32 тысячи долларов. Далее годовой доход последовательно возрастал до 58, 89, 137 и 174 тысяч.
Сегодня озабоченность состоянием своих финан​сов осталась для Лайзы в прошлом. Ее муж тоже не терял времени даром и организовал вполне успешный строительный бизнес, и теперь совокупный заработок четы Уилбер давал им свободу, о которой прежде они и мечтать не смели. «Если шесть лет назад приглаше​ние вместе пообедать заставляло меня мучительно высчитывать, хватит ли мне на это денег, — говорит Лайза, — то сегодня муж может предложить прока​титься в Париж, и мы действительно туда отправим​ся, не задумываясь, во что нам это обойдется». Лайза наконец-то открыла свои Алмазные Россыпи.
КАК СОРНАЯ ТРАВА
Лайза не только изменила свою жизнь, но и по​могла трансформировать Avon Products. К четвертому году ее участия в программе «Лидерство» руководство компании обратило внимание на достигнутый Лайзой успех. «Они начали звонить мне и просить выслать копии выпусков моего бюллетеня и другие материа​лы», — рассказывает она. По сути, Avon готовился провести значительные корректировки своей полити​ки. В течение пяти лет программе позволяли разви​ваться и расти как сорной траве. Теперь компания собирала с топ-лидеров вроде Лайзы сведения, на основании которых штаб-квартира должна была ре​шить, как их опыт может быть воплощен в общую стратегию успеха. Существенные изменения стали происходить в апреле 1998 года.
«Мы встретились с участвовавшими в программе представителями, — говорит Брасеро, — и объявили
о том, что меняем свой подход на более агрессивный и мотивирующий и намерены реально поддерживать наших представителей и предложить более широкие возможности для новых членов «Лидерства». С тех пор мы удвоили число участников программы».
УЖЕ НЕ «СКУНСЫ»
Avon не раскрывает, сколько ее дистрибьюторов работают сегодня на условиях сетевого маркетинга, однако, по некоторым оценкам, из действующих в США дистрибьюторов, занятых прямыми продажами, общей численностью 500 тысяч человек, 10% являют​ся участниками программы «Лидерство». И все гово​рит за то, что в ближайшие годы их доля будет стре​мительно расти. Брасеро заявляет, что Avon рассмат​ривает свою программу сетевого маркетинга как «один из наших ключевых приоритетов на 1999 год». Прежние «скунсы» перестают быть таковыми.
Подобно тому как энтузиасты, стоявшие за созда​нием компьютера Macintosh, изменили лицо компа​нии Apple Computers, придав ему собственные черты, пионеры МЛМ в Avon трансформировали компанию, превратив ее в воплощение тенденций Четвертой Волны. Репутация Avon как «голубой фишки» фондо​вого рынка и глобальная инфраструктура компании обеспечивают ей в XXI веке роль локомотива сетево​го маркетинга.
ОБРЕТЕНИЕ ДОВЕРИЯ
Преображенный Avon Products — только одно из подтверждений продвижения Четвертой Волны, изме​няющей характер корпоративной Америки. Многие годы составители рейтинга «Fortune-500» лишь издали наблюдали за развитием феномена многоуровневого маркетинга, воздерживаясь от того, чтобы иметь к нему какое бы то ни было отношение. Сегодня, обо​дренные ростом респектабельности МЛМ, они пыта​ются наконец извлечь из него дивиденды и для себя
самих.
«Многоуровневый маркетинг пользуется в наши дни большим доверием, — говорит Брасеро. — Пред​приниматели начинают сознавать, что за счет него они могут значительно повысить свои доходы. Потен​циал МЛМ как источника прибыли практически не ограничен. Программа «Лидерство» дает нам преиму​щество перед конкурентами в сфере прямых продаж. Это преимущество поднимает нас на один с ними уровень по части привлекательности в глазах пред​принимателей» .
ГЛАВА 11 БОЛЬШОЙ ВЗРЫВ
У меня есть собственный книжный магазин. Но я никогда в нем не работаю. Никогда не пробиваю чеки в кассе, не мою полы, не мечусь, пополняя ассортимент, не воюю с арендодателем. В принципе единственное, что я делаю, — это обналичиваю чек, который каждый квартал нахожу в своем почтовом
ящике. Как и тысячи других людей по всему свету, я являюсь партнером Amazon.com. Чтобы купить книгу на моем сайте www.richardpoe.com, клиенту достаточ​но нажать кнопку. Обо всем остальном позаботится Amazon.com: примет заказ, обработает кредитную карточку, доставит товар покупателю. Подключение к программе бесплатно. В конце каждого квартала Amazon.com, выплачивает мне небольшие комисси​онные с каждой покупки. Мне не приходится делать ровным счетом ничего.
Нет, в данном случае речь не идет о сетевом мар​кетинге, но работа Amazon.com является лишним свидетельством нарастания тенденции к тому, что традиционные корпорации все более активно внедря​ют в свою практику сходные с МЛМ стратегии. По мере того как Революция Четвертой Волны преобра​зует лицо деловой Америки, разграничительная линия между сетевым и традиционным бизнесом становится все более эфемерной. Все большее число компаний просят клиентов рекомендовать свои продукты или услуги, привлекают их к работе в качестве дистрибь​юторов, относятся к своим работникам как к пред​принимателям.
Если эти и подобные им тенденции будут и далее нарастать, сегодняшние колоссальные корпоративные бюрократии вскоре распадутся на мириады единолич​ных экономических ячеек, объединенных лишь пау​тиной Интернета и питающихся через сеть невиди​мых отношений взаимодополнения. Самовоспроизво​дящихся компаний вроде Amazon.com будет множе​ство. Люди станут работать на дому в кругу своих близких и любимых. Сам же многоуровневый марке​тинг станет доминирующей стратегией организации этих миллионов обретших независимость владельцев собственного бизнеса. Проследите за всплеском этих изменений в последующие несколько лет. Я лично называю то, что нам предстоит, Большим Взрывом.
РАССЫПАЮЩИЕСЯ КОРПОРАЦИИ
Понятно, что в теории Большого Взрыва нет ниче​го нового. Футурологи, как, например, Джон Нейс-битт и Элвин Тоффлер, уже давно предрекают пого​ловный распад крупных корпораций. Но лишь недав​но эксперты стали отмечать, что свою роль в этом процессе сыграет и сетевой маркетинг. Барри Картер, автор книги «Благосостояние без границ», был одним из первых, кто установил связь между этими двумя явлениями. Картер предсказывает «массовую привати​зацию» — масштабное перетекание активов от корпо​ративных и правительственных бюрократий к рядовым работникам. Люди XXI века освободятся от рабского труда за зарплату и будут работать на самих себя, за​рабатывая доход, соразмерный прилагаемым усилиям. «У нас уже есть предприятия нового типа, — ут​верждает Картер. — Сетевики владеют собственным бизнесом, получая процент со всякого поступающего от продаж дохода. Сетевой маркетинг доказал свою жизнеспособность и заслужил статус легального биз​неса. К настоящему моменту только эта отрасль пре​успела в предложении надежных бизнес-возможнос​тей, и в их основе лежит модель массовой приватиза​ции».
БЕЗДУМНЫЕ РОБОТЫ
Сам Картер не связан с сетевым маркетингом. Се​годня это сорокадвухлетний менеджер компании «Fortune-100». Работая в качестве представителя ад​министрации, инженера и консультанта по вопросам
менеджмента, в частности, на такие компании, как IBM, Revlon и Hughes Aircraft, Картер большую часть жизни плавал по извилистым лабиринтам корпора​тивной бюрократии. Очень часто он был просто в ужасе от того, что видел. «Я работал на производстве, где, скажем, неверная сборка электросхемы рабочим могла обернуться для клиентов в буквальном смысле смертельной опасностью, — рассказывает Картер. — Когда я указывал сборщикам на такую возможность, они выглядели шокированными. Они просто не отда​вали себе отчета в степени ответственности своей работы».
Люди в компаниях работают как роботы, заключа​ет Картер, словно сомнамбулы выполняют предпи​санные им действия без размышлений, надежды, мыслей о будущем. Чего в их жизни недостает, так это чувства собственности. Что работники, что ме​неджеры трудятся, чтобы осчастливить других, но не себя. Исключительная работа редко вознаграждается исключительной оплатой. И спустя двести лет после написания Адамом Смитом его «Исследований о природе и причинах богатства народов» частному предпринимательству, похоже, еще только предстоит войти в жизнь большинства людей.
«Нет большой разницы между корпоративной и коммунистической бюрократиями, — замечает Кар​тер. — И те и другие призваны подавлять инициати​ву». В предыдущие несколько десятилетий множество гуру менеджмента пытались разрешить эту проблему, но их самоотверженное служение высокой цели едва ли было более эффективным, чем магические знахар​ские заклинания. «Я работал фактически со всеми самыми изощренными программами менеджмента последних двадцати лет, — говорит Картер. — Я со​здавал   кружки   качества,   занимался   менеджментом через постановку целей, работал с самоуправляемыми группами, горизонтальными организациями, внедрял систему наделения работников полномочиями и про​чее, прочее, прочее. Но ничто из этого не давало желаемого эффекта. Все подобные методики Оказыва​лись не более целительными, чем временная повязка на рваную рану».
ЕСТЕСТВЕННОЕ ОБРЕТЕНИЕ СВОБОДЫ
Картер понял, что проблема кроется в самом су​ществовании корпораций. Пока люди служат гигант​ским бюрократиям, они мало чем отличаются от ра​бов. Истинная свобода доступна только тем, кто вла​деет и управляет собственным бизнесом. Но как се​годняшние десятки миллионов занятых в компаниях людей могут вдруг стать хозяевами своего дела? Где они возьмут необходимые для этого капиталы, клиен​тов, ноу-хау? Располагает ли экономика достаточным уровнем спроса, чтобы обеспечить существование сонма самостоятельных хозяйственных единиц?
Общепринятый здравый смысл подсказывает, что нет. Им утверждается, что работающие на дому предприниматели будут просто раздавлены мегакорпорациями, предлагающими лучшие услуги за мень​шие деньги. Но Картер отвергает сам общепринятый здравый смысл. Он наблюдает, как фундаменталь​ные силы экономики, подобно термитам, подтачива​ют гигантские корпорации. Картер верит, что вскоре работники обретут свободу без какой-либо помощи или просвещенного вмешательства со стороны гуру менеджмента. Перемены произойдут самопроизволь​но и естественно вследствие коллапса Большого Бизнеса. И случится это раньше, чем может пока​заться.

В ПОИСКАХ МИРА ХОРЭЙШИО АЛДЖЕРА
В 1931 году молодой англичанин, студент школы экономики по имени Рональд Коус отправился в путе​шествие по Соединенным Штатам. Он рассчитывал лично познакомиться с тем духом экономической ини​циативы и свободы, который столь красочно описывал​ся Хорэйшио Алджером в его классических романах о счастливом превращении бедняков в миллионеров. Од​нако вместо этого Коус увидел несметные толпы амери​канцев, с покорностью овец отдающихся в руки корпо​раций и мечтающих лишь о постоянном рабочем месте. Что же случилось с хваленой американской предприим​чивостью? «Почему, — задается вопросом Коус, — в условиях экономики свободного предпринимательства работник добровольно соглашается идти в кабалу к корпорации вместо того, чтобы продавать клиентам собственный продукт или услугу на открытом рынке?»
В поисках ответа на этот вопрос Коус пишет науч​ный доклад под названием «Природа фирмы». Однаж​ды доклад принесет своему автору Нобелевскую пре​мию, а пока что Коус делает вывод о том, что компа​ниям дешевле нанимать работников на условиях пол​ной занятости, поскольку трансакционные издержки на ведение бизнеса со сторонними поставщиками и про​вайдерами слишком велики. Иными словами, дешевле нанять секретаршу, чем заключать договор с независи​мой машинисткой на напечатание каждой строчки и каждой буквы. Таким образом, у несостоявшихся героев Хорэйшио Адджера просто не было клиентуры в кор​поративной среде, поскольку цена их услуг оказывалась слишком высокой. Холодная логика экономики не ос​тавляла им иных возможностей, кроме как являться, комкая шляпу в руках, в отдел кадров в надежде на постоянное место с фиксированным окладом.

ЧЕМ МЕНЬШЕ, ТЕМ ЛУЧШЕ
Сегодня ситуация совсем иная.  Как пишет Пол Зейн Пилзер в своей книге «Бог хочет, чтобы вы были богаты», «если бы Коус готовил свой доклад в наши дни, то пришел бы к прямо противоположно​му заключению».  Технологии позволили  настолько значительно снизить трансакционные издержки, что сегодня для корпораций дешевле и проще переда​вать большую часть работ на сторону. Низкие тари​фы на телефонную  связь,  бесплатная  электронная почта, услуги срочной доставки, немедленные расче​ты через компьютерные сети предельно упростили процесс взаимодействия, даже когда люди оказыва​ются  в тысячах  миль друг от друга.   По  мнению Пилзера, современная экономика требует от «боль​шинства крупных корпораций значительного сокра​щения штатного персонала, а от многих — и вовсе
схода со сцены».
Именно это и существует в действительности. Крупные компании уменьшаются в размерах, а мень​шие активизируют свою деятельность. «Сегодня уже 50% американского экспорта формируется компания​ми с числом занятых 19 человек и меньше... — пишет в своем «Глобальном парадоксе» Джон Нейсбитт. — Список «Fortune-500» покрывает лишь 10% американ​ской экономики, тогда как в 1970 году доля 500 крупнейших корпораций в национальной экономике составляла 20%».
ФАКТОР ПЧЕЛИНОГО РОЯ
Ученые, изучающие поведение птичьих стай с по​мощью высокоскоростной съемки, сделали примеча​тельное открытие. Было выяснено, что птицы быст​рее реагируют на малейшие перемены в динамике движения стаи, чем на сигналы собственного мозга. Когда стая отклоняется, с тем чтобы избежать встречи с хищником, каждой из птиц требуется око​ло 1/70 секунды, чтобы в точности повторить ма​невр ближайшей своей соседки. Это меньше, чем время индивидуальной реакции отдельной птицы. Стая делает повороты, устремляется вниз, меняет форму словно единое живое существо и потому лег​ко и изящно уходит от врагов. Между тем ею руко​водит не интеллект. Стаей движет лишь бездумная реакция каждой из птиц на маневры соседней пти​цы. «Птичья стая — это больше, чем просто сово​купность отдельных особей», — заключает в своей книге «Вне контроля» главный редактор журнала «Wired» Кевин Келли.
По мере того как экономика дробится на все более мелкие хозяйственные единицы, она также начинает демонстрировать поведение, которое Келли определяет как стайное, или поведение пчелиного роя. Структура, составленная из миллионов мелких элементов, способна действовать на рынке более оперативно и решительно, чем неповоротливая бю​рократия. «Математики говорят, что суммарный вес сети растет как квадрат числа ее элементов... — пи​шет Келли в «Новых правилах новой экономики». — Так, тысячи членов могут иметь в сумме миллионы дружественных связей». Будь-то среди людей или среди животных, динамика роя обеспечивается сово​купным  числом  случайных связей  между особями.
Чем больше отдельных единиц включено в сеть, тем большее число связей может между ними сформиро​ваться. А чем больше связей, тем более эффективно сеть как таковая реагирует на изменения рыночной ситуации.
ЦЕНТРОБЕЖНАЯ СИЛА
Корпорации в наши дни распадаются, словно ис​пытывают на себе действие центробежной силы. Старт дан, и остается только наблюдать, какая из компаний расколется на более мелкие фрагменты, сможет сделать это быстрее других и, как следствие, раньше прочих трансформируется из бюрократии в пчелиный рой. Приз в этой странной гонке дезинтег​рации — сама жизнь. «Огромные корпорации, вроде IBM, Phillips и GM, если они хотят выжить, должны распасться и превратиться в союзы автономных мел​ких подрядных компаний», — пишет Джон Нейсбитт в «Глобальном парадоксе».
Так, Asea Brown Boveri раскололась на тысячу двести разнопрофильных компаний, в каждой из ко​торых занято около двухсот человек. AT&T самосто​ятельно разделилась на двадцать подразделений, полностью ответственных за собственные прибыли и убытки. Но и это лишь полумеры, отмечает Барри Картер. Преимущество в современной экономике принадлежит не тем компаниям, которым удалось разделиться на десятки или даже сотни обособлен​ных частей, а тем, что распались на миллионы эле​ментов. Фактор Пчелиного Роя обретет полную силу лишь при условии, что каждый работник действует автономно и может перемещаться на рынке столь же свободно, как птица в границах стаи. Именно в этом кроется сила массовой приватизации.
«Стоит одному представителю отрасли обратиться к массовой приватизации, — пишет Картер, — и вся отрасль, по принципу домино, последует за ним, компания за компанией. Либо они пойдут на это, либо будут вынуждены уйти из бизнеса».
СЛЕДУЮЩИЙ РУБЕЖ
В качестве иллюстрации Картер приводит пример книготоргового бизнеса. Amazon.com обеспечила себе стремительный выход на рынок, заручившись под​держкой роя независимых партнеров, распространив​ших логотип компании по всему пространству и са​мым дальним закоулкам Интернета. Крупнейшим книготорговым сетям не оставалось ничего иного, как пуститься вдогонку. Barnes and Noble, Borders и другие гиганты отрасли не только открыли конкури​рующие сайты, но и разработали и предложили про​граммы партнерства, вроде той, что уже используется Amazon.com.
В последние несколько месяцев мы являемся свидетелями настоящего всплеска рождаемости подражательных программ в Интернете, затрагива​ющих далеко не только книготорговлю. На сайте www.associate-it.com потенциальные предпринима​тели могут выбирать из более чем тысячи различ​ных программ аффилирования к бизнесу, действу​ющему в таких сферах,  как,  например,  недвижимость, доставка цветов или реклама в прессе. Неко​торыми программами, в частности, той, что изло​жена на сайте buyMLMtools.com, предлагаются даже многоуровневые компенсации, которыми предусматривается рекрутирование новых участни​ков и получение комиссионных с продаж последних. Компанией Jupiter Communications, Inc. прогнозиру​ется, что к 2002 году программами аффилирования будут обеспечиваться 24% всех продаж электронной
торговли.
Картер приветствует модель аффилирования как прообраз массовой приватизации. Да и сам он явля​ется партнером Amazon.com. Впрочем, Картер при​знает, что подобный он-лайновый бизнес пока не обеспечивает доходов, которые могли бы заменить корпоративный оклад. Большой Взрыв массовой при​ватизации произойдет только тогда, когда будут выра​ботаны стратегии, которые обеспечат достаточный для жизни доход тысячам людей одновременно. А пока что, по мнению Картера, похоже, только МЛМ-компании владеют этим трюком.
«У сетевого маркетинга есть свои ограничения, — говорит Картер. — Он обеспечивает частную соб​ственность только в сфере продаж и маркетинга, тогда как большинство людей не имеют к торговле никакого отношения». Тем не менее Картер полага​ет, что многоуровневый маркетинг делает большое дело, прокладывая дорогу грядущей массовой прива​тизации. «Сетевой маркетинг является лидером рево​люционных преобразований, — продолжает он. — Эта революция изменит не только характер нашей работы, но и систему обучения наших детей, прин​ципы построения наших семей и самого нашего общества».
ГЛАВА 12 СИЛА ПЧЕЛИНОГО РОЯ
Лихорадочное возбуждение охватило Уолл-стрит 6 апреля 1998 года. Впервые в истории промышлен​ный индекс Доу-Джонса перешагнул отметку 9000 пунктов. Финансовая пресса неистовствовала. А меж​ду тем наиболее примечательный аспект события ос​тавался в тени. Многоопытные эксперты полностью проигнорировали ту малозаметную, но чрезвычайно важную роль, которую сыграл в выведении индекса на новую высоту сетевой маркетинг.
А все началось с самого крупного в истории биз​неса слияния, о котором было объявлено ранее в тот же день, — с 85-миллиардной сделки между вторым в мире банком Citicorp и страховым гигантом Travelers Group. Теперь под именем Citigroup они совместно образовали новую корпорацию, которая немедленно заняла положение самого крупного в мире провайде​ра финансовых услуг. Citigroup могла похвастаться активами на сумму 700 миллиардов долларов и 100 миллионами собственных клиентов. Как реакция на сделку до заоблачных высот поднялась цена на акции объединившихся компаний. Взаимные фонды, вла​девшие значительными их пакетами, буквально озо​лотились.
СКРЫТЫЙ КАТАЛИЗАТОР
Так какое же отношение имел ко всему этому се​тевой маркетинг? По сути, именно он лежал в основе слияния и рождения Citigroup. В качестве одного из наиболее ценных активов Travelers Group выступала ее дочерняя  компания  многоуровневого  маркетинга Primerica. Она выполняла функцию канала распреде​ления для широкого круга других компаний, входив​ших в состав Travelers Group. Primerica продавала все: от участия во взаимных фондах Smith Barney до зай​мов Commercial Credit и имущественного страхования и страхования от несчастных случаев Travelers/Aetna. Причем продавала с потрясающей энергией и успе​хом.
В январском 1998 года докладе CIBC Oppenheimer компания Primerica названа «основным проводником кросс-продаж корпорации Travelers Group». Агентство по ценным бумагам Donaldson, Lufkin & Jenrette Securities в собственном отчете за март 1998 года вос​хищается продемонстрированной Primerica способно​стью разместить около 50% всех свободных кредитов Commercial Credit. «В действительности Primerica смогла сформировать в 1996 году больше новых фон​дов Smith Barney Inc., чем сама Smith Barney», — во​сторгается «Atlanta Business Chronicle» в своем выпус​ке от 14 февраля 1997 года.
БАНКОВСКИЕ УСЛУГИ ВРАЗНОС
Одним словом, Travelers Group сумела извлечь максимальную пользу из эффекта синергизма. Ее се​тевой коммерческий персонал прекрасно выполнял роль проводника финансовых услуг. Со своей сторо​ны, многочисленные дочерние компании Travelers I Group обеспечивали клиентуре Primerica самый ши​рокий спектр высококачественных предложений. «По сути, одним из мотивов слияния Citicorp и Travelers Group, — признает в апрельском 1999 года номере «Network Marketing Lifestyles» исполнитель​ный директор Primerica Джозеф Пламери, — был расчет   на   возможность   реализации   кросс-продаж финансовых услуг всех наших будущих сестринских компаний».
Теперь, когда Primerica оказалась в одной связке со вторым в мировом рейтинге банком Citicorp, Пла-мери рассчитывает на то, что его агенты смогут вско​ре начать торговать вразнос чековыми счетами этого банка. «Личный финансовый консультант может прийти к вам прямо на дом, доставить чеки, выпол​нить индивидуальный финансовый анализ, помочь составить план финансовых действий, которые отны​не включают и банковский аспект, — рассуждает Пламери в ноябрьском 1998 года выпуске «American Banker». — Вы получаете в свое распоряжение банки​ров, которые готовы работать у вас дома».
Как ранее Фейт Попкорн предрекала в своем отче​те конец шопинга, так и в новой своей книге «Щел​чок» она прогнозирует конец банковского обслужива​ния в том виде, каким мы его знаем сегодня. «Пред​ставьте себе... банк, где за вами на постоянной осно​ве закреплен служащий, который знает вас по имени, знает вашу кредитную историю... ваш "личный бан​кир", — интригующе фантазирует она. Сетевой мар​кетинг может вскоре воплотить эту мечту в действи​тельность совершенно неожиданным образом — через компанию Primerica.
МНОГОЯРУСНАЯ СИСТЕМА КОМИССИОННЫХ
Еще задолго до слияния аналитики с Уолл-стрит приметили инновационную систему организации тор​гового персонала в компании Primerica. Однако для многих сетевой маркетинг был настолько в новинку, что они даже не знали, как его называть. Аналитики превозносили пионеров МЛМ в хотя и восхищенных, но диковинных терминах энтомолога, столкнувшегося с неизвестным науке видом бабочек.
«Признанный специалист по кредитным рейтин​гам фирма Standard & Poor видит в 100-тысячной агентской сети Primerica... основной фактор ее конку​рентной мощи, — отмечалось в типичном докладе Standard & Poor за 1997 год. — Система... на удивле​ние малозатратна... хотя существует немало призна​ков того, что агенты работают в рамках тщательно контролируемой схемы. Финансовой заинтересован​ности агентов способствует наличие многоярусной системы комиссионных, которая поощряет рекрути​рование новых агентов и допускает формирование каждым агентом собственной организации».
Создавалось впечатление, что многие эксперты пребывали в неведении относительно того факта, что многоуровневый маркетинг уже в течение десятков лет использовался множеством различных компаний. Например, когда занимающееся финансовыми рей​тингами страховых компаний агентство А. М. Best по​высило в декабре 1996 года рейтинг Primerica с «А-» до «А», было дано следующее пояснение: «Повышение рейтинга отражает прогресс компании в реализации преимуществ уникальной системы дистрибуции...». Понятно, что задействованная в Primerica система была далеко не уникальна. Это была лишь одна из тысяч МЛМ-сетей, давно и успешно покрывших со​бой огромные территории планеты.
МАССОВАЯ ПРИВАТИЗАЦИЯ
С Primerica Революция Четвертой Волны достигла Уолл-стрит. Внешне суперслияние Citicorp и Travelers выглядело как акт консолидации традиционной кор​поративной мощи, то есть выражало стремление расти, а не разукрупняться. Однако на самом деле Citigroup неумолимо продвигалась к массовой прива​тизации. В 1998 году численность персонала была уменьшена на 6%, в результате чего работы в компа​нии лишились 10 400 человек. Но если штат сотруд​ников в традиционном понимании этого термина сократился, то армия МЛМ-представителей, напро​тив, пополнилась и насчитывала к 1999 году 139 ты​сяч агентов.
Как и вся корпоративная Америка в целом, Citigroup сокращала рабочие места, но предоставляла большие возможности для предпринимательской дея​тельности. Она решила воспользоваться потенциалом Пчелиного Роя. Агенты Primerica опустились на ры​нок, подобно птичьей стае, готовые взять под свою опеку любые неприметные и труднодоступные ры​ночные ниши, которые оказались не охвачены вни​манием представителей традиционного маркетинга. Тысячи согласованно действующих предпринимате​лей осуществили то, что крупнейшим мировым фи​нансовым гигантам никогда не удалось бы сделать са​мостоятельно.

ОБЛЕЧЕННЫЙ МИССИЕЙ
Тайрон Тейлор — один из членов стаи Primerica. Для него массовая приватизация не абстрактная кон​цепция. Она изменила его жизнь. Primerica помогла Тайрону превратиться из контролера фирмы Xerox, за​рабатывающего 26 тысяч долларов в год, в предприни​мателя с шестизначной суммой годового дохода. Се​годня он использует возможности Primerica, чтобы помочь тем, кто вынужден в одиночку сражаться с бедностью. Сам выросший на задворках Детройта Тайрон видит свою миссию в том, чтобы помочь обрести благополучие как можно большему числу своих собратьев, темнокожих американцев.
«Мой даунлайн на 98% представлен афроамериканцами, — говорит он. — Единственное, что отлича​ет бедного человека от богатого — это недостаток знаний. Я живу идеей превращения представителей моего этнического сообщества в финансово независи​мых людей». Параллельно Тайрону удалось обеспе​чить значительную финансовую независимость и са​мому себе. В 1998 году он заработал на своем даун-лайне более 425 тысяч долларов.
Судьба не всегда была благосклонна к Тайрону. Детство его прошло в восточной части Детройта, ро​дители принадлежали к рабочему классу. «Среда да​вала мало шансов на будущее», — вспоминает Тай​рон. Отец его был уборщиком, мать — домохозяйкой. Они изо всех сил старались поддерживать дом и обеспечить детям достойное существование, но жела​ли своим двенадцати отпрыскам иной, лучшей судь​бы. «Они всегда настраивали нас на учебу в колледже и _ получение хорошей специальности», — говорит Тайрон.
ТРУТЕНЬ КОРПОРАЦИИ
К сожалению, эта стандартная формула успеха для Тайрона не сработала. К двадцати семи годам он яв​ственно  ощутил  тупиковость  своего  положения.   В должности контролера производственного процесса в Xerox Corporation Тайрон работал по шесть и даже семь дней в неделю, но система корпоративной иерархии практически не открывала перспектив для роста. Тайрон начал подыскивать возможности для занятий побочным бизнесом.
Старый, еще по колледжу, друг Тайрона предло​жил его кандидатуру компании по страхованию жиз​ни A. L. Williams Corporation, основанной в 1977 году бывшим футбольным тренером Артуром Уильямсом. В реализации страховых услуг компания опиралась на принципы сетевого маркетинга. Вдохновленный пер​спективой получения остаточного дохода Тайрон с головой ушел в создание собственного даунлайна. Однажды босс застал его за раздачей визитных карто​чек на работе. «Он сказал, что либо я прекращаю работать на A. L. Williams, либо увольняюсь, — вспо​минает Тайрон. — Я был в шоке. Я почувствовал себя обитателем тюрьмы, кем-то вроде раба корпора​тивной Америки».
Тайрон обещал не заниматься рекрутированием в рабочее время, но продолжал выстраивать свой биз​нес на стороне. Спустя шесть месяцев он уже зараба​тывал достаточно, чтобы обойтись без зарплаты в Xerox. Еще два года ушло на то, чтобы обеспечить себе доход, измеряемый шестизначным числом. «Тру​диться приходилось, не покладая рук, — признается Тайрон, — но мне действительно нравилось то, что я делал».
АБСОЛЮТНО ЗАКОННО
С момента своего приобщения к компании в 1985 го​ду Тайрон пережил месте с ней немало изменений. В 1988    году    A. L. Williams    попала    под    контроль Primerica, которая, в свою очередь, была поглощена в 1994 году Travelers Group Inc. и в конечном итоге вошла в 1998 году в состав Citigroup. Культура компа​нии менялась вместе со сменой собственника. «Ду​маю, все имеет свои глубокие причины, — размыш​ляет Тайрон. — Артур Уильяме был хорош для своего времени. Он основал компанию и заставил ее рабо​тать. Однако по мере того, как мы входили в 90-е годы, нам нужен был мечтатель-провидец, который смог бы повысить наш профессионализм и воору​жить системой развития успеха».
Таким провидцем оказался Джозеф Пламери, один из руководителей Travelers, назначенный в 1994 году главным управляющим Primerica. Среди первых ини​циатив Пламери были меры по дисциплинированию торгового персонала с требованием неукоснительного соблюдения ими правительственных предписаний и постановлений. Аудиторы тщательно проверяли рабо​ту каждого агента. Тем, кто не выказывал намерения меняться, было отказано в сотрудничестве. Результа​том стала абсолютная безупречность продавцов, что выгодно отличало их теперь от персонала конкурен​тов, придерживающихся традиционных методов. В то время, как страховой бизнес лихорадило от судебных процессов    и    санкций    со    стороны    государства, Primerica «оставалась над схваткой», писалось в фев​ральском 1997 года выпуске освещающего проблемы страхового бизнеса журнала «Best's Review». Primerica превозносилась в номере как «ролевая модель для ее заваленных исками конкурентов».
СИСТЕМЫ «ПОД КЛЮЧ»
Далее Пламери внедрил системы, которыми бизнес Primerica стандартизировался и делался более простым и доступным. Одной из таких систем стала программа подготовки рекрутов-новичков PFS University. Обычно до 80% рекрутов Тайрона отсеивалось после провала на экзамене, дающем лицензию на право работы в страховом бизнесе и с ценными бумагами. Теперь, когда преподаватели PFS University готовили рекрутов до сдачи экзамена, доля тех из них, кто успешно про​ходил его, в среднем возросла до 45%.
Но еще более полезным оказался стандартизиро​ванный инструмент продаж, именуемый «Анализом финансовых потребностей» (АФП). Отныне агенты Primerica в качестве первого шага процесса реализа​ции предлагали потенциальным клиентам заполнить анкету АФП, создавая тем самым базу для глубокого исследования финансового состояния человека. Затем уже дома собранные цифры вводились в компьютер​ную программу, которая почти мгновенно выявляла слабые стороны финансового положения вероятного клиента.
ХОЛОДНЫЙ ДУШ
«Это своего рода холодный душ», — резюмирует старший вице-президент Primerica по связям с обще​ственностью Марк Сьюпик. Встречаясь с потенциаль​ным клиентом в следующий раз, агент оказывается во всеоружии, с полным набором фактов в руках. Он указывает человеку на прорехи в финансовом плани​ровании жизни, в частности, на невозможность при нынешнем уровне доходов обзавестись домом своей мечты, дать образование детям или иметь в будущем обеспеченную старость в соответствии с его желания​ми и ожиданиями. «Как только люди сознают слабость своего положения, — говорит Тайрон, — большинство выражают желание что-то реально изменить».
Изменения могут выражаться в оформлении стра​ховки, инвестировании во взаимные фонды или об​ращении к потребительским кредитам, то есть в при​обретении  тех  продуктов,  размещением  которых  и занимается Primerica. Либо результатом общения мо​жет становиться приобщение человека к собственно​му даунлайну продавца в качестве агента Primerica. «Если чувствуется,  что человек внутренне  к этому готов, — говорит Тайрон, — вы предлагаете ему в качестве   одного   из   способов   пополнения  доходов подключение к бизнесу Primerica».
ОДИН ЗА ДРУГИМ
Своей способностью глубоко проникать на рынки, которые в ином  случае  оставались бы закрытыми, Primerica, как и все прочие компании сетевого марке​тинга, обязана умению превращать клиентов в про​давцов. Программа компании охватывает некое сооб​щество, привлекая к себе внимание его представите​лей одного за другим, благодаря использованию не​скончаемой   цепи   рекомендаций   в   среде   друзей, соседей,   родственников   и   партнеров   по   бизнесу. Primerica доставляет полный комплект услуг Citigroup непосредственно в кокон — в тщательно оберегаемое святилище человеческого дома, религиозности и се​мьи.
Primerica использовала маркетинговую стратегию «из уст в уста» для выхода на семьи рабочих и людей со средним достатком, то есть на тех людей, которы​ми большинство страховщиков пренебрегают. «Очень многие представители этого бизнеса говорили мне: «Ну уж нет, мы не можем позволить себе роскошь продавать кому-то, кто зарабатывает меньше 100 ты​сяч долларов в год», — пишет исполнительный редактор Эдвард Кинан в выпуске бюллетеня страховате​лей жизни «Probe» от 16 сентября 1996 года. — Primerica... распространила пакет своих услуг среди людей, которых мы проигнорировали».
НАЗАД К КОРНЯМ
Одной из таких игнорируемых групп были афро-мериканцы, и именно они составляют порядка 20% лидеров продаж Primerica. «Люди моего рынка по-на​стоящему преданы нашей компании, — говорит Тайрон. — У большинства из них денег немного, и они, как никто другой, стремятся покончить со своей эко​номической зависимостью». Сегодня Тайрон с женой Кэролин и дочерью Камиллой живут в доме ценой в миллион долларов в престижном пригороде Детройта Франклине. Но он не забыл о своих корнях. Бизнес вновь и вновь возвращает Тайрона в кварталы его детства в Восточном Детройте.
«Я выступаю в церквях и в массе других мест, где собираются афроамериканцы, — говорит он. — В моем родном районе вы увидите много банков и кре​дитных союзов, но там нет ни одной брокерской фирмы. Дети растут, наблюдая за тем, как их родите​ли в течение тридцати лет работают, регулярно ходят в банк, никогда не могут ничего скопить, и в конце концов сами начинают делать то же самое. Никто не учит их инвестициям. Возможность приобщить обитателей моего района к услугам Smith Barney действи​тельно меня вдохновляет».
ТЕПЕРЬ НЕ ДО СМЕХА
Когда Артур Уильяме в 1977 году объявил о созда​нии своей МЛМ-компании по страхованию жизни, все представители страхового бизнеса давились от смеха. Бывший футбольный тренер, вознамеривший​ся командовать армией подрабатывающих на него шоферов грузовиков, офицеров дорожной полиции, учителей и заводских рабочих, едва ли мог восприни​маться кем-то как серьезный конкурент. Сегодня от былого смеха не осталось и следа. Сила Пчелиного Роя стерла с лиц весельчаков последние признаки язвительной усмешки. Спустя десятилетие после ухо​да Уильямса на покой в 1990 году его проницатель​ность, воплотившаяся в успехах A. L. Williams, про​должает поражать корпоративный мир. Сегодня, ког​да все мы стоим на пороге Большого Взрыва — рас​пада корпоративной Америки на мириады крохотных единиц частного бизнеса, — дар предвидения Уиль​ямса представляется прямо-таки мистическим.
ГЛАВА 13 ЭФФЕКТ «МАКДОНАЛДСА»
Мег Келли-Смит была просто в ужасе. Беда свали​лась на нее неожиданно, когда жизнь, казалось, не предвещала ничего дурного. Каких-то несколько ме​сяцев назад она была на вершине мира. Занимая пост вице-президента двенадцатой в национальной табели о рангах ссудно-сберегательной ассоциации, Мег уп​равляла 12-миллиардным портфелем кредитов в сфе​ре жилищного строительства. Ее муж Джей Смит так​же преуспевал. Вот уже в течение двадцати лет он вполне успешно управлял собственной компанией, занимавшейся реализацией страховых услуг и разме​щавшейся в Мерин-Каунти, штат Калифорния, к се​веру от Сан-Франциско. Мег и Джей привыкли к тому, что каждый из них имеет свой пятизначный месячный доход. Казалось, деньги всегда будут без остановки течь в их карманы.
Однако так не случилось. В конце 80-х Мег и Джей практически одновременно столкнулись с серь​езными проблемами. Ссудно-сберегательный сектор переживал глубокий кризис, страховой бизнес в Ка​лифорнии был на спаде. «Я видела, что над моей компанией нависла опасность», — вспоминает Мег. Бизнес мужа оказался в еще более бедственном поло​жении. Страховые фирмы и компании на Уолл-стрит, которым Джей оказывал услуги по обработке данных, задерживали платежи. На Джея навалились около трехсот его работников, требовавших выплаты зарп​латы, на которую поступавших от клиентов денег не хватало. Ему пришлось продавать активы. «Теперь уже не персонал на него работал, а он работал на персонал, — продолжает Мег. — Он избавлялся от активов, но ничего из вырученного не мог оставить себе. После двадцати лет в бизнесе Джей опасался, что уже никогда не сможет уйти на покой».
МИФ О ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВЕ
Муж Мег пал жертвой Мифа о предприниматель​стве. По свидетельству консультанта по проблемам малого бизнеса Майкла Гербера, ежегодно сотни тысяч людей впадают в эйфорию сладостного заблужде​ния, будто бы они могут счастливо избавить себя от бессмысленно-однообразной работы на корпорацию, просто открыв собственный бизнес. Однако для боль​шинства мечта о свободе оказывается столь же недо​стижимой,   как   семь   городов   мифической   страны
Эльдорадо.
Может потребоваться много лет, чтобы горькая правда настигла беглеца. И когда это случается, бьет она больно. «Внезапно вы оказываетесь перед лицом суровой реальности своего действительного положе​ния, — пишет Гербер в книге «Миф о предпринима​тельстве». — Вы оказываетесь владельцем не бизнеса, а работы. Хуже того, работа эта самая дрянная в мире». В отличие от работы на компанию, эта работа не оставляет вам времени на отпуск или просто вы​ходные. Она отнимает у вас все двадцать четыре часа в сутки семь дней в неделю.
Набор персонала проблемы не решает. Ни один менеджер не будет для вас достаточно хорош, чтобы полностью доверить ему дело. Вы будете заглядывать каждому через плечо и ежедневно вмешиваться в ра​боту своих сотрудников, чтобы предотвратить невер​ный шаг или катастрофу. В итоге вы начинаете пони​мать, что пожертвовали семьей, душевным спокой​ствием, здоровьем, посвятили всю жизнь одному только бизнесу. И что же получаете взамен? Да то, что большая часть ваших доходов перетекает в карма​ны работников, благополучно минуя ваш собствен​ный.
РЕШЕНИЕ «ПОД КЛЮЧ»
Так неужели не существует спасения от корпора​тивной бессмыслицы? Существует... для тех, кто знает секрет, заявляет Гербер. Секрет же заключается в новом способе ведения бизнеса, и об этом способе большинство людей осведомлены мало. «Мы являем​ся сегодня свидетелями революции... — объявляет Гербер, — революции решений «под ключ». Эта рево​люция изменяет в нашей стране не только практику бизнеса, но и контингент тех, кто идет в бизнес, а также вероятность достижения успеха».
Когда вы покупаете новую машину, вам не надо одновременно покупать паяльную лампу. Вы просто садитесь за руль, поворачиваете ключ зажигания и еде​те. В этом и состоит суть выражения «под ключ». В мире бизнеса оно используется в отношении системы, кото​рая разработана настолько искусно, что не требует от пользователя дилетантских усовершенствований, уст​ранения дефектов, испытаний, не чревата ошибками. Просто «поворачиваете ключ» и начинаете делать деньги. По мнению Гербера, в ближайшие годы пред​принимательскую свободу через различные виды биз​неса «под ключ» будет обретать все большее число людей. И своим успехом они будут обязаны феномену, который Гербер определяет как Эффект «Макдонаддса».
СЕРИЙНЫЕ ГАМБУРГЕРЫ
Феномен обязан своим названием фамилии двух братьев  —  Мориса и  Ричарда  Макдонадд.   Еще  в 1934 году они изобрели новый способ решения про​блемы быстрого питания. Их закусочная с обслужи​ванием водителей прямо за рулем автомобиля распо​лагалась в Сан-Бернардино, штат Калифорния, и ра​ботала как детройтский конвейер. В меню значились лишь гамбургеры, картофель фри и безалкогольные коктейли. Используя простые, стандартизированные процессы приготовления, закусочная била все рекор​ды скорости выполнения заказов. Клиенты валом валили в заведение, которому братья подарили свое
имя.
В 1954 году закусочную посетил продавец миксе​ров для приготовления молочных коктейлей по име​ни Рей Крок. Он был настолько восхищен работой братьев, что предложил продавать франчайзинг на использование их концепции фаст-фуд. Цена фран​чайзинга была установлена в сумме 950 долларов. После открытия и начала работы новой точки ее владелец, кроме того, должен был выплачивать Кроку 1,9% от общего объема реализации, и из полученной суммы около четверти Крок должен был перечислять братьям Макдоналд. Сделка была поистине истори​ческой. Сегодня по всему миру работают 24 500 заку​сочных и ресторанов «Макдоналдс» с совокупным объемом продаж в 36 миллиардов долларов.
ЗАЩИТА ОТ ДУРАКА
Кто-то, возможно, посчитает, что именно гений братьев Макдоналд стоит за потрясающим успехом одноименной сети закусочных. И будет неправ. Са​мый первый «Макдоналдс» в Сан-Бернардино дей​ствительно был весьма успешным предприятием, но он не был бизнесом «под ключ». А ведь только биз​нес «под ключ» смог бы надежно работать в течение долгих лет, постоянно расширяясь и возобновляясь, управляемый более чем 24 тысячами различных вла​дельцев. Настоящий отец феномена — Рей Крок. Именно он оформил концепцию «Макдоналдс» в виде жизнеспособного франчайзинга, выпустив тем самым из бутылки неуемного джинна, которого Гербер определил как Эффект «Макдоналдса».
Заключив контракт с братьями Макдоналд, Крок тщательно, этап за этапом, расписал используемую ими технологию приготовления и подачи блюд. Да​лее, он открыл заведение-прототип в Чикаго, на ко​тором   проверил   возможность   повторения   успеха братьев. Дело оказалась далеко не таким простым. Механической имитации для повторения чуда оказа​лось недостаточно. Прежде чем франчайзинг можно было предложить рынку,  его следовало обеспечить надежной защитой от дурака. Кроку предстояло вы​явить все возможные проблемы реализации концеп​ции и разработать системы обратной связи, которые позволяли бы избежать таких проблем.  Крок про​анализировал концепцию в мельчайших деталях от первой до последней операции. Работа неблагодар​ная, на только после того, как она была полностью выполнена,  приобретавшие  франчайзинг  были  из​бавлены от необходимости повторного изобретения и   самодеятельной   модернизации   бизнеса.    Един​ственное, что им оставалось после выплаты Кроку 950 долларов, это устроиться на водительском месте и повернуть ключ.
СТРАСТНАЯ ОДЕРЖИМОСТЬ
Крок был одержим, одержим манией безупреч​ности и совершенства во всем. Когда первая же партия   картофеля   фри   в   его   закусочной   вышла мокрой и мягкой, он провел полномасштабное рас​следование. В конце концов Крок пришел к выво​ду, что картофель братьев Макдоналд обдували и подсушивали ветры пустыни, поскольку у них он хранился на открытом воздухе в решетчатых бунке​рах. Именно этому обстоятельству картошка была обязана своим непередаваемым золотистым цветом и необыкновенным вкусом. Крок решил создать те же условия хранения, только внутри помещения, а именно — в подвале своего ресторана, где карто​фель обдували специально установленные мощные
вентиляторы.
В этом первом опытном ресторане Крок в точно​сти   имитировал  технологический   процесс   «Макдо​налдс» во всех его деталях. Параллельно он безжало​стно — как сержант зеленого новобранца — натаски​вал менеджера своего заведения Эда Маклаки. «Иног​да Маклаки забывал включить световой указатель с наступлением сумерек, и это приводило меня в бе​шенство, — вспоминает Крок в автобиографической книге. — Или на полу валялся мусор, а Эд заявлял, что у него не было времени этим заняться. Подобные мелочи могли никак не трогать других людей, я же воспринимал их как личное  оскорбление.  Я часто орал на Эда так, чтобы его действительно проняло... Достичь совершенства чрезвычайно трудно, но имен​но   совершенства  я   хотел   от  закусочных   «Макдо​налдс».  Все остальное отошло для меня на второй план».
ПОМИМО ФРАНЧАЙЗИНГА
Страстная одержимость Рея Крока вызывала раз​дражение у персонала, которому приходилось выно​сить несдержанного на язык босса. Однако она же осчастливила тысячи владельцев франчайзинга, обес​печив их прибыльным бизнесом. В обмен на однора​зовый платеж и невысокий процент с продаж сегод​няшние владельцы закусочных и ресторанов «Макдоналдс» получили доказавшую свою жизнеспособность систему, ценную торговую марку и мощную реклам​ную поддержку со стороны многомиллиардной кор​порации. Крок не стал изобретателем франчайзинга в полном его объеме, но он, безусловно, перевел техни​ку его реализации на научную основу. По данным Международной франчайзинговой ассоциации, сле​дуя по стопам Крока, франчайзинговый бизнес обес​печивает сегодня в Соединенных Штатах до 50% всех розничных продаж.
На пороге XXI века Эффект «Макдоналдса» про​стирается в своем действии далеко за рамки тради​ционного франчайзинга. Системы «под ключ» про​являют способность того же рода, что и «Макдо-налдс», — воспроизводить самих себя в тысячах и тысячах повторений даже в нефранчайзинговых сфе​рах бизнеса. Так, сетевики, подобно франчайзингам, питаются преимуществами испытанных систем и авторитетных торговых марок. Однако множатся они еще быстрее. Еще более стремительно распростране​ние сайтов электронной торговли, связанных воеди​но общими корнями в форме давно существующих программ аффилирования. Революция готовых ре​шений «под ключ» уже разворачивается вокруг нас. И подоспела она как раз вовремя. По мере того как традиционные рабочие места исчезают, а потенци​альные бизнесмены тешат себя иллюзиями Мифа о предпринимательстве, системы «под ключ» — это как раз то, что может предложить им наиболее ре​альную альтернативу.

ВЫХОД ИЗ ПОЛОЖЕНИЯ
«С разукрупнением больших компаний экономи​ческая структура труда в целом начинает отличаться от всего того, что она представляла собой когда-либо ранее, — говорит Майкл Гербер. — Но это не озна​чает, что шесть миллиардов человек выйдут на улицы и  начнут торговать  карандашами.  В  распоряжении людей должна появиться некая система, каркас». Гер​бер  высказывает предположение,  что такие  формы бизнеса «под ключ», как франчайзинг, многоуровне​вый маркетинг и интернетовские программы аффи​лирования, в значительной мере обеспечат людям ба​зовую структуру, необходимую для облегчения пере​хода от экономики рабочих мест к экономике, в ос​новании   которой   лежит   массовая   приватизация   и самостоятельная занятость.
Консалтинговая служба Гербера, именуемая Акаде​мией Мифа о Предпринимательстве и располагающа​яся в Санта-Розе, штат Калифорния, ориентирует владельцев мелкого бизнеса на следование примеру Рея Крока, на стандартизацию и превращение их бизнес-технологий в системы «под ключ», которые затем можно будет продавать, передавать во франчай​зинг или доверять менеджерам. Однако реальность такова, что большинство людей станут не столько кроками, сколько рядовыми владельцами франчайзингов. Они скорее сами приобщатся к готовым си​стемам «под ключ», чем изобретут нечто новое. 

Необходимость сделать принципиальный выбор между этими двумя вариантами встала в полный рост перед Мег и Джеем, когда карьера их обоих оказалась в одночасье разрушенной. Оба были опытными и прекрасно подготовленными менеджерами. Оба были способны создать компанию с нуля, могли заставить ее самостоятельно работать на себя. Оба были потен​циальными реями кроками. Но Мег и Джей смер​тельно устали от всей этой мышиной возни. Они больше не хотели покорять мир. Им просто нужен был выход из того положения, в котором они оказа​лись. Выход готова была предоставить Революция решений «под ключ», причем такой выход, который изумит их обоих.
ГЛАВА 14
ВИРТУАЛЬНЫЙ БИЗНЕС
«В продолжение семи лет мы с Джеем очень мало бывали вместе», — вспоминает Мег. Оба они занима​ли весьма ответственные посты, а Мег к тому же приходилось ездить на работу за шестьсот миль от дома в Сан-Диего, и появлялась она только по вы​ходным. Когда бизнес их обоих пошел прахом, в оп​ределенном смысле они испытали облегчение. По​явился веский повод к тому, чтобы вырваться из за​колдованного круга и наладить более органичную и размеренную совместную жизнь.
К 1989 году Мег и Джей решительно порвали с прошлым. Джей продал свой бизнес, а Мег ушла из компании. Ни у кого из них не было ясного пред​ставления о том, что делать дальше. Единственное — они сходились во мнении относительно пяти пунк​тов: во-первых, им нужен бизнес, который они могли бы строить вместе как партнеры; во-вторых, это дол​жен быть бизнес в растущей отрасли с широкой пер​спективой  и очевидным  потенциалом развития;  в-третьих, у них не было ни малейшего желания вновь иметь дело пусть даже с одним-единственным наем​ным работником; в-четвертых, они не хотели делать значительных инвестиций в свой бизнес; и наконец, в-пятых, они хотели обеспечить себе остаточный до​ход. «Мы не собирались рисковать своими сбереже​ниями,  — рассказывает Мег.  —  Мы  готовы были напряженно работать в течение пяти или шести лет, чтобы  поставить бизнес на ноги и обеспечить его доходность и устойчивость. Но потом он должен был приносить нам остаточный доход». Словом, они оп​ределили для себя набор практически взаимоисклю​чающих и крайне трудно реализуемых целей.
РАЗВЕДКА МЕСТНОСТИ
У Мег и Джея не ушло много времени на то, что​бы выяснить, что методы традиционного бизнеса дают мало надежды на исполнение их плана. Для получения остаточного дохода им нужно было обес​печить себе выплаты за счет усилий других людей. А это означало либо набор многочисленного персона​ла (что никак не входило в их намерения), либо приобретение участия в уже налаженном бизнесе, а значит, с риском потерять значительные суммы де​нег. «Последнее, что нам оставалось, — это сетевой маркетинг, — вспоминает Мег. — Перспектива не особенно нас вдохновляла. Мы не много знали о сетевом маркетинге, но были заведомо уверены в том, что это плохо».
Подобно большинству представителей традицион​ного бизнеса, Мег и Джей сформировали свое пред​ставление о МЛМ главным образом по гневным ра​зоблачениям в СМИ. Но сейчас они чувствовали не​обходимость взглянуть на отрасль непредвзято. Они просмотрели горы юридической литературы в поис​ках всего, что имело бы отношение к многоуровнево​му маркетингу. Они запросили в канцелярии проку​рора штата список прекративших свою деятельность компаний с тем, чтобы выяснить, какие именно про​блемы стали причиной их краха. «К моменту завер​шения нашего исследования мы уже понимали, что концепция жизнеспособна, а математические выклад​ки верны, — рассказывает Мег. — Если вы связывали свое будущее с компанией, действующей в юридичес​ки безупречных рамках и предлагающей продукт или услугу, в которые сами вы верите, то в итоге получа​ли в свое распоряжение канал поступления дохода, формируемого за счет усилий массы других людей».
ОДИССЕЯ ПО МИРУ СЕТЕВОГО МАРКЕТИНГА
Последующие шесть месяцев Мег и Джей провели в изучении более семидесяти различных МЛМ-компаний. Они выискивали рекламу в специальных от​раслевых изданиях, вроде «Moneymaker's Monthly», летали по стране, посещая офисы корпораций. «Джей часто шутил, что мы встречаем множество милых людей, но, к сожалению, большинство из них имеют весьма приблизительное понятие о том, как вести бизнес», — вспоминает Мег. Раз за разом они выхо​дили на компании, которые вполне успешно прода​вали продукты, но были совершенно не способны управиться с собственным ростом. «Их погубит их же собственный успех, — говорит Мег, — поскольку они оставляют без внимания черновую офисную работу. У них нет капитала на то, чтобы создавать запасы и обеспечивать доставку. Они не отслеживают и не контролируют продажи. К моменту выплаты комис​сионных их касса неизменно пуста».
Не удовлетворяли Мег и Джея и сами продукты. Большинство компаний предлагали потребительские товары от кремов для кожи до растительных добавок и корма для собак. Мег претила мысль о том, что придется уговаривать людей изменить своим покупа​тельским привычкам, особенно когда речь шла о то​варах более дорогих,  чем те,  что  они  покупали  в обычных магазинах. В отдельных случаях компании пользовались методами Второй и предыдущих Волн, требуя от дистрибьюторов накапливать значительные запасы и за счет них обеспечивать доставку. Мег и Джей не могли представить себя в роли людей, кото​рые просят своих богатых и высокопоставленных дру​зей о позволении забить их гаражи коробками с ув​лажняющим кремом. «После одной из поездок, в ходе которой мы посетили пять различных компаний,  — вспоминает Мег, — я сказала Джею, что если в итоге останется только втирать все это себе в кожу или есть, то лично я — пас».
НОВЫЙ РУБЕЖ
А между тем, оставаясь незамеченным Мег и Джеем, предмет их поисков развивался практически у них на глазах. Самые горячие заголовки бизнес-изда​ний тех лет были о телекоммуникациях. С 1934 года American Telephone and Telegraph Company (AT&T) при поддержке правительства обладала монополией в области телефонной связи. Затем в 1974 году компания под названием Microwave Communications Inc. (MCI), оспаривая монополию AT&T, инициировала судебное разбирательство. В свою очередь, Мини​стерство юстиции разработало предложения в разви​тие антитрестовского законодательства. В конце кон​цов AT&T уступила и в 1982 году отказалась от пре​доставления услуг местной связи, согласившись на открытую конкуренцию на рынке дальней связи. Новые условия на рынке телекоммуникаций начина​ли действовать с 1984 года.
Две компании, MCI и Sprint, вскоре стали основ​ными конкурентами AT&T, главным образом благо​даря использованию МЛМ-методов продаж. Успех компаний сетевого маркетинга, в частности Amway и Network-2000, в реализации услуг дальней связи MCI и Sprint остался практически незамеченным корпора​тивной Америкой. Однако проницательные предпри​ниматели быстро отметили про себя этот рубеж и оценили открывающиеся перспективы. Среди них — техасец Кении Траутт.
ИННОВАЦИОННАЯ СТРАТЕГИЯ
Предприниматель с самым широким кругом ин​тересов, Траутт успел попробовать свои силы в стра​ховом, строительном, коннозаводском и нефтяном бизнесе. Его последнее связанное с нефтью пред​приятие лопнуло в 80-годы, когда цена нефти упала с 50 до 15 долларов за баррель. В поисках новых проектов он обратил внимание на невиданный рост спроса на услуги дальней телефонной связи. Дистрибьютор-сетевик по имени Стив Смит убедил Траутта в том, что МЛМ является ключом к успеху на рынке коммуникаций. В 1989 году Смит и Траутт стали партнерами.
Годом ранее Траутт уже основал в Далласе компа​нию Excel Communications, Inc. Новая концепция ее работы была проста. В отличие от Amway и Network-2000, искавших клиентов для MCI и Sprint, Excel будет приобретать клиентов для себя. Она станет по​стоянно отслеживать на рынке предложения лучшей цены и лучшего качества услуг, перенацеливая потре​бителей на того провайдера, с которым удастся дого​вориться о наиболее выгодных для клиентов условиях связи.
БИЗНЕС ДВАДЦАТЬ ПЕРВОГО ВЕКА
При зондировании рынков Джей Смит уже иден​тифицировал телекоммуникации как стремительно развивающийся бизнес. При уровне продаж в 52 миллиарда долларов в 1989 году отрасль обещала достичь к 2005 году триллионного оборота. «Джей понимал, что это будет бизнес тысячелетия, — гово​рит Мег. — Плюс к тому, телекоммуникации никог​да за всю историю своего 150-летнего развития не знали периодов спада». Одна из компаний в Атланте активно сотрудничала с AT&T, перепродавая корпо​ративным клиентам ее услуги междугородной и меж​дународной связи. Мег и Джей решили присоеди​ниться к ней с тем, чтобы предлагать те же услуги через собственный МЛМ-даунлайн по примерно той же  схеме,   по  которой  Network-2000  работала для
Sprint.
Однако действительность оказалась обескуражива​ющей. Мег и Джей определили для себя в качестве целей поиска достаточно крупных потребителей, чьи ежемесячные телефонные счета выражались суммами от одной до десяти тысяч долларов. Это означало долгие    переговоры    с    функционерами    компаний, сложную классификацию связи по типам соединения и детальное обсуждением тарифных планов. «Это очень непростой бизнес, — говорит Мег, — со своей особой технической спецификой».
ВОСПРОИЗВОДИМОСТЬ
Мег и Джей легко находили общий язык с корпо​ративными клиентами, а вот с рекрутированием лю​дей в даунлайн дело обстояло совершенно иначе. «Немногие могли заниматься тем же, чем занима​лись мы сами, — признает Мег. — Поэтому нам никак не удавалось набрать значительную команду продавцов». Бизнес не предлагал системы «под ключ» и полностью зависел от уникальных личных способностей Мег и Джея. Хотя продажи шли вели​колепно и постоянно расширялись, надежды на ле-вередж за счет усилий других людей — необходимо​го условия серьезного остаточного дохода — было мало.
Что им действительно было нужно, так это воспро​изводимый бизнес — такой, который можно было бы копировать раз за разом, причем чтобы делать это могли люди разных способностей и с разным уров​нем подготовки. А значит, бизнес должен был быть простым. В сфере услуг дальней связи предлагать обслуживание легче всего частным абонентам. Вы просто заключаете с человеком договор и больше о нем не вспоминаете. Поэтому Мег и Джей со всем вниманием отнеслись к рассказу одного из своих друзей о маленькой техасской компании под назва​нием Excel Communications, распространявшей услуги дальней связи методами многоуровневого маркетинга среди частных подписчиков.
ВНУТРЕННЯЯ ПЕРЕСТРОЙКА
«Это было довольно забавно», — вспоминает Мег. Прилетев в 1990 году в Даллас, они с удивлением обнаружили, что Excel Communications состояла из пяти человек персонала и нескольких столов, едва поместившихся в небольшом офисе. Материалы, ко​торыми пользовались представители, выглядели как сотни раз переснятые ксерокопии. И все же Мег и Джей были заинтригованы. Сколь бы незрелым и неустроенным ни выглядел бизнес, он показался им действительно воспроизводимым. Заниматься' им мог
любой.
Мег и Джей обнаружили также, что им в опре​деленной степени предстояло справиться с самими собой.  Глубоко засевший внутри них корпоратив​ный инстинкт призывал просто умыкнуть идею ос​нователя компании и заняться бизнесом самостоя​тельно. Оба имели огромный опыт оформления фи​нансовых проектов для банков, страховых компаний и брокерских контор Уолл-стрит.  «Для постановки бизнеса мы, пожалуй, были оснащены даже лучше, чем Кении, — говорит Мег. — Мы могли без труда скопировать его бизнес и с успехом бы им управля​ли». Но действительно ли это им было нужно? Впер​вые Мег и Джей сознательно гнали от себя типич​ные для менеджера мысли. Они вновь и вновь на​поминали себе о своих целях: никаких работников, никакого финансового риска и — остаточный до​ход.   И   постепенно  они  стали  осознавать,   что  в странном   новом   мире   Революции  решений   «под ключ» эта крохотная компания с ее микроскопи​ческим офисом, возможно, и есть как раз то, что они так долго искали.
ВСЕ ДОЛЖНО БЫТЬ ПРОСТО
«Мы стали вспоминать все те причины, что побуди​ли нас обратиться именно к сетевому маркетингу, — вспоминает Мег. — И выяснили для себя главное его преимущество — отсутствие наемных работни​ков». Так почему не оставить Excel заботу о выпол​нении офисных функций? Почему не предоставить ей самой торговаться с владельцами телекоммуника​ционных сетей по поводу тарифов и решать пробле​мы со счетами? Оставляя все эти вопросы заботам Excel, Мег и Джей смогут полностью посвятить свое внимание формированию даунлайна. Они смогут делать свой бизнес настолько большим, насколько посчитают нужным, и будут избавлены от необходи​мости держать пусть даже маленький офис и нани​мать пусть даже одного работника. По сути, они создадут виртуальную корпорацию, многомиллион​ное предприятие, которое будет существовать только в замысловатой цепочке комиссионных отношений, зафиксированных в компьютере компании Excel. Ведь именно о таком деле они и мечтали. Мег и Джей начали работать над своим детищем летом 1990 года.
«Мы составили списки знакомых нам людей и при​ступили к рекрутированию, — рассказывает Мег. — Теперь было совсем не то, что раньше. Нам не при​ходилось подыскивать людей со специальными тех​ническими знаниями или особыми коммерческими способностями. Мы набирали всех, кто хотел иметь дополнительный источник дохода. Особенно ценны​ми были для нас те, кто имел широкий круг зна​комств и мог обеспечить нас наводками по предста​вителям своего круга общения». Даунлайн быстро расширялся. К концу года Мег и Джей оставили свой прежний бизнес, построенный на поиске корпора​тивных клиентов, и полностью переключились на работу с Excel.
ПОБЕДА С ПРИВКУСОМ ГОРЕЧИ
Никому не дано знать, что готовит завтрашний день. Ошеломляющий успех, которого удалось дос​тичь Мег и Джею, был омрачен в 1995 году трагичес​ким событием. В тот день в аэропорту у Джея слу​чился сердечный приступ, он упал и почти мгновен​но умер от полученной при падении тяжелой травмы головы. Мег осталась одна и теперь могла лишь с благодарностью   вспоминать  те   замечательные   пять лет, что они провели бок о бок как партнеры по бизнесу в Excel. «Этот бизнес позволил нам больше бывать вместе, — вспоминает она. — Разве можно было предположить, что нам отведено так мало вре​мени? Когда Джея не стало, я до конца осознала, насколько  важным  был  сделанный  нами  однажды выбор и сколь много он нам дал».
Помимо прочего, за прошедшие пять лет работы с Excel была заложена солидная финансовая основа, и Мег могла не опасаться, что, оставшись одна, оста​нется к тому же без средств к существованию. И се​годня, когда ей пятьдесят, Мег продолжает развивать свой бизнес, хотя могла бы этого и не делать. Уже через четыре года совместной работы они с Джеем восстановили свой прежний уровень пятизначного месячного дохода каждый. Только на этот раз доход был остаточным. Он продолжал поступать независи​мо от того, работали они или отдыхали. «Этот бизнес обеспечил мне финансовую безопасность до конца моих дней, — говорит Мег, — а возможно, безопас​ность и последующих поколений». 

СТИЛЬ ЖИЗНИ «ПОД КЛЮЧ»
Что касается самой Excel, то она уверенно претен​довала на то, чтобы превратиться в наиболее быстро развивающуюся телекоммуникационную компанию за всю историю отрасли. К 1996 году, когда ее акции начали котироваться на Нью-Йоркской фондовой бирже, объем годовых продаж Excel достиг 1,4 милли​арда долларов, что означало 200%-ный рост по сравне​нию с предыдущим годом. Чутко следуя тенденциям Четвертой Волны, Excel постоянно расширяет ассорти​мент оказываемых услуг. В дополнение к услугам даль​ней связи для корпоративного и частного потребителя она уже предлагает клиентам услуги пейджинговой связи, реализует абонентские карты, обеспечивает до​ступ в Интернет. По утверждению Траутта, не за гора​ми и оказание электротехнических услуг. После слия​ния в 1998 году с канадской Teleglobe Inc. компания является частью конгломерата с совокупным годовым уровнем продаж в 3,5 миллиарда долларов, что ставит его на четвертое место в ряду прочих североамерикан​ских провайдеров дальней телефонной связи.
Мег Келли-Смит очень довольна тем, что связала свою судьбу с бизнесом «под ключ». Ее собственная виртуальная корпорация, представленная десятками тысяч дистрибьюторов услуг Excel, нуждаясь в мини​мальной опеке, трудится день и ночь, продолжая обогащать Мег даже тогда, когда дистрибьюторы заняты построением их собственного бизнеса. Мег с удоволь​ствием читает в «The Wall Street Journal» о слияниях и поглощениях с участием Excel. Но еще большее удовольствие доставляет ей возможность спокойно свернуть газету и, сидя в своем доме в Саусалито, наслаждаться прекрасной панорамой залива с пере​кинутым через него мостом «Золотые ворота». На​блюдая за операциями Excel на мировых рынках, она наслаждается сознанием того факта, что кто-то дру​гой должен тянуть тяжкий груз управления много​миллиардным колоссом. В глубине души Мег испол​нена самой искренней благодарности к Революции решений «под ключ».
ГЛАВА 15
НА ОСТРИЕ ВЫСОКИХ ТЕХНОЛОГИЙ
Технологии, подобно высококачественной смазке, обеспечивают Революции Четвертой Волны неуклон​ное поступательное движение. На заре XXI столетия сетевой маркетинг все ускоряет свое развитие за счет прогресса в области телекоммуникаций. Солда​ты сетевого маркетинга успешно владеют новейши​ми технологическими разработками, заставляя боль​шинство корпоративных функционеров устыдиться своей косности и безграмотности. Изо дня в день они работают в децентрализованной виртуальной среде, о которой большинство менеджеров и специ​алистов в области организации бизнеса узнают толь​ко из книг.

Обычный сетевик в ходе повседневной работы взаи​модействует с сотнями и даже тысячами разбросанных по всему миру людей. Покупатели, потенциальные кли​енты и члены даунлайна, действующие партнеры с оди​наковым успехом могут находиться как в соседнем го​родке, так и где-нибудь в Малайзии. И при рекрутиро​вании как соседей по улице, так и жителей той же Малайзии сетевик пользуется одинаковыми методика​ми. Объекты рекрутирования уведомляются о предлага​емых им перспективах через почтовую связь, реклам​ные объявления,  сайты в Интернете и электронную почту. В случае потребности в дополнительной инфор​мации они могут получать ее автоматически на свой факс или автоответчик электронной почты. После не​посредственного контакта по телефону или через элек​тронную почту сетевик может предложить своим рекру​там принять участие в телефонной или видеоконферен​ции с использованием средств спутниковой связи. В ходе подобных мероприятий тысячи вероятных партне​ров компании могут одновременно присутствовать на виртуальном собрании рекрутов, проходящем под пред​седательством президента фирмы. Агенты сетевого мар​кетинга постоянно координируют действия своего даун​лайна с использованием пейджинговой, сотовой, фак​симильной связи, через уведомления на собственном сайте, посредством передачи голосовых сообщений на автоответчик и электронной почты.
РАБОТА В ИНТЕРНЕТЕ
Внимательные наблюдатели давно подметили, что сетевые дистрибьюторы идут в авангарде коммерчес​кого использования возможностей Интернета. В то время как корпоративная Америка клеймила Сеть как сплошное надувательство с помощью нематериальных образов, сетевики уже выстраивали свои даунлайны через агитационные акции на собственных сайтах и e-mail бластинг. Сетевики образуют одну из тех не​многих групп, которые по-настоящему успешно ведут коммерческий бизнес в Интернете», — отмечал еще в 1996 году Джон Милтон Фогг, издатель таких МЛМ-отраслевых медиа, как «Upline» и «Network Marketing Lifestyles». — Существует немалое число тех, кто сформировал даунлайны из 1500 и даже 2000 продав​цов исключительно через он-лайн».
Что было верно в 1996 году, еще более верно се​годня и лишь приобрело неизмеримо большие масш​табы. «Сетевики не обходят вниманием ни одного инновационного шанса, — вторит Фогту Фейт Поп​корн. — В будущем Интернет-составляющая сетевого маркетинга будет только расширяться. Сетевые дист​рибьюторы — это мастера проникновения в потреби​тельский кокон, а ведь огромное число «коконистов» обитает сегодня именно в Интернете. И сетевики прекрасно сознают открывающиеся в этой связи пер​спективы».
По словам Уолтера Брасеро, руководителя про​граммы сетевого маркетинга в компании Avon, «сете​вой маркетинг — это, по сути, работа по налажива​нию контактов, и сегодня нет, пожалуй, более мощ​ного средства построения разветвленной сети связей, чем Интернет. Мы очень серьезно относимся к его потенциалу».  И Avon уже сделала мощный старт в избранном направлении с помощью сайта Avon.com, признанного журналом «Computer World» лучшим сайтом розничной торговли за 1998 год. Даже America Online стала сегодня горячим энтузиастом рекрутиро​вания, действуя через свои МЛМ-ориентированные доски объявлений.
ОН-ЛАЙНОВЫЙ СЕТЕВОЙ МАРКЕТИНГ
Многие компании сетевого маркетинга уже откры​ли в Интернете свои магазины розничной торговли. Так, Amway развернула сайт Quixtar.com, виртуаль​ный торговый центр, торгующий тысячами видов то​варов и услуг различных компаний. Для оформления заказа в Quixtar клиентам необходимо ввести личный идентификационный номер (PIN-код) направивших их дистрибьюторов Amway. Дистрибьюторам автома​тически перечисляется процент с суммы совершенных клиентами покупок. Такие компании, как Worldwide Internet Marketing (www.futurenet-online.com) продают через свои сайты не только продукты, но и Web- и ТВ-средства, которыми пользуются клиенты для вы​хода на эти сайты. Компанией Big Planet предлагается полный комплекс услуг, включающий право доступа в Интернет, тренинг по оформлению сайта и Web-хостингу.
Одним из стремительно развивающихся сайтов яв​ляется сайт MLM.com, открытый в 1997 году Крейгом Веннерхольмом и его партнерами. Присутствую​щий на сайте «Дискуссионный форум» стал популяр​ным местом встречи для тех, кто хотел бы поделиться своими идеями, мнениями и наблюдениями по пово​ду сетевого маркетинга. Посетители сайта могут озна​комиться с последними изменениями оптовых цен МЛМ-компании, с корпоративными объявлениями и другими новостями. К концу первого года работы MLM.com удалось полностью покрыть свои операци​онные затраты за счет размещения коммерческой рекламы, а также умелого использования прибыли, учитывая, что ежемесячная посещаемость сайта дос​тигла 100 тысяч.
Веннерхольм отмечает, что сетевой бизнес сохра​няет лидерство в сфере электронной торговли. «В 1996 году, — говорит он, — сетевики использовали свои Web-страницы главным образом как электрон​ные брошюры. Сегодня мы являемся свидетелями того, как все большее число компаний задействуют потенциал Интернета как двигателя торговли. Он превратился в интерактивный инструмент приема за​казов и заявлений рекрутов-новичков, создания по​лезных для клиентуры баз данных, уведомления о приближающихся акциях и событиях. Я думаю, что именно здесь теперь развивается и действует МЛМ-индустрия». Многие компании через свои сайты по​могают сегодня дистрибьюторам модернизировать и усовершенствовать их бизнес и структуру даунлайна.
НЕОЦЕНИМАЯ ПОМОЩЬ ТЕХНОЛОГИЙ
Всеми этими преимуществами, что порождены вы​сокими технологиями, в огромной степени определя​ется повседневная жизнь сегодняшних сетевиков. Ве​теран сетевого маркетинга Майкл Клауз вспоминает исполненные многочисленных проблем и трудностей времена, когда чуть ли не половину жизни ему при​ходилось проводить на телефоне, исполняя функцию живого ретранслятора информации о новых продук​тах и других сообщений компании. «Всякий раз, ког​да из головного офиса поступала какая-то новая ин​формация, — вспоминает Майкл, — моя жена и я готовились к двадцатиминутному разговору с каждым из членов нашего даунлайна».
Позже Майкл присоединился к The Peoples Network (TPN), далласской компании, распространявшей под​писку на услуги частной сети спутникового телевиде​ния Success Channel. Практически у каждого дистри​бьютора компании была спутниковая антенна. Почти ежедневно Success Channel давала в эфир лекции ис​тинных гуру мотивации и самопомощи, таких, как Брайан Трейси, Джим Рон и Ог Мандино. Но самое интересное было в понедельник поздно вечером, ког​да дистрибьюторы настраивали свои тюнеры на обра​щенное к продавцам услуг компании выступление президента TPN Джеффа Олсона. В этих передачах было все: новые продукты, условия участия в про​граммах обучения, приглашение на конференции, изменения в планах компенсации. Передачи избавля​ли аплайн-лидеров, вроде Майкла, от необходимости затрачивать массу усилий и времени на доведение до даунлайна колоссальных объемов официальной ин​формации общего характера.
ГЛАВНОЕ ИСПЫТАНИЕ
Для Майкла и других лидеров продаж TPN спут​никовые трансляции стали существенным фактором повышения качества жизни. Теперь они могли спо​койно наслаждаться ужином и не спешить начинать свой ежевечерний телефонный марафон. Они могли на несколько дней уехать из города, после чего не приходилось выслушивать сдержанные упреки пред​ставителей даунлайна за невнимание к ним и к их проблемам. Упростился и поиск новых контактов. Вместо того чтобы тянуть потенциальных рекрутов на собрание  в  конференц-зал  отеля,  достаточно  было пригласить их в понедельник вечером к себе домой и вместе просмотреть специальную программу TPN по спутниковому каналу.
Прежде Майкл большую часть времени ощущал себя роботом, бесконечное число раз повторявшим давно наскучившие мантры продавца и до полной потери голоса пересказывавшим объемные сообще​ния компании. Теперь он наконец почувствовал себя человеком. У него появилась возможность полностью переключиться на настоящую работу сетевика: по​строение сети звено за звеном, помощь даунлайну в совершенствовании методики продаж.
Все это по-настоящему вдохновляло и открывало реальные новые перспективы. Однако настоящее ис​пытание инновационного подхода TPN было еще впереди. В сентябре 1998 года отрасль переживала кризис, который поставил многие МЛМ-компании на грань выживания. Что же касается The Peoples Network, то владение новейшими телекоммуникаци​онными технологиями позволило ей не только пере​жить трудные времена, но и выйти из них окрепшей и еще более процветающей.
ГЛАВА 16
КОММУНИКАЦИОННО СВЯЗАННЫЙ ДАУНЛАЙН
Собрание началось на мрачноватой ноте. Юрист напомнил присутствующим о том, что все они под​писали обязательство о соблюдении конфиденциаль​ности, и предупредил, что тот, кто будет уличен в разглашении содержания беседы, подвергнется судебному преследованию и рискует оказаться за решеткой в соответствии с федеральным законодательством об акционерных обществах. «Когда мы это услышали, то поняли, что ребята не шутят», — признается Майкл Клауз, один из присутствовавших в зале дистрибью​торов компании TPN.
Дело было в сентябре 1998 года за три дня до от​крытия в Далласе годовой конференции The Peoples Network. Майкл был одним из двухсот лидеров про​даж компании, которых собрали на специальный предваряющий собрание брифинг. Все были в курсе того, что президент компании Джефф Олсон готовит​ся сделать важное сообщение, но большинство пола​гало, что речь пойдет главным образом о начале ра​боты с новым продуктом. Никто и не подозревал, что их ожидает в действительности. Компания, с которой они сотрудничали в течение почти четырех лет, вот-вот могла прекратить свое существование.
БОЛЕЗНЕННАЯ ТЕМА
Джефф Олсон объявил о слиянии с другой компа​нией, в результате чего TPN утрачивала имя и карди​нально перестраивала работу. The Peoples Network входила в состав Pre-Paid Legal Services, Inc., также занимавшейся сетевым маркетингом фирмы из Окла​хомы, реализовавшей планы юридических услуг, предмет интереса своих клиентов-юристов. Работа с прежними продуктами TPN прекращалась, а ее дис​трибьюторы должны были превратиться в представи​телей Pre-Paid Legal. Спутниковая сеть Success Channel также поглощалась Pre-Paid Legal. «Я был ошеломлен, — вспоминает Майкл. — В течение по​чти четырех лет я вкладывал в работу с TPN все свои силы, душу и здоровье. У меня была своя организация из пяти тысяч продавцов. Что если все они, ус​лышав такую новость, просто возьмут и уйдут? Что я скажу жене, детям? Как буду оплачивать счета?»
Подобные вопросы роились в голове не только Майкла. Атмосфера в зале была буквально пропита​на раздражением и растерянностью присутствующих. Сетевиками вопрос о слиянии всегда воспринимает​ся крайне болезненно. Известно немало случаев, когда в одночасье полностью разваливались разветв​ленные даунлайны, если рядовые дистрибьюторы не поддерживали реорганизацию. Рекруты Майкла при​соединились к TPN, чтобы продавать подписку на популярную телесеть. Захотят ли они переключиться на работу с планами юридической защиты только потому, что Майкл их о этом попросит? В лучшем случае его ждет весьма существенное сокращение собственной армии продавцов. Так или иначе, Майкл и другие лидеры прекрасно понимали, что через семьдесят два часа, то есть когда о слиянии будет публично заявлено на общей конференции, будет решаться судьба их сегодняшних даунлайнов. Словно приговоренным к смерти, Майклу и всем остальным оставалось только считать дни, оставши​еся до казни.
РЕАЛЬНОСТЬ И ВОСПРИЯТИЕ РЕАЛЬНОСТИ
Как бы то ни было, слияние было для TPN спасе​нием. Если бы не была заключена сделка с Pre-Paid Legal, TPN все равно пришлось бы искать партнера для реорганизации подобного рода, и хорошо, если другой партнер обладал бы столь же высоким уров​нем профессионализма, как Pre-Paid Legal. Того объективно требовал холодный и безжалостный дело​вой расчет. Комиссионных от продажи подписки на канал Success Channel катастрофически не хватало для выплаты компенсаций многочисленному и про​должающему расти даунлайну TPN. Олсон дополнил ассортимент богатым выбором «косметики и снадо​бий», включавшим витамины, продукты для сниже​ния веса и кремы для кожи, но даже они не стали той волшебной палочкой, на которую так рассчиты​вали представители компании, не стали тем самым ходовым товаром, который гарантировал бы надеж​ное поступление комиссионных.
Майкл и другие лидеры понимали, что Pre-Paid Legal обладает потенциалом для ликвидации финан​совой бреши. Но примут ли решение руководства их дистрибьюторы? Невзирая на расчеты, люди начнут толпами оставлять компанию, как только станет изве​стно, что корабль дал течь. В борьбе за умы и сердца даунлайна будет иметь решающее значение не сама реальность, а формирование позитивного восприятия изменений. «Мы сумели воспитать в наших дистрибь​юторах безграничную веру в то, что TPN — это дей​ствительно выход, — говорит аплайн-лидер Арт Джоунак. — Они работают в полной уверенности, что компания будет существовать всегда». Когда люди выяснят, что на деле все не так, первоначальный шок и ощущение обманутости легко могут перерасти в панику.
ПРЕЗЕНТАЦИЯ
Олсон срежиссировал свое выступление с мастер​ством прирожденного импресарио. Каждая деталь была тщательно продумана с точки зрения психоло​гического воздействия на аудиторию. Олсон настоя​тельно потребовал, чтобы до начала конференции каждый лидер в ходе телефонных разговоров убедил своих дистрибьюторов присутствовать. Он хотел, что​бы максимальное число людей узнало новость напря​мую из его уст. Двести лучших лидеров были пригла​шены на предваряющий общее собрание брифинг и получили три дня на то, чтобы переварить услышан​ное, прежде чем новость станет всеобщим достояни​ем. После основного доклада босса в первый день конференции у дистрибьюторов будут еще четыре сессионных дня, чтобы осмыслить и обсудить новость между собой.
Само сообщение будет сделано в предельно мягкой и щадящей манере. Опираясь на все то доверие, ко​торое ему удалось завоевать в глазах дистрибьюторов компании в ходе многолетней совместной работы, Олсон сообщит присутствующим малоприятное изве​стие. Он с открытым забралом примет на себя основ​ной удар негодования и разочарования участников собрания. Только после того, как пройдет первое потрясение от услышанного, презентация проекта пойдет в практическом ключе. На этом этапе своего выступления Олсон будет без спешки останавливать​ся на отдельных моментах будущей работы. Перед взорами присутствующих предстанет весь цвет Pre​paid Legal с подробными, исполненными энтузиазма объяснениями тех потрясающих маркетинговых и финансовых перспектив, которые открываются в ре​зультате слияния. Главной фигурой здесь становится основатель и председатель совета директоров Pre-Paid Legal Гарланд Стоунсайфер, вслед за которым высту​пят президент компании Уилберн Смит и главный финансист Рэнди Харп. Дистрибьюторы TPN должны почувствовать себя полноправными участниками от​кровенного дружеского разговора с первыми лицами Pre-Paid Legal.
МОМЕНТ ИСТИНЫ
Реакция на новость была в общем-то такой, как и предполагалось. Когда Джефф Олсон объявил о сли​янии, зал взорвался негодованием. «В тот момент можно было наблюдать проявление самого широкого спектра эмоций, — вспоминает Майкл, — от слез до гнева. Некоторые просто вставали и уходили. Шок был неподдельным и абсолютным». Однако когда слово взял Гарланд Стоунсайфер, аудитория погрузи​лась в молчание. Видеокамеры Success Channel наце​лились на нового босса, Стоунсайфер откашлялся и принялся излагать свою историю.
Все началось, рассказывал Стоунсайфер, еще в 1969 году, когда машина, в которой он ехал, лоб в лоб столкнулась со встречным автомобилем. Страхов​ки хватило, чтобы возместить потерю машины и оп​латить больничные счета. Однако когда пришло вре​мя оплачивать услуги адвоката, ему оставалось рас​считывать только на собственные силы. «Это-то и натолкнуло меня на мысль», — вспоминал Стоунсай​фер позже в августовском номере журнала «Success» за 1997 год. Страховщик по профессии, Стоунсайфер на своем опыте убедился в том, что людям со сред​ним достатком необходимы гарантии на случай не​предвиденных юридических расходов, так же как необходима страховка на случай болезни. В намере​нии обеспечить людей такой услугой он и основал в 1972 году новую компанию.
Времени на то, чтобы поставить бизнес на ноги, по​надобилось немало, однако после внедрения в 1982 году многоуровневого плана компенсаций за первый же год продажи его действия возросли с 4 до 8 милли​онов долларов. И тем не менее Pre-Paid Legal хрони​чески  страдала  от  нехватки  наличности.  Только  в 1992 году Стоунсайферу удалось решить проблему путем предложения акций компании на Американс​кой фондовой бирже. Успех не заставил себя ждать. В течение пяти лет, начиная с 1993 года, Pre-Paid Legal оставалась лидером предложения новых акций на Американской фондовой бирже как компания, де​монстрирующая наибольшую динамику роста прибы​ли. В своем рейтинге наиболее быстро растущих ком​паний Америки за 1997 год журнал «Fortune» отвел Pre-Paid Legal двадцать девятое место, отмечая объем ее годовой прибыли в 100 миллионов долларов. Жур​нал «Forbes» в собственном рейтинге 200 лучших ма​лых компаний Америки отвел Pre-Paid Legal пятую позицию в выпуске за ноябрь 1998 года. Акции ком​пании с мая 1999 года начали котироваться на Нью-Йоркской фондовой бирже.
ХОДОВОЙ ТОВАР
Двигателем роста Pre-Paid Legal являлся пользую​щийся высоким спросом продукт. В обществе, в ко​тором ежегодно проводятся более 100 тысяч судебных процессов, где шанс быть вовлеченным в судебную тяжбу в три раза выше вероятности попасть в боль​ницу и где двум третям взрослого населения еще только предстоит составлять завещание, потребность в получении юридической помощи очевидна. Однако немногие люди среднего достатка могут ее себе позволить. Подобно системе медицинского страхования, Pre-Paid Legal делает услуги адвоката доступными са​мой широкой публике. За небольшую плату клиенту предлагается полный комплекс юридической поддер​жки, которая обеспечивается сетью специально ото​бранных юридических фирм.
Майкл Клауз немедленно оценил заложенный в бизнесе потенциал. За четыре года сотрудничества с The Peoples Network он устал плыть против течения. Работа с Success Channel была увлекательной во мно​гом благодаря присутствию суперзвезд мотивации. Но только неисправимые энтузиасты внутреннего само​развития были готовы вкладывать деньги в продукты компании. Кремы и пилюли неплохо продавались, однако при этом приходилось преодолевать жесто​чайшую конкуренцию. Более 90% действующих МЛМ-компаний продают подобную же продукцию. В случае с Pre-Paid Legal речь, по убеждению Майкла, шла о продукте особого свойства и особой перспекти​вы. «Это то, что вы можете продать своей матери, — говорит Майкл. — И будь ей семьдесят лет или пять​десят, она обязательно оценит преимущества такого приобретения».
ЖЕРНОВА СЛУХОВ
В первый день работы конференции эмоции пере​полняли участников. Однако уже к вечеру стало ясно, что многие дистрибьюторы признают новый продукт. И все же перед TPN вставал серьезный вопрос о том, как информировать и привлечь на свою сторону то подавляющее большинство продавцов, которые оста​лись дома. За какие-то несколько часов пресс-релизы с сообщением о предстоящем слиянии достигнут ре​дакций финансовых периодических изданий и вещательных программ. Будет пущена в ход настоящая фабрика слухов, подогреваемая разнородными ком​ментариями, и телефоны начнут разрываться от звон​ков.
Прежде подобное запаздывание в разъяснении своей позиции могло разрушить МЛМ-компанию. Полностью зависимые в получении информации от возможностей телефонных коммутаторов и печатных бюллетеней сетевики нередко узнавали о принимае​мых наверху решениях только через птичий теле​граф. Они действовали не столько исходя из реаль​ных фактов, сколько руководствуясь дошедшими до них слухами. Решения о том, чтобы остаться с ком​панией или покинуть ее, принимались до того, как спустя дни или даже недели надежная информация поступит из головного офиса. Но на этот раз The Peoples Network обладала всеми преимуществами те​лекоммуникационной инфраструктуры на уровне XXI века. Вполне вероятно, что именно совершен​ная система интерактивной связи уберегла компа​нию от краха.
КОНТРОЛЬ ИНФОРМАЦИОННОГО ПОТОКА
Майкл Клауз возвращался домой после конферен​ции, внутренне готовя себя к серьезной работе по контролю за состоянием собственной сети. Наверня​ка его автоответчик будет забит паническими голоса​ми представителей даунлайна, требующими разъясне​ний по поводу происходящего. До глубокой ночи придется спорить, увещевать и поддерживать.
Однако дома в Сиэтле его ждал сюрприз. Голоса на автоответчике звучали поразительно бодро, а об​щий тон сообщений был безусловно позитивным. «Люди говорили: «О, похоже это действительно заменательный продукт», — вспоминает Майкл. — Они уже были в курсе всего». Спустя двадцать четыре часа после того, как доклад прозвучал на конференции, Success Channel транслировала его в эфир. Даунлайн Майкла уже имел полное представление о том, что представляет собой Pre-Paid Legal и каковы будут преимущества предстоящего слияния лично для них. Многие даже успели зарегистрироваться в качестве дистрибьюторов Pre-Paid Legal, запросив форму заяв​ления со специального номера автоматической факс-рассылки компании.
Конечно, были и такие, чей настрой оказался дале​ко не столь благодушным, — главным образом люди, у которых не было своей спутниковой антенны. «На разговор с каждым из них у меня уходило около часа. Терпеливо и подробно разъяснять сложившуюся ситу​ацию приходилось каждому, — вспоминает Майкл. — В ходе разговора отношение собеседников к событию последовательно менялось, и я отчетливо слышал в их голосах весь спектр переживаемых эмоций. Тогда и сейчас я многое готов отдать, лишь бы у этих людей просто была спутниковая тарелка. В этом случае мне было бы гораздо легче работать».
ВИРТУАЛЬНАЯ СЕМЬЯ
Далее последовала интенсивная двухнедельная кам​пания поддержки персонала дистрибьюторов с исполь​зованием коммуникационных возможностей TPN. Каждый вечер выходила свежая телепрограмма со все новыми подробностями и разъяснениями по поводу слияния. В восемь часов вечера по Восточному време​ни десятки тысяч дистрибьюторов TPN по всей Север​ной Америке собирались у телевизоров, чтобы узнать, что происходит с их компанией. «Похоже, что в среднем каждому человеку требовалось около пяти дней, чтобы справиться с эмоциями и приобрести позитив​ный настрой, — вспоминает Майкл. — Те из нас, кто участвовал в работе конференции, провели эти пять дней в кругу друзей и единомышленников. Оставшие​ся же дома также смогли почувствовать себя окружен​ными заботой семьи TPN, только через телевидение. Джефф Олсон появлялся на экранах каждый вечер, смотрел в объектив камеры, то есть прямо в глаза зрителям, и терпеливо и умело вел их через непростой период нашей общей жизни».
Майкл сравнивает ситуацию с днями, когда мир уз​нал о смерти принцессы Дианы и когда миллиарды людей, наблюдая трансляцию ее похорон, слились в едином ощущении скорби. Однако передачи TPN пред​лагали не только психологическую поддержку. В них присутствовали практические  рекомендации  по веде​нию бизнеса и поведению в условиях бюрократической неразберихи, связанной со слиянием. «Давалось объяс​нение любому перебою в работе системы с предложе​нием конкретного выхода», — говорит Майкл. Транс​ляции опекали дистрибьюторов TPN на всем пути многосложного перехода от реализации услуг спутни​кового телевидения к распространению пакета юриди​ческих услуг. Плюс к тому передачи сами по себе ста​новились инструментом продаж. Дистрибьюторы при​глашали потенциальных клиентов и рекрутов к себе домой для совместного ознакомления с предлагаемы​ми Pre-Paid Legal возможностями. «Сеть сама учила нас, как в ней работать», — заключает Майкл.
МЕСТНОЕ ВЕЩАНИЕ
Наряду   с    широковещательными   спутниковыми трансляциями со стороны компании, дистрибьюторы TPN осуществляли собственное, адресованное пред​ставителям их даунлайна «узкое вещание» через элек​тронную почту. Задолго до слияния Арт Джоунак организовал систему электронного оповещения E-mail Alert для оперативной передачи своим людям ново​стей и информации. Благодаря системе даунлайн Арта — около двух тысяч человек в тридцати пяти штатах — вовремя узнавал о последних деталях пред​стоящих акций компании, получал образцы писем-приглашений к сотрудничеству.
Уже через два часа после объявления о слиянии Арт активизировал собственную систему электрон​ного вещания, через которую поставил даунлайн в известность о своей стопроцентной поддержке пред​стоящей реорганизации. «В подобной ситуации, если лидер не принимает решения в течение сорока вось​ми часов, дальше он будет с каждым днем терять все большее число людей, — утверждает Арт. — Нере​шительность лидера способна уничтожить дистрибьюторскую сеть». Принцип интерактивной связи яв​ляется стержнем его стратегии. Арт убежден, что ди​стрибьюторы должны иметь возможность высказать свои сомнения и задать волнующие вопросы. Более сотни электронных откликов пришло в ответ на пер​вое оповещение Арта. Он лично ответил каждому, приглашая подключиться к специальной телеконфе​ренции, назначенной на следующий вечер, в ходе которой он пообещал дать детальные разъяснения по всем беспокоящим участников вопросам. «Полу​ченные по электронной почте сообщения помогли мне подготовиться к телеконференции, — рассказы​вает Арт. — Я ясно видел, какие именно проблемы больше всего волнуют людей. В итоге наше прямое общение получилось максимально предметным и эффективным».

Так вышло, что система E-mail Alert появилась как раз вовремя. Сообщения продолжали поступать, и многие из них приходили от людей, которые уже успели напитаться слухами по поводу слияния, в изо​билии выплеснувшимися на доски объявлений сете​вого маркетинга America Online. Мгновенная связь со своим даунлайном, которую Арт обеспечил себе, по​зволила нейтрализовать эти слухи и в корне пресечь их пагубное действие еще до того, как TPN вышла в телеэфир с собственной разъяснительной програм​мой.
ИНТЕРКОММУНИКАТИВНОСТЬ
Наличие многосторонней связи помогло TPN со​хранить даунлайн. Арт потерял около 50% своих ря​довых дистрибьюторов. На первый взгляд .— изрядное число. Однако следует учитывать, что многие рядовые сетевики и в лучшие времена практически не прини​мают участия в бизнесе. «Дистрибьюторы приходят и уходят, — говорит Арт. — Ядро же бизнеса представ​лено лидерами». Арт сохранил 85% своих лучших продавцов, лучших вербовщиков — тех, кто действи​тельно развивает бизнес.
Поскольку немалое число дистрибьюторов по-пре​жнему не решались переключиться на новый продукт от Pre-Paid Legal, Success Channel помогал им со​браться с духом подборкой мотивирующих историй успеха. «На транслируемом по понедельникам специ​альном шоу, — вспоминает Майкл, — они представ​ляли людей, в первом же месячном чеке которых в Pre-Paid Legal фигурировали суммы от 15 до 40 тысяч долларов. Мой собственный первый чек был вдвое весомей, чем последний в TPN». Многим, впрочем, не удавалось добиться с новым продуктом столь же скорого успеха. Как бы то ни было, спутниковые программы помогали людям вдохновляться примера​ми реального успеха и не давали зацикливаться на временных неудачах.
СМЕЛЫЙ ШАГ
Успех TPN в контроле над информационными по​токами укрепил в Гарланде Стоунсайфере веру в соб​ственный инстинкт бизнесмена. В течение не одного года он с восхищением наблюдал за тем, как МЛМ-компании, вроде Primerica и TPN, использовали спутниковые телесети для профессиональной подго​товки и координации действий их даунлайнов. Учи​тывая, что почти весь торговый персонал TPN был охвачен системой спутниковой связи Primestar, TPN была настоящим бриллиантом в короне революции интеркоммуникативности. «Ни одна другая компания прямых продаж не имеет спутниковой связи, которая соединяла бы ее президента с каждым дистрибьюто​ром, — с гордостью говорил в 1996 году Джефф Олсон. — До нас же такого вовсе не существовало. Мы располагаем собственными производственными поме​щениями, .собственными передающими средствами, собственным транспондером. У нас есть частная сту​дия радом с моим офисом, а потому в любое время дня и ночи, в любой день недели я могу туда войти, включить камеру и напрямую обратиться к нашей команде».
Стоунсайфер всегда искал возможности такого рода личного контакта с представителями своего тор​гового персонала. По сути именно эта система Олсона заставила Стоунсайфера принять неожиданное и рискованное решение заплатить за ее приобретение одним  миллионом акций  Pre-Paid  Legal,  хотя действительно высок был риск того, что дистрибьюторская сеть TPN в результате сделки полностью разва​лится и Pre-Paid Legal останется с одним лишь Success Channel. Стоунсайфер понимал, что даже при самом неблагоприятном развитии событий канал обеспечит его гигантскую компанию со 140-тысяч​ным штатом дистрибьюторов той самой интеркомму​никативностью, которая абсолютно необходима для ' выживания на рынке XXI века.
НЕИЗМЕННЫМ КУРСОМ
Будучи человеком проницательным, Стоунсайфер не слишком удивился, когда при оглашении новости о сделанном им приобретении акции Pre-Paid Legal заметно упали в цене. «Покупка Pre-Paid Legal в на​чале этого месяца компании The Peoples Network вместе с ее каналом Success Channel, действующим через систему Primestar, приведет к тому, что сто​имость ее акций стремительно скатится до самого низкого за этот год уровня в 14 долларов, — писалось в октябрьском 1998 года выпуске «The Journal Record». — Сделкой ставятся под сомнение деловые качества руководства компании».
Кто-то мог сколько угодно сомневаться, но Стоун​сайфер был уверен в правильности избранного курса и решительно его придерживался. В отличие от аналити​ков с Уолл-стрит, он понял, что налаженная система электронной коммуникации является кровотоком сете​вого сообщества. «Мы просто обязаны завершить нача​тое, — говорил Стоунсайфер несмотря на угрозу уде​шевления акций. — Дальше мы начнем быстро расти, и люди поймут, зачем я купил канал. Он даст нам воз​можность напрямую общаться с нашим торговым пер​соналам, причем позволит делать это каждодневно».

ИНТЕРАКТИВНОЕ БУДУЩЕЕ
Уже через несколько недель после слияния анали​тики с Уолл-стрит старались не поминать о своих не​давних страшных предсказаниях, поскольку продажи Pre-Paid Legal стремительно пошли вверх, а цена од​ной акции подскочила до 30 долларов. Приток в ком​панию дистрибьюторов TPN придал новый импульс работе сбытовой системы. «В последний день октября 1998 года, — вспоминает Майкл, — мы обеспечили нашей новой компании больше поступлений, чем ее людям когда-либо удавалось сделать за один день в течение всей двадцатипятилетней истории Pre-Paid Legal. Эти новички из TPN посмотрели канал, разоб​рались в продукте, подготовили необходимые бумаги и просто отправились работать. Они с легкостью при​общали к бизнесу все новых продавцов. Ни с одним другим продуктом мне не было так легко работать». Пока Pre-Paid Legal развивала свой план по оснаще​нию собственного даунлайна спутниковыми антенна​ми от Primestar, традиционные дистрибьюторы ком​пании изо всех сил старались поспеть за новичками из TPN.
Спутниковые программы вроде той, что практико​валась в TPN, —- это только начало. По мере разви​тия Революции Четвертой Волны новые технологии обещают сделать видеоконференции доступными по цене для каждого даунлайна. Стюарт Джонсон, чья далласская фирма Video-Plus продает коммуникаци​онные средства и услуги МЛМ-компаниям, считает, что сетевики будущего в режиме реального времени будут через Интернет принимать видеосигнал с учеб​ных сессий, презентаций для клиентов, получать со​общения от компании, то есть иметь все то, что се​годня доступно им только через дорогие спутниковые телетрансляции.
«Все, что необходимо, — это большая широта диапа​зона, — говорит Джонсон, — что вскоре и будет обес​печено использованием кабельных модемов и высоко​скоростных телефонных соединений в режиме DSL. Сегодня только один или два миллиона домов из 100 миллионов оснащены этими технологиями. В последу​ющие два года их число значительно вырастет». Когда ситуация сложится, как предсказывает Джонсон, сете​вики, без сомнения, окажутся на переднем крае видео-революции и плотно сцементируют даунлайны комму​никационными связями во имя максимальной интер​коммуникативности и успешных продаж.
ГЛАВА 17
ЧТО ПРЕДСТАВЛЯЕТ СОБОЙ ЧЕТВЕРТАЯ ВОЛНА?
Мы уже успели немало сказать о Революции Чет​вертой Волны и о ее влиянии на корпоративную Америку. И все же, что конкретно она собой пред​ставляет? В главе 5 нами были выделены четыре эта​па эволюции сетевого маркетинга:
· Первая Волна (1945—1979) — Фаза Подполья;

· Вторая Волна (1980—1989) — Фаза Распростра​нения;

· Третья Волна (1990—1999) — Фаза Массового Рынка;
· Четвертая Волна (2000 и далее) — Универсаль​ная Фаза.

В ходе первых трех этапов сетевой маркетинг рос и набирал силу и тем не менее оставался в статусе своего рода антикультуры. Сетевики существовали где-то вне традиционного бизнес-сообщества. Им не находилось места на, страницах финансовых журналов и в отчетах аналитиков с Уолл-стрит. О них не шла речь в высоких кабинетах корпораций и в аудиториях школ бизнеса. Это был мир в себе.
Однако с наступлением эры Четвертой Волны многоуровневый маркетинг вышел из изоляции. Се​годня он широко признан как легальный маркетин​говый инструмент. Его успехи отмечаются бизнес-прессой. Широкая публика все более серьезно рас​сматривает МЛМ как вполне реальную альтернативу привычной корпоративной занятости «с девяти до пяти». Одним словом, сетевой маркетинг стал час​тью современного бизнеса. По мере того как все большее число компаний вносит свой вклад в усиле​ние центробежных тенденций массовой приватиза​ции, воздействие со стороны МЛМ ощущается в мире бизнеса повсюду: от Уолл-стрит до обычных улиц американских городов, то есть это воздействие универсально в плане повсеместности его проявле​ния.
ПУТЬ ЧЕТВЕРТОЙ ВОЛНЫ
В отличие от МЛМ-компаний прошлого, компании Четвертой Волны полностью интегрированы в корпо​ративную экономику. Они оказывают свои жизненно важные услуги компаниям списка «Fortune-500», про​двигающим товары и услуги через Магистраль МЛМ-Дистрибуции. Кроме того, компании Четвертой Волны обеспечивают реальную занятость все большему числу людей, встревоженных в наши дни неустойчивостью своего положения перед лицом разукрупнения субъек​тов экономики. При условии работы в режиме полной занятости они предлагают продавцам вполне приемле​мый доход и практически неограниченные возможно​сти для заработка тем, кто амбициозен и энергичен. Бесхитростные МЛМ-концепции прошлого обещали не меньше, но слишком часто не оправдывали ожида​ний  своих энтузиастов.  Компании Четвертой  Волны воплотили мечту в реальность. Прежде чем обрести та​кую способность,  компаниям сетевого маркетинга в течение многих лет пришлось эволюционировать по пяти ключевым направлениям. Соответственно, пять основных пунктов бизнес-стратегии Четвертой Волны могут быть представлены следующим образом:
1. Интеркоммуникативность.
2. Непреходящий момент силы.
3. Системы «под ключ».
4. Достойные комиссионные.
5. Фактор живого контакта.
ИНТЕРКОММУНИКАТИВНОСТЬ
Компании Четвертой Волны обеспечивают своим дистрибьюторам   совершенную   систему  телекоммуникации. Рядовые представители с целью координа​ции своей деятельности пользуются средствами пе​редачи голосовых сообщений и электронной почтой. Сообщения компании доводятся до торгового персо​нала через видео- и спутниковые телевизионные конференции. Дистрибьюторы самостоятельно зап​рашивают необходимые им данные через автомати​ческую факс-рассылку и информационные ресурсы в Интернете.
НЕПРЕХОДЯЩИЙ МОМЕНТ СИЛЫ
Прежние «ловцы удачи», пытавшие счастья в сете​вой торговле, имели обыкновение перебегать от од​ной компании к другой в стремлении «оседлать вол​ну» или «вскочить в первый вагон», иными словами, успеть занять наиболее выгодное положение при за​пуске новой программы до момента, когда она «набе​рет обороты», то есть войдет в устойчивый цикл эк​споненциального роста. Конечно, большинство ком​паний так и не достигали фазы роста. А те, что до​стигали, нередко умирали вскоре после того, как потенциал роста был исчерпан. Сетевики, по сути, жили как картежные шулеры — от одного сорванного банка до другого. Не слишком надежный фундамент для выстраивания бизнеса.
Со своей стороны, компания Четвертой Волны обеспечивает условия поступательного роста в тече​ние всего периода жизни корпорации. Достигается это в первую очередь открытием для обычного дист​рибьютора зарубежных рынков, где рядовые партне​ры компании могут развивать свой бизнес за счет бесчисленного множества потенциальных клиентов по всему миру. Разработаны и внедрены в практику системы, позволяющие с одинаковой легкостью формировать и поддерживать даунлайн и в соседнем штате, и в Гонконге. Рост обеспечивается и постоян​ным вводом новых товарных линий, открытием но​вых филиалов, созданием новых торговых марок, что дает дистрибьюторам перспективу выхода на все но​вые и новые рынки.
СИСТЕМЫ «ПОД КЛЮЧ»
Системой «под ключ» называется любой метод или процедура, которые упрощают или делают автомати​ческим какой-то элемент бизнеса и тем самым облег​чают его реализацию обычными людьми. Такие сис​темы являются душой компаний Четвертой Волны. Программами прямой доставки, например, автомати​зируется процесс розничной продажи. Избавленному от необходимости накапливать запасы, принимать заказы и отправлять товары клиентам сетевику Чет​вертой Волны остается лишь назвать покупателю свой личный идентификационный номер. Далее но​мер используется покупателем для размещения заказа непосредственно в компании через ее сайт или теле​фонный номер на 800-. Поиск новых рекрутов также может быть автоматизирован за счет использования специальных видео и спутниковых программ, а также оснащенных автоответчиками сайтов. Многими ком​паниями автоматизирован и процесс подготовки но​вых дистрибьюторов с использованием стандартизи​рованных и контролируемых компанией программ типа PFS University.
ДОСТОЙНЫЕ КОМИССИОННЫЕ
Прежние   МЛМ-компании   имели   обыкновение выплачивать большие комиссионные своим лидерам верхнего уровня и очень маленькие — дистрибьюто​рам нижнего уровня. Что касается компаний Чет​вертой Волны, то их планы компенсаций сбаланси​рованы таким образом, что возможность безбедно существовать имеют и частично занятые, и транжи​ры. Те же, кто напряженно работает и достигает высот в сбытовой табели о рангах, по-прежнему получают высокие комиссионные. Компании Чет​вертой Волны оставляют существенную долю прибы​ли для распределения на нижних уровнях сбытовой сети.
ФАКТОР ЖИВОГО КОНТАКТА
Приходилось ли вам звонить в компьютерную компанию в надежде на помощь квалифицированно​го специалиста и слышать в ответ лишь механичес​кий голос, советующий посетить такой-то сайт в Интернете, где вы якобы сможете найти ответы на любые ваши вопросы? А когда обращались к указан​ному сайту, бывало ли так, что вы не могли найти на нем ничего, что имело бы отношение к тому, что вас интересует? Мораль истории состоит в том, что авто​матизации присущи свои внутренние ограничения. По мере того как все большее число людей ведут свой ежедневный бизнес через интерактивные сред​ства коммуникации, как, например, сетевые сайты, потребность в том, чтобы иметь живого собеседника и помощника в решении житейских проблем, только возрастает.
Футуролог Джон Нейсбитт обозначил этот пара​докс так: высокие технологии — высокая потребность в контакте с личностью. Согласно его прогнозам, с ускорением развития технологий пропорционально будет расти наше стремление почувствовать дружеское внимание со стороны другого человеческого су​щества. Сетевой маркетинг располагает всем необхо​димым, чтобы утолить эту жажду, поскольку продви​гает продукты через отношения между людьми. Дис​трибьюторам Четвертой Волны можно не беспокоить​ся о том, что они когда-либо будут заменены последними технологическими достижениями. На​против, компании Четвертой Волны постоянно изоб​ретают все новые способы дополнения своей техни​ческой оснащенности персонализированным личным обслуживанием клиентов, которое и обеспечивается дистрибьюторами из плоти и крови. 

СОСТОЯНИЕ КОММУНИКАТИВНОЙ СВЯЗАННОСТИ
В предшествующих главах я характеризовал сетевиков Четвертой Волны как пионеров киберпространства, а раздолье рынка XXI века как арену кибер-перехода. Экономика нового тысячелетия, безуслов​но, будет отличаться высокой степенью электронной коммуникативной связанности. Но не стоит полагать, что для участия в Революции Четвертой Волны люди должны разбираться в электронных средствах не хуже заправского хакера. Верно скорее обратное.
«Если говорить коротко, то цель компьютерной оснащенности никогда не состояла в манипуляции данными, — пишут Уотте Уокер, Джим Тейлор и Говард Минз в своей книге «500-летняя дельта». — Обработка данных — это лишь средство; коммуника​тивная связанность — вот какова цель... Факсимиль​ные аппараты, модемы, интерактивное телевидение, Интернет — все это средства; связанность — вот цель... Коммуникативная подключенность — это со​стояние бытия, не более того. Истинная цель — то, что происходит, когда сама по себе связанность на​сыщается информацией».
ЧЕРНЫЙ ЯЩИК
Связанность посредством цифровых технологий является, таким образом, состоянием бытия, в кото​ром и берет свое начало и которым питается Револю​ция Четвертой Волны. Но, чтобы поддерживать связь друг с другом, нам не нужно обладать специальными техническими знаниями. Возьмем, к примеру, самую примечательную новинку сегодняшнего рынка — компьютер Apple iMac. Все програмное обеспечение, которое может понадобиться пользователю для рабо​ты, поставляется уже загруженным в машину, кото​рая скомпонована в единый блок. Пользователю ос​тается лишь извлечь аппарат из коробки, установить на столе и приступить к работе.
Компьютер iMac — это «черный ящик», устройство сложное внутри, но простое снаружи. Такова и сама Революция Четвертой Волны. Сетевикам XXI века не придется разбираться в премудростях процесса созда​ния продуктов, тонкостях функционирования элект​ронных сетей, механике вычисления процентов, за​ниматься пересчетом валют и тому подобными ве​щами. Обо всем этом позаботится компания. Как и пользователю iMac, сетевику Четвертой Волны останется только нажать кнопку и начать делать дело. Навыки, которые ему понадобятся, относятся не к области высоких технологий, а к сфере личных кон​тактов, личностных качеств и включают способность устанавливать и развивать отношения, оценивать воз​можности и перспективы, исследовать и использовать преимущества рынка. Именно воспитанию этих не​уловимых навыков и посвящено все последующее содержание нашей книги.

ЧАСТЬ III
НАЧАЛО ПУТИ
ГЛАВА 18
ВЫБОР КОМПАНИИ
Первым шагом вашей личной одиссеи в эпоху Четвертой Волны станет выбор и подключение к той или иной компании сетевого маркетинга. Но к какой именно? Выбор предстоит непростой. Сотни компаний — в большинстве своем компаний-но​вичков — домогаются вашего внимания. По свиде​тельству одного из экспертов журнала «Inside Network Marketing» Леонарда Клементса, который опирается в своих выводах на рейтинги и результа​ты исследований, опубликованные в различных от​раслевых изданиях, доля банкротств среди вновь созданных компаний велика — свыше 96% в тече​ние первого же года работы. Панацеи от риска в предпринимательской деятельности не существует, идет ли речь о сетевом маркетинге или о каком-то ином бизнесе, но если вы со вниманием отнесетесь к предлагаемой в данной главе системе оценки от​крывающихся перед вами МЛМ-возможностей, то сможете принять осмысленное, обоснованное реше​ние.

ШАГ 1. ОЦЕНИТЕ ПРОДУКТ ИЛИ УСЛУГУ
Чтобы преуспеть, МЛМ-компания должна распола​гать продуктами или услугами, которые обладают ре​альным сбытовым потенциалом. Ее товар должен быть конкурентоспособным по цене и желательно таким, который трудно приобрести из иных источников. За​дайте сами себе вопрос: «Купил бы я этот продукт за эту цену, если бы мне кто-то его предложил?» Такие потребительские товары, как, скажем, растительные добавки, более предпочтительны, чем предметы одно​разового приобретения, вроде сигнальных систем или фильтров для очистки воды. Стоит покупателю приоб​рести одну упаковку диетического средства, и вскоре ему потребуются новые. Постоянный приток комисси​онных обеспечивается также услугами, которыми пре​дусматривается внесение периодических платежей, как, например, страховыми. Ищите «продукты-заме​нители». Человека легче убедить переключиться с од​ной продуктовой или сервисной марки на другую — скажем, с услуг дальней связи от AT&T на услуги ва​шей компании, — чем заставить приобрести новый лосьон или настойку, в которой он не испытывает никакой реальной потребности.

ШАГ 2. ОЗНАКОМЬТЕСЬ С ПРОФЕССИО​НАЛЬНЫМИ ВЫСКАЗЫВАНИЯМИ И СЛУХАМИ
Он-лайновые доски сообщений представляют со​бой богатый источник отраслевых слухов. Чтобы выяснить, что люди говорят о той или иной компании, посетите America Online. Наберите на клавиатуре «MLM» или «multilevel marketing», и вы окажетесь на территории Форума сетевого маркетинга и прямых продаж. Затем выберите «Message Boards» и далее — «Network Marketing Message Boards». Теперь вы смо​жете просмотреть доски сообщений по двум с лиш​ним сотням МЛМ-возможностей, размещенным в алфавитном порядке по названию соответствующей компании. Вы сможете оставить там и ваше соб​ственное сообщение или запросить более подробную информацию по конкретным вариантам сотрудниче​ства.
Для получения других МЛМ-адресов в Интернете отправляйтесь на сайт www.deja.com и укажите назва​ние интересующей вас компании. В результате вы по​лучите богатейшую подборку сообщений с самых раз​личных информационных ресурсов. Широкий дис​куссионный форум предлагается также сайтом MLM.com. При ознакомлении с профессиональными слухами остерегайтесь дезинформации. Некоторые люди специально занимаются дискредитацией компа​ний-конкурентов, рассчитывая в итоге привлечь вас на свою сторону в качестве рекрута. Непременно обращайте внимание на источник сообщения.
ШАГ 3. ПРОКОНСУЛЬТИРУЙТЕСЬ
С НЕЗАВИСИМЫМИ НАБЛЮДАТЕЛЯМИ
Три периодических издания специализируются на объективном профессиональном анализе МЛМ-проектов. Лично я отдаю предпочтение журналу «The MLM Watchdog», издаваемому президентом Ассоциации аме​риканских МЛМ-консультантов Родом Куком (www. mlmconsultant.com и www.mlmwatchdog.com). Связаться с ним можно по следующему телефону и адресу: (800) 532-9810, P.O. Box 701125, San Antonio, TX 78270. Журнал «Market Wave Alert Letter» издается Леонардом Клементсом, автором «Сетевого маркетинга изнутри» (Prima Publishing, 1997), а координаты его таковы: (800) 688-4766; e-mail: mwave@aol.com; адрес: 7342 North Ivanhoe Avenue, Fresno, CA 93722.
Также вполне достоин доверия журнал «Network Marketing Today», издаваемый Кори Огестейном. Ежегодно в журнале публикуется рейтинг десяти луч​ших МЛМ-компаний. Тел. (305) 947-5600; факс (305) 947-8655; e-mail: coreya@mlminsider.com; сайт: www. mlminsider.com; почтовый адрес: Network Resources Enterprises, Inc., 3741 NE 163rd Street, Suite 123, North Miami Beach, FL 33160.
ШАГ 4. ИЗУЧИТЕ ПУБЛИКАЦИИ В ПРЕССЕ
Выясните, что пишет об интересующей вас компа​нии пресса. Вы сможете сделать это бесплатно, если обратитесь в библиотеке к базе данных Lexis-Nexis. Вы также можете поработать с Lexis-Nexis в Интерне​те за 24 доллара в день. Для регистрации достаточно выйти на сайт www.nexis.com и выбрать в меню ко​манду «LN reQUESTer». Наконец, вы можете прове​сти свое исследование по телефону, воспользовав​шись карточкой Lexis-Nexis Express, оплата с которой производится повременно и в зависимости от объема распечатанного материала. Любые выбранные статьи могут быть высланы по вашему запросу по почте, факсу или электронной почте. Тел. (800) 843-6476; факс (937) 865-7418; e-mail: lexis-nexis.express@lexis-nexis.com. Почтовый адрес: P.O. Box 933, Dayton, Ohio 45401-0933.
ШАГ 5. ПОИНТЕРЕСУЙТЕСЬ ИМЕЮЩИМИСЯ ПРЕТЕНЗИЯМИ
Ряд правительственных и частных организаций ре​гистрируют жалобы в адрес МЛМ-компаний. К та​ким организациям относятся Канцелярии прокурора штата, Департаменты штата по делам потребителей, Федеральная торговая комиссия, Комиссия по цен​ным бумагам и биржам и Ассоциация прямых про​даж со штаб-квартирой в Вашингтоне, агентство Better Business Bureau.
Будьте внимательны при оценке таких данных. Многие компании дают повод для претензий в свой адрес ввиду временных проблем, которые позже устра​няются. Были ли претензии урегулированы или нет — гораздо более красноречивый индикатор этичности компании, чем просто общий показатель поданных жалоб. Кроме того, некоторые агентства не делают различия между претензиями и запросами, не мудр​ствуя лукаво, регистрируя всякий звонок как претен​зию, даже когда дело касается просьбы о предостав​лении дополнительных сведений. Разговаривая с агентством, поинтересуйтесь, производится ли клас​сификация звонков по признаку реальных претензий и обращений по иным поводам.
ШАГ 6. ОЗНАКОМЬТЕСЬ С СОСТОЯНИЕМ ФИНАНСОВ
Если акции компании котируются на фондовой бирже, то вам повезло. По закону, компании, пуска​ющие свои акции в свободное обращение, обязаны публиковать подробный отчет о собственном финан​совом положении. Вы можете запросить годовой от​чет непосредственно в компании либо получить интересующие вас сведения в Комиссии по ценным бума​гам и биржам или в агентстве Dun & Bradstreet no телефону (800) 234-3867. Имеющаяся в Комиссии финансовая информация может быть запрошена че​рез Интернет с сайта www.sec.gov.
Впрочем, большинство компаний сетевого марке​тинга являются частными, а потому законодательное требование раскрывать финансовую информацию о себе на них не распространяется. Тогда вам предсто​ит провести своего рода детективное расследование. Данные по некоторым — но не по всем — частным компаниям могут быть получены в агентстве Dun & Bradstreet. Попытайтесь получить счет прибылей и убытков компании непосредственно в ее офисе, хотя скорее всего вас ждет отказ. Свяжитесь с банком компании и поинтересуйтесь, не является ли она за​емщиком и, если является, вовремя ли погашает за​долженность. Поинтересуйтесь также, не обращалась ли компания за кредитами и были ли кредиты ей предоставлены. Кредитная история компании может быть выяснена через такие кредитно-учетные агент​ства, как Trans Union, Experian (бывшее TRW) и Equifax. Данные могут быть получены через Интер​нет. Если не имеете выхода в Сеть, попросите о со​действии собственного банкира.
ШАГ 7. ИССЛЕДУЙТЕ СУДЕБНУЮ ИСТОРИЮ КОМПАНИИ
Выясните, в какие судебные процессы вовлекалась компания и представители ее руководства, какие сум​мы фигурировали в решениях суда, если таковые имели место. Были ли случаи наложения ареста на имущество компании за неуплату федеральных или местных налогов? В отчете о кредитных операциях содержится информация о случаях судебных разбира​тельств и вынесенных вердиктах. Юридическая ин​формация также может быть получена через Lexis-Nexis или в CSC Networks/Prentice Hall Legal and Finance Services по телефону (800) 221-0770.
ШАГ 8. ОЦЕНИТЕ ЭТАП В РАЗВИТИИ КОМПАНИИ
Давно ли работает интересующая вас компания? Некоторые сетевики предпочитают иметь дело с вновь образуемыми компаниями, поскольку суще​ствует шанс — по крайней мере теоретически — вскочить в первый вагон еще одной Amway или Excel и сделать на этом хорошие деньги. Но как узнать, станет ли ваша компания преуспевающей? Да никак. Только очень немногие компании способны пере​жить первые два года своего существования. Но и те, что выживут, совсем не обязательно будут представ​лять собой нечто выдающееся.
Даже если вам повезло и вы выбрали компанию, которая стала набирать обороты, то есть оседлала волну экспоненциального роста, которая вынесет ее на вершину бизнеса, ваше будущее нельзя считать га​рантированным. Стремительно развивающиеся ком​пании неизменно привлекают пристальное внимание к себе со стороны контролирующих органов государ​ства. Рано или поздно практическая каждая крупная МЛМ-фирма проходит через то, что один из экспер​тов журнала «Inside Network Marketing» Леонард Кле​менте называет «фазой перемывания костей», период активных проверок и расследований со стороны пра​вительства и средств массовой информации. Редким счастливчикам удается миновать этот период, полу​чив умеренную дозу критики  и  отделавшись лишь несколькими ощутимыми платежами. Большинство, попав в не знающие пощады сети, всплывают вверх брюхом.
Словом, сотрудничество с новичками бизнеса по​добно игре в рулетку. Меньшие, но более верные деньги можно сделать, примкнув к гигантам индуст​рии. Подобно «голубым фишкам» любой сферы бизне​са, сложившиеся компании растут не столь стреми​тельно, как вновь создаваемые. Однако они же пред​ставляют собой более предпочтительный объект инве​стирования, поскольку уже прошли фазу перемывания костей и доказали свою жизнеспособность.
ШАГ 9. ВЫЯСНИТЕ НАЛИЧИЕ ЗАКОНОДАТЕЛЬНЫХ ОГРАНИЧЕНИЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
Прежде чем примкнуть к любой из компаний, вы должны оценить риск возможного вмешательства со стороны государственных органов. В этом отношении одни компании уязвимы более других. Остерегайтесь, к примеру, компаний, предлагающих потребителю чудодейственные заморские снадобья. К ним непре​менно будет обращено недреманное подозрительное око Администрации по контролю за продуктами пи​тания и лекарствами. Проблемы могут возникнуть и у компаний, обещающих простой и быстрый путь к обогащению, а также у тех, кто занимается навязыва​нием товара, заставляя дистрибьюторов создавать за свой счет значительные товарные запасы. Таким ком​паниям грозит проверка на предмет реализации пира​мидных схем.
Законопослушные МЛМ-компании не станут на​лагать на своих новых рекрутов обременительных обязательств по приобретению своих товаров. Самое большее, они предложат новичкам купить по себесто​имости (обычно на сумму от 10 до 50 долларов) стар​товый набор, в который могут входить кассеты с аудио- и видеозаписями, необходимые для работы бланки и другие печатные материалы, форма заявле​ния от будущего дистрибьютора, образцы продуктов и т. п. Кроме того, законопослушные компании га​рантируют 90%-ное возмещение стоимости товаров, которые продавец захочет вернуть компании. Солид​ные компании воздерживаются от обещания высоко​го уровня доходов и предупреждают рекрутов о том, что успех придет только к тем из них, кто будет на​пряженно работать и много продавать.
Настороженно относитесь к компаниям, чьи дист​рибьюторы бахвалятся своими заработками. Конт​рольные органы иногда интерпретируют такое пове​дение как попытку создать у потенциальных партне​ров впечатление, будто бы всякий, кто примкнет к компании, обеспечит себе столь же высокие доходы. Проявляющие разумную сдержанность компании предостерегают своих дистрибьюторов от нескромно​го размахивания чеками на получение причитающе​гося им вознаграждения.
ШАГ 10. ПОДГОТОВЬТЕ ОЦЕНОЧНЫЙ ЛИСТ В ДУХЕ ЧЕТВЕРТОЙ ВОЛНЫ
Цель перечисленных выше девяти действий состоит в оценке законопослушности, этичности и финансо​вой состоятельности интересующей вас компании. Но является ли она компанией Четвертой Волны? Надеж​на ли будет ее позиция в условиях экономики XXI ве​ка? Предлагаемый вариант оценочного листа позволит вам отличить инновационные по своей сути компании от обреченных на вымирание «динозавров».

1.
Является ли компания коммуникативно оснащенной?
Компании Четвертой Волны на льготных условиях обеспечивают своих дистрибьюторов телекоммуника​ционными услугами, например, возможностью пользо​ваться функциями автоответчиков и принимать веща​тельные программы, оснащают Web-хостингом и доступом в Интернет, обеспечивают факсимильную или электронную рассылку бюллетеней компании. Некоторые фирмы предлагают, кроме того, спутнико​вые телетрансляции и возможность участия в видео-г конференциях.
2.
Какие системы «под ключ» предлагаются компанией?
Дистрибьютор Четвертой Волны должен быть обеспечен широким спектром трудосберегающих средств и систем, включая высококачественные пе​чатные материалы, высококачественные видеозаписи (не дороже 7 долларов за штуку) и аудиокассеты (не дороже 2 долларов) для привлечения клиентов и по​тенциальных рекрутов; доступом к стандартным программам профессиональной подготовки, в част​ности, в форме телеконференций и спутниковых трансляций (в том числе способствующих привлече​нию новых кадров); доступом к постоянно обновля​емой сетевой информации, данным по сводным объемам продаж группы, немедленному подтвержде​нию полученного заказа, сообщениям компании че​рез факс, голосовую связь, электронную почту или сетевой сайт; возможностью получать статистику покупательских предпочтений; службой выполнения прямых клиентских заказов через номер на 800- или сайт электронной торговли (с прямой доставкой); возможностью круглосуточного приема заказов кли​ентов, оплаты кредитной карточкой при отсутствии установленного минимума заказанных единиц товара и гарантированной доставкой в течение сорока вось​ми часов (с возможностью ночной доставки за до​полнительную плату); горячей телефонной линией консультирования дистрибьюторов с тем, чтобы вам не приходилось самому отвечать на все вопросы представителей своего даунлайна.
3.
Обеспечивается ли возможность
личного контакта с клиентом?
Продукт или услуга должны допускать возмож​ность личной продажи. Хорошо адаптированными к методам дистрибуции Четвертой Волны являются, в частности, такие товары, предложение которых пред​полагает пространные пояснения со стороны продав​ца или его личные рекомендации.
4.
Располагает ли компания
долговременной стратегией роста?
Единственный продукт или услуга, сколь бы успеш​но они ни продавались, не могут бесконечно долго оставаться для компании Четвертой Волны источни​ком существования. Ваша компания должна распола​гать по крайней мере планами постоянного наращива​ния момента силы за счет товарной диверсификации и расширения деятельности в международном масштабе. Компания Четвертой Волны позиционируется как гло​бальная Магистраль Дистрибуции, занятая продвиже​нием товаров и услуг для широкого круга потребите​лей на всех континентах.

5. Предлагает ли компания план компенсаций Четвертой Волны?
План компенсаций — это принятая в компании структура комиссионных выплат, через которую и высчитывается ваш доход. Компании Четвертой Вол​ны предлагают сбалансированный план," который обеспечит доход и парнишке, занимающемуся МЛМ-продажами между делом, и серьезному предпринима​телю, посвящающему бизнесу все свое время и стре​мящемуся обеспечить себе по-настоящему значитель​ный доход. Детальное обсуждение планов компенса​ций предлагается читателю в следующей главе.
В ПОИСКАХ СОВЕРШЕНСТВА
Компания Четвертой Волны, какой она описана выше, — это идеал. Едва ли хотя бы несколько ком​паний сетевого маркетинга обладают всеми перечис​ленными качествами в комплексе. Если вы станете требовать совершенства по каждой из позиций, вас наверняка ждет разочарование. Однако избранная вами компания должна по крайней мере отличаться философией в духе Четвертой Волны и демонстриро​вать реальные шаги в направлении Четвертой Волны. У нее должны быть реальные планы совершенствова​ния своей телекоммуникационной оснащенности, расширения рынков и товарного ассортимента, раз​вития систем «под ключ» и отработки сбалансированных планов компенсаций. Ориентируйтесь в поиске вашей будущей компании на стандарты Четвертой Волны, и вы в конечном итоге окажетесь в наиболее выгодном положении для роста в условиях экономи​ки XXI века.
ГЛАВА 19
ПОНИМАНИЕ ПЛАНА КОМПЕНСАЦИЙ
Действительно ли важно разбираться в плане ком​пенсаций? Некоторые утверждают, что нет. Многие успешно действующие ветераны сетевого маркетинга с плохо скрываемой гордостью заявляют, что никогда не ломали голову над тем, как именно исчисляются их комиссионные. Они предпочитают полностью по​лагаться в этом деле на компьютер компании. Вместо того чтобы сходить с ума по поводу начисления бо​нусов и оверрайдов, они полностью посвящают свое время и энергию формированию и профессиональ​ной, подготовке даунлайна.
У подобного подхода есть свои преимущества. По​стоянная озабоченность проблемой платежных пла​нов действительно может отвлекать от основной цели. Сами по себе планы достаточно замысловаты и труд​ны для расшифровки. Вам понадобится немало вре​мени на то, чтобы полностью в них разобраться. Когда же вы наконец решите эту головоломную зада​чу, то обнаружите, что в большинстве случаев одни планы ничуть не лучше других. «Характер плана ком​пенсаций, безусловно, является наиболее демонстра​тивным аспектом бизнеса, — говорит Леонард Клементс, издатель журнала «Market Wave» и автор книги «Сетевой маркетинг изнутри». — Существует беско​нечное число способов представить план наиболее выгодным для дистрибьютора и при этом выплачи​вать человеку ничуть не больше, чем при любом дру​гом варианте оплаты».
Словом, различия, существующие между планами компенсаций, сильно преувеличены. Хотя, конечно, одни из них более щедры, другие — менее. С доста​точной долей уверенности можно утверждать, что любая законопослушная и растущая компания с ус​тойчивой репутацией располагает планом, который вполне способен обеспечить вам успех в бизнесе — при условии, что вы намерены серьезно работать. Так с какой стати вообще заниматься анализом планов компенсаций?
СРЕДСТВО ОТ ДОКУЧЛИВЫХ КОНКУРЕНТОВ
Один из мотивов — самозащита. Сегодня на голову всякого сетевика обрушиваются соблазнительные предложения со стороны конкурирующих компаний, и в большинстве из них превалирует обещания лучшего плана компенсаций. Интернет изобилует рекламными призывами МЛМ-компаний, посулами легко дости​жимого и щедрого вознаграждения дистрибьюторам. Некоторые обещания могут показаться весьма заман​чивыми. Если вы новичок в бизнесе и еще только ищете свою первую компанию, то легко можете ока​заться в партнерах у обладателя убогого товара с не​вразумительной системой управления, низким уров​нем продаж и пустым банковским счетом как раз по той самой причине, что он обещает более щедрые «выплаты». Рискуют попасться даже опытные сетевики. Предпо​ложим, что у вас давние и стабильные отношения с компанией. Вы считаете, что приобрели иммунитет против сомнительных посулов по поводу планов ком​пенсаций. Возможно, так оно и есть. А как насчет ва​шего даунлайна? Что вы скажете своим рекрутам, когда они попросят у вас совета насчет некой компании, которая заявляет об использовании более «простого» плана, чем тот, по которому работаете вы? Многие ли​деры чувствуют себя застигнутыми врасплох подобными расспросами и понятия не имеют, как отвечать.
«Предложения от других фирм поступают в мой адрес буквально каждый день, — говорит Келин Гиббенс из компании Neways (ее историю вы во всех деталях узнаете в главах 28 и 29). — То же самое и с людьми в моем даунлайне. Я специально учу своих дистрибьюторов разбираться в платежных планах, а потому они знают, что сказать, когда кто-то пытается купить их на якобы более выгодные условия работы».
ШЕСТЬ КРИТЕРИЕВ ВЫБОРА ПЛАНА КОМПЕНСАЦИЙ
Вам не обязательно иметь научную степень в обла​сти платежных планов, чтобы разбираться, что имен​но кроется за посулами вербовщиков. Владения не​сколькими простыми принципами будет достаточно. Оцените любой предложенный вам план по приве​денным ниже шести критериям, и вы получите чет​кое представление о всех его плюсах и минусах.
1. Потенциальный размер организации
Ваша собственная МЛМ-организация растет в двух направлениях:  по  горизонтали  и  по  вертикали,  то есть вширь и вглубь. Выясните, какие именно огра​ничения налагаются планом компенсаций на ширину и глубину вашего даунлайна. Глубина — это количе​ство уровней, с которых вам позволено взимать ко​миссионные.   Ширина   —   максимально   возможное число людей в вашем фронтлайне. Матричные и би​нарные  планы  ограничивают вашу  организацию  в ширине. Все другие планы допускают неограничен​ную  ширину,  но строго ограничивают глубину до определенного числа уровней.  Будьте  внимательны при расчете глубины. Вам, возможно, придется рас​сматривать два плана, каждым из которых допускает​ся глубина в шесть уровней. Присмотревшись ближе, вы можете обнаружить, что один из планов является унитарным и однозначно запрещает получение комис​сионных ниже шестого уровня, тогда как другой — ступенчато-отходным и при определенных обстоятель​ствах   позволяет   получать   комиссионные   со   вдвое большего    количества    уровней.    Более    детальное разъяснение смотрите ниже.
2. Квалификационные нормы
Чтобы иметь право на получение комиссионных и бонусов, вы должны будете ежемесячно покупать по оптовой цене определенное количество товара, то есть выполнять установленные персонально для вас минимальные требования по объему закупок. Для квалификации на право получения комиссионных по конкретным ставкам в большинстве планов предус​мотрено ежемесячное приобретение вами дополни​тельных товаров. Выясните, каковы эти квалифика​ционные объемы. Если установленные квоты слиш​ком высоки, вы будете вынуждены приобретать боль​ше товаров, чем сможете продать. Если квоты очень низки, то представители даунлайна не будут иметь достаточного стимула, чтобы что-то продавать, и ста​нут ежемесячно закупать столько товара, сколько им нужно для удовлетворения личных потребностей. По некоторым планам для получения комиссионных по более высокой ставке вам придется рекрутировать определенное число дистрибьюторов на определен​ных уровнях и добиваться достижения ими самими определенного квалификационного уровня. Если хо​тите избежать разочарования впоследствии, сразу убе​дитесь в том, что требования по рекрутированию ре​альны.
3. Фронт-энд или бэк-энд?
Одними планами основная часть ваших комисси​онных формируется за счет бэк-энда, другими — за счет фронт-энда организации. Фронт-эндом имену​ются самые верхние уровни организации или наибо​лее ранние этапы платежного плана. Это обычно люди, которых вы рекрутировали первыми. Если ос​новной объем своих комиссионных вы получаете с них, значит, зарабатываете деньги быстрее и легче. Бэк-эндом именуются нижние уровни даунлайна, и обычно бэк-энд представлен теми, кто примкнул к вашей организации последними, то есть рекрутами рекрутов... ваших собственных рекрутов. Традицион​но составленными планами более высокие комисси​онные взимаются с самых нижних уровней. Это озна​чает, что до момента, когда вы начнете получать по-настоящему большие комиссионные, вам предстоит долго и напряженно работать.
На первый взгляд было бы логичным стремиться к более быстрым и простым комиссионным. Однако на самом деле более высокие комиссионные с бэк-энда дают большие преимущества полностью посвятившим себя делу людям, решившим строить глубокую орга​низацию. Ведь именно нижние уровни, то есть рекру​ты рекрутов рекрутов рекрутов... ваших собственных рекрутов будут наиболее многочисленными. Именно на нижних уровнях начинает в полной мере прояв​ляться эффект геометрического роста. Более подроб​ные разъяснения смотрите ниже. 
4. Выплаты
Каждой  компанией декларируется  определенный уровень выплат, то есть определенный  процент от общего объема реализации, который компания «вып​лачивает» своим дистрибьюторам в виде комиссион​ных. Казалось бы, чем выше выплаты, тем лучше компания. Между тем следует иметь в виду, что чем больше денег компания выплачивает, тем меньше их остается у нее самой в качестве корпоративной при​были. Если компания слишком щедра в своих выпла​тах, то может в итоге столкнуться с проблемой не​хватки   наличности.   Более   высокие   комиссионные вам  не  помогут,  если  предлагающая  их компания балансирует на грани банкротства. Объемы реализа​ции и общее финансовое здоровье компании — го​раздо более важные вещи, чем выплаты.
«Семьдесят пять процентов от нуля — все тот же ноль, — разъясняет автор «Сетевого маркетинга из​нутри» Леонард Клементе. — Компания с большими выплатами, но низкими продажами дает вам меньше шансов, чем компания с низким уровнем выплат, но высоким объемом продаж». Учтите также, что неко​торые компании предлагают более высокие выплаты за счет чрезмерного завышения цен на свои товары. У компании, продающей шампунь по 25 долларов за упаковку, будут серьезные трудности с поиском кли​ентов независимо от того, сколь много дистрибьюто​ров ей удалось привлечь высокими комиссионными с фронт-энда.
5. Брейкидж
По мнению Клементса, ни одна компания не мо​жет позволить себе выплаты в размере более 60%, то есть выплачивать в виде комиссионных более 60 цен​тов с каждого доллара оптовых продаж. Если выпла​чивается больше, компания рискует разориться. По​тому, если вы слышите, что какая-то компания пред​лагает 75%-ные выплаты, то можете быть уверены, что в ее планы так или иначе встроен брейкидж.
Брейкидж— это разница между тем, что ваша ком​пания обещает платить, и тем, что она выплачивает в действительности.
В большинстве планов компенсаций ненавязчиво вкраплен целый набор изысканно сформулированных условий, которыми уменьшается размер ваших ко​миссионных, повышаются квалификационные требо​вания или при определенных обстоятельствах частич​но аннулируется обеспеченный вами объем продаж.
Так, логичным было бы предположить, что весь объем реализации вашей собственной организации идет на погашение вашей месячной квоты. Но так ли это на самом деле? Многие компании засчитывают только то, что именуется ими «включаемым» объемом и определяется как объем реализации вашей персо​нальной группы без учета продаж любого из отошед​ших кустов. Кроме того, существуют компании, трансформирующие действительные показатели реа​лизации в так называемые «бонусные суммы», кото​рые часто меньше реальных сбытовых сумм (скажем, 700 долларов бонусной суммы при 1000 долларов оптовой реализации). Когда приходит время высчи​тывать выполнение вами месячной квоты, в зачет идет бонусная сумма, а не выручка от реализации.
Еще более существенный брейкидж обеспечивает​ся применением штрафных санкций. Многие компа​нии безжалостно карают за невыполнение установ​ленных квот. В одних вы будете наказаны примене​нием более низких ставок комиссионных — в отдель​ных случаях переводом на самую низкую ставку — в первый же месяц несоблюдения квот. Более мягкими и щадящими планами вам дается время на исправле​ние в размере нескольких месяцев, и лишь затем планка будет опущена, если объемы не будут восста​новлены. Впрочем, существуют планы, которыми снижение ставки ваших доходов не предусмотрено
вообще.
Следует понимать, что в наличии брейкиджа нет ничего изначально порочного. Дело касается лишь рекламного хода, посредством которого компания пытается сделать свой план более привлекательным, подобно тому как розничные торговцы устанавливают цену на товар не в 10, а 9,99 долларов, чтобы он выглядел в глазах покупателя дешевле. Тщательно вы​ясните реальные выплаты компании (после брейкид​жа), и пусть вас не вводит в заблуждение рекламный процент выплат (до брейкиджа). Результатом станет ваше взвешенное и ответственное решение.
6. Тип плана
В сетевом маркетинге вам предстоит вновь и вновь встречаться с четырьмя основными типами плана компенсаций, каждому из которых присущи свои сильные и слабые стороны. Речь идет о ступенчато-отходном плане, матричном, унитарном и бинарном. Далее мы подробно исследуем их и сравним между собой.
ПЛАН КОМПЕНСАЦИЙ ЧЕТВЕРТОЙ ВОЛНЫ
В мае 1994 года главный редактор журнала «Upline» Джон Милтон Фогг взял у меня интервью по поводу только что вышедшей моей книги «Третья Волна». Им, в частности, был задан вопрос: «А будет ли Четвертая, Ричард?» Я ответил так: «Думаю, что следующий этап сетевого маркетинга будет связан с планами компенсаций, с пониманием того, что они могут эволюционировать... и большие финансовые перспективы будут открываться перед рядовыми дис​трибьюторами, выполняющими умеренные объемы работ».
Говору об этом, я имел в виду начинавшую про​являться во все большем числе компаний тенден​цию к выплате все более высоких комиссионных с фронт-энда платежных планов, то есть с верхних их уровней. Как уже указывалось нами выше, такая схема позволяет большему числу людей легче и бы​стрее зарабатывать деньги, особенно тем «вольным пташкам», которые, скорее всего, не смогут про​двинуться в построении своего даунлайна дальше рекрутирования достаточно ограниченного числа людей. Теперь я могу с удовлетворением отметить, что мое майское предсказание 1994 года выдержало про​верку временем. Сегодня тенденция выплаты МЛМ-компаниями более щедрых комиссионных с верхних уровней проявляется со всей очевидностью. Трудно найти хотя бы одну компанию сетевого маркетинга, которая за последние несколько лет в той или иной степени не облегчила бы свой план.
ПЕРВЫЙ ЗАКОН ПЛАНОВ КОМПЕНСАЦИЙ
Некоторые компании дошли до крайности в сле​довании этому принципу. Вместо того чтобы просто подкормить свои верхние уровни несколькими допол​нительными процентами выплат, они перевели почти все свои комиссионные на верхние два уровня, тогда как с нижних поступают лишь жалкие крохи, а то и вообще ничего. На первый взгляд все логично. Если «более простые» планы — это веяние будущего, то почему бы не начать с конца и не упростить планы
по максимуму?
Если бы все было так просто! К сожалению — и при чтении последующих страниц это станет понят​ным, — суровая правда жизни (назовем ее Первым Законом планов компенсаций) состоит в том, что всякое заложенное в план компенсаций преимуще​ство автоматически порождает равный ему по силе недостаток.
СЖАТЫЕ ПЛАНЫ
В случае с так называемыми «сжатыми планами», которыми основная масса комиссионных переводится на верхние уровни, преимущество очевидно: вы полу​чаете больше денег с первых нескольких своих рекрутов. Однако столь же очевиден и недостаток, состоя​щий в том, что вы получаете меньше денег со своих последующих рекрутов.
Предположим, что вы напряженно работаете в те​чение долгих месяцев и лет во имя построения мно​гоуровневого даунлайна. Предположим далее (рас​сматриваем идеальный случай), что в итоге у вас есть 3 дистрибьютора на первом уровне, 9 — на втором, 27 — на третьем, 81 — на четвертом, 243 дистрибью​тора — на пятом, 729 — на шестом и т. д. При край​них вариантах сжатого плана вы получаете львиную долю комиссионных с первых 12 человек, значитель​но меньше с 27 человек на третьем уровне и почти или вообще ничего с остальных многих сотен ниже​расположенных продавцов. Одним словом, вы лише​ны возможности пользоваться преимуществами гео​метрического роста доходов за счет нижних уровней даунлайна.
Некоторые компании пытаются решить проблему, предлагая бонусы за нижние уровни. Это может по​мочь, но посмотрим правде в глаза: преимущество обладания столь глубокой организацией, какую мы только что представили, совершенно очевидно состо​ит в получении более высоких комиссионных именно с нижних уровней. Кто-то скажет, что подавляющему большинству сетевиков нет смысла переживать по поводу нижних уровней, поскольку им все равно не удастся выстроить организацию глубиной более двух уровней. Возможно, они и правы. Однако компании сетевого маркетинга процветают на стремлении лю​дей к лидерству, а потенциальные лидеры, которые нацелены на построение мощной организации, сто раз подумают, прежде чем решатся наделить соб​ственные нижестоящие уровни такими же возможно​стями в получении денег, какими обладают сами.
МИФ ЧЕТВЕРТОЙ ВОЛНЫ
Меня крайне огорчают недавние высказывания не​которых сетевиков по поводу того, что автор «волно​вой серии» по имени Ричард По якобы объявляет сжатый план единственным типом финансовой схе​мы, который достоин именоваться планом Четвертой Волны. В этой связи не могу не разъяснить свою позицию и не расставить все точки над «i».
Во-первых, я никогда не говорил, что принадлеж​ность компании к Четвертой Волне определяется лишь типом применяемого ею плана компенсаций. В изданной в 1994 году моей книге «Третья Волна» имеется глава «Четвертая Волна и далее», в которой Революция Четвертой Волны четко определяется как квантовый скачок в развитии маркетинговых техноло​гий, обусловленный новыми возможностями интерак​тивных средств коммуникации. Революция Четвертой Волны включает широкий спектр разноплановых ин​новаций, от маркетинга в Интернете до стратегий товарной диверсификации. Облегчение планов ком​пенсаций — важная составляющая процесса, но лишь одна из многих.
Кроме того, я никогда не называл каких-либо кон​кретных ставок комиссионного процента, которые должны назначаться на том или ином уровне или уровнях в структуре МЛМ-компании. С моей сторо​ны было бы крайне безответственно давать сколько-нибудь четкие рекомендации применительно к бизне​су, в котором существует такой простор для самого широкого спектра по-своему обоснованных суждений и в котором долгосрочные последствия тех или иных финансовых инноваций порой просто невозможно предугадать.
ТОНКИЙ БАЛАНС
Но я действительно берусь утверждать — и всегда это утверждал, — что в XXI веке общая тенденция будет выражаться в упрощении планов компенсаций. То, насколько простыми планы будут в действитель​ности, — вопрос сложный. Большинство экспертов сходятся на том, что в лучших планах будущего будет найдена золотая середина между обременительными квотами и мизерными комиссионными с фронт-энда вчерашних планов и загруженными на верхних уров​нях сжатыми планами дня сегодняшнего. «Со време​нем мы станем свидетелями возвращения к среднему варианту, — пишет Клементе в специальном выпуске «Network Marketing Today», посвященном лучшим компаниям за 1998—1999 годы. — Разработчики пла​тежных планов начнут перераспределять тяжкое бре​мя второго уровня вниз на третий и четвертый уров​ни». Одним словом, Клементе предлагает обратиться к «средневзвешенным» планам.
Я согласен с Клементсом. Думаю, что планом ком​пенсаций Четвертой Волны должен выдерживаться тонкий баланс между комиссионными с фронт- и бэк-энда/ что позволит, с одной стороны, сделать бизнес привлекательным для «частично занятых», а с другой — обеспечит достаточный уровень вознаграж​дения для настоящих делателей бизнеса. Можно не сомневаться, что в практическом воплощении этих преимуществ будет задействован не какой-то один тип плана, а достаточно широкий спектр различных платежных схем. Концепция плана компенсаций Чет​вертой Волны — это идеал, а не конкретная формула успеха. Читатель должен научиться взвешивать все плюсы и минусы каждого плана и на основании соб​ственного анализа решать, какой из планов в наибольшей степени отвечает его личным потребностям. Содержанием настоящей главы я надеюсь помочь ему в этом деле.
ЧЕТЫРЕ ТИПА ПЛАНА КОМПЕНСАЦИЙ
Итак, вернемся к теме. Как уже говорилось, суще​ствуют четыре основных вида плана компенсаций. Ни один не является заведомо более предпочтитель​ным, чем другие. У каждого есть свои достоинства и недостатки, и о них мы сейчас поговорим.
СТУПЕНЧАТО-ОТХОДНОЙ ПЛАН
Описание
План этого типа можно представить в виде лестни​цы, ступеньками которой являются все более высокие квалификационные уровни. Чем больше товаров вы ежемесячно приобретаете и(или) чем больше набира​ете дистрибьюторов, которые, в свою очередь, дости​гают определенного квалификационного уровня, тем выше восходите по ступеням лестницы. Чем выше вы поднимаетесь, тем выше ставка ваших комиссионных (или больше число генераций, с которых вам позво​лено взимать доход).
Представители вашего даунлайна восходят по той же лестнице. По достижении определенного квалифи​кационного уровня они сами и их даунлайны «отхо​дят» от вашей группы. С этого момента объемы оборо​та отошедшей группы уже не засчитываются в выпол​нение вами вашей месячной квоты, и в большинстве случаев вы получаете с отошедшего дистрибьютора и его группы более низкий процент комиссионных. Од​нако даже при сниженной ставке комиссионных вы имеете возможность делать на отошедшем кусте боль​ше денег, чем прежде, поскольку будете получать воз​награждение с общего объема оборота группы отошед​шего дистрибьютора, а не только с оборота тех членов его группы, которые входили в установленный для вас диапазон отчислений (смотрите разъяснение МЛМ-терминов в словаре в конце книги).
Преимущества ступенчато-отходного плана
•   Неограниченный потенциал в размере дохода
Ни один другой тип плана не может сравниться со ступенчато-отходным планом в перспективах наращи​вания прибыли. Благодаря механизму «отхода» участ​ники получают возможность выстраивать большие по размерам организации и зарабатывать комиссионные на более глубоких уровнях, чем обычно возможно при других планах.
•   Более глубокий диапазон отчислений
При типичном шестиуровневом унитарном плане вы получаете комиссионные с шести уровней, и ни уровнем больше. Шестигенерационный же ступенча​то-отходной план теоретически дает возможность по​лучать доход с двенадцати уровней. Предположим, -что кто-то на вашем шестом уровне отходит. В этом случае вы можете получать ежемесячный оверрайд с оборота всей его группы, которая, в свою очередь, может иметь шесть уровней в глубину. Итого — две​надцать уровней.
•
Больший даунлайн
Глубина ступенчато-отходного плана может впечат​лять, но его потенциальная ширина и вовсе безгранич​на. Вы можете рекрутировать в свой фронтлайн сколь угодно много людей, которые, в свою очередь, могут иметь неограниченное число собственных рекрутов.
•
Стабильность компаний
За всю более чем пятидесятилетнюю историю су​ществования сетевого маркетинга работать на рынке в течение семи и более лет удавалось лишь горстке компаний. Согласно данным исследования, проведен​ного в 1996 году журналом «MarketWave», из этих «долгожителей» 86% имели ступенчато-отходной план компенсаций. Почему так много мафусаилов отрасли имели планы этого типа? Отчасти данное обстоятель​ство объясняется тем, что ступенчато-отходной план попросту известен значительно дольше прочих сете​вых платежных схем. Так, каких-то десять лет назад бинарные планы не существовали вовсе. Однако по мнению ряда бизнес-экспертов, высокая корпоратив​ная прибыль, генерируемая ступенчато-отходными планами, обеспечивает компаниям достаточно проч​ную финансовую основу, которая и повышает шансы сети на продолжительное существование.
Недостатки ступенчато-отходного плана
•   Отложенное вознаграждение
Во всех МЛМ-планах преимущества геометрическо​го роста наиболее мощно проявляются на более глубоких уровнях, которые именуются бэк-эндом. Однако приобретение обильного плодами бэк-энда потребует от вас длительной напряженной работы. Таким обра​зом, потенциальные преимущества ступенчатого плана в виде щедрых комиссионных с бэк-энда, выражаю​щихся в форме оверрайдов с отошедших кустов, неот​делимы от тяжкого труда и долгого ожидания того момента, когда на вас наконец прольется золотой дождь этих бэк-эндовых комиссионных.
•
Высокие месячные квоты
Для успешного восхождения по ступеням лестни​цы большинством ступенчатых планов предусматри​вается обязательное ежемесячное приобретение опре​деленного объема товаров и(или) рекрутирование ус​тановленного числа дистрибьюторов, которые также должны достигать определенных квалификационных уровней. Чем выше вы поднимаетесь, тем выше ста​новится ваша квота. Плюс к тому, с увеличением объема продаж какого-то из кустов вашего даунлайна он в конце концов отделяется, и тогда его объемы уже не засчитываются в выполнение вами вашей ме​сячной квоты. Теперь, чтобы соответствовать предъяв​ляемым к вам требованиям, многое придется начи​нать заново, рекрутировать больше людей и наращи​вать объемы сбыта вашей персональной группы.
•
Сложность
Ступенчато-отходные планы, как правило, громоз​дки, мудрены и сложны для понимания рекрутами-новичками.
•
Перегруженный комиссионными верх
Будучи ориентированными на формирование об​ширного бэк-энда, ступенчатые планы в целом непропорционально вознаграждают усилия лидеров, расположенных на различных уровнях сетевой струк​туры. Некоторые сетевики именуют ступенчато-от​ходные планы «республиканскими», поскольку денежные поступления в целом перераспределяются и в пользу верхних эшелонов структуры в ущерб рядовым дистрибьюторам. Впрочем, в наши дни во многих ступенчатых планах требования понижены, и основной вес комиссионных переносится на первые несколько уровней даунлайна, вследствие чего появилось новое поколение «облегченных» ступенчато-отходных планов, или планов Четвертой Волны.
МАТРИЧНЫЙ ПЛАН
Описание
Типичным матричным планом налагаются строгие ограничения как на ширину, так и на глубину даунлайна. Например, планом типа 2x12 вам разрешается иметь двенадцать уровней в глубину и только двух человек во фронтлайне. Иными словами, ваш фронт-лайн будет представлен первыми двумя набранными вами дистрибьюторами. Третий рекрутированный «пе​рераспределяется» на следующий нижний уровень.
Преимущества матричного плана
•   Перераспределение
Поскольку объем фронтлайна ограничен очень не​большим числом людей, всякий активно действую​щий дистрибьютор-вербовщик инициирует множе​ственные перераспределения. Если, работая на усло​виях плана 2x12, вы рекрутируете шесть человек, то четверо из них перейдут на ваш второй уровень. По мере того как вследствие вашей вербовочной работы заполняются даунлайны расположенных ниже дист​рибьюторов, ваш собственный даунлайн формируется путем перераспределения сверху.
•
Высокая управляемость
Вы ответственны за подготовку и курирование ра​боты каждого члена своего фронтлайна. При работе по планам, которыми ширина не ограничивается, например по унитарным или ступенчато-отходным, вы можете в итоге иметь под своим непосредствен​ным контролем 100 и более человек. При типичном же матричном плане в вашем фронтлайне будет не более двух-трех человек.
•
Простота
В матричном плане отсутствуют отходы, а возмож​ные усложняющие схему элементы немногочисленны. В большинстве случаев (хотя и не всегда) эти планы просты для понимания и разъяснения.
Недостатки матричного плана
•
Ленивые даунлайны
Участники матричного плана часто соблазняют по​тенциальных рекрутов перспективой перераспределе​ния, то есть возможностью перекладывания работы по формированию даунлайна на других. В итоге обес​печивается активный приток рекрутов, среди которых немало тех, кто не хочет и не собирается особенно напрягаться.
•
Эффект социализма
Как и в социалистических государствах, в матрич​ных планах прослеживается тенденция к тому, чтобы отбирать у богатых и отдавать бедным. Занимающие более высокие позиции дистрибьюторы работают не менее напряженно, чем участники других планов компенсаций, однако большая часть их комиссион​ных оседает в карманах их собственного даунлайна и нередко в карманах тех, кто мало что делает и в ос​новном ожидает обещанного перераспределения . сверху.
•   Ограничения роста
В отличие от других планов, матричными планами налагаются жесткие ограничения на потенциальный размер организации. Например, матрица 3x4 не по​зволит вам иметь в даунлайне более 120 человек. Некоторые компании пытаются компенсировать не​достаток, разрешая дистрибьюторам формировать бо​лее одного «центра прибыли», то есть по сути не​сколько раз подряжаться на сотрудничество с компа​нией так, словно речь не идет об одном и том же человеке.
УНИТАРНЫЙ ПЛАН
Описание
Типичный унитарный план не допускает возмож​ности отхода, но во всем остальном подобен ступен​чато-отходному. Как и последний, унитарный план ограничивает число уровней, с которых можно взи​мать комиссионные, но никак не ограничивает ши​рины фронтлайна. Как и при ступенчато-отходном плане, вы переходите от одного квалификационного уровня к другому и зарабатываете все большие ко​миссионные в случае выполнения соответствующих месячных квот. 
Преимущества унитарного плана
•
Простота
Унитарный план не представляет особой сложнос​ти в плане понимания и разъяснения, поскольку не содержит замысловатых схем типа системы отхода кустов.
•
Неограниченная ширина
Подобно ступенчато-отходному плану, унитарный план позволяет рекрутировать во фронтлайн любое количество людей.
•
Перераспределение
Многими унитарными планами наибольшие ко​миссионные взимаются с третьего уровня, а потому у дистрибьюторов имеется мощный стимул к разме​щению возможно большего числа рекрутов именно на своем третьем уровне. Вследствие этого дистрибью​торы активно помогают другим стоить их фронт-лайны, поскольку чей-то первый уровень одновре​менно является третьим уровнем другого чело​века.   .
•
Легкие для выполнения квалификационные
нормы
При работе на условиях унитарного плана весь объем продаж вашей организации засчитывается в выполнение вашей месячной квоты. Можно не бес​покоиться о том, что какая-то часть объема «отойдет» и не будет учтена в вашу пользу. В итоге процесс восхождения к более высоким ставкам комиссионных существенно упрощается.
Недостатки унитарного плана
•
Ограничения роста
Унитарные организации обычно меньше как по физическому размеру, так и по размеру комиссионных по сравнению с теми организациями, что формируют​ся в рамках ступенчато-отходного плана. Объясняется это двумя обстоятельствами. При ступенчато-отходном плане благодаря отходам дистрибьютор может полу​чать комиссионные с более глубоких уровней, тогда как при унитарном плане число «облагаемых» уровней установлено изначально и окончательно. Ступенчатый план позволяет иметь более широкую организацию за счет разделения ответственности за подготовку и кон​троль даунлайна между вами и отошедшими лидерами. Со своей стороны, типичный унитарный план требует от вас принятия полной ответственности за подготовку каждого члена вашего фронтлайна и контроль над ним. Если вы решили безмерно разрастись, то риску​ете с головой утонуть в работе.
•
Нерадивость продавцов
Многие амбициозные сетевики воздерживаются от работы по унитарным планам из-за ограничений, ко​торые ими налагаются на перспективы роста. И на​против, такие планы привлекают немало людей, рас​считывающих главным образом на возможность при​обретения товаров по оптовым ценам.
БИНАРНЫЙ ПЛАН
Описание
Это «двоичный» матричный план, которым допус​кается наличие в вашем фронтлайне только двух дистрибьюторов. В итоге вы имеете организацию, состав​ленную из двух кустов, которые обычно обозначаются как «правый куст» и «левый куст». Комиссионные чаще всего выплачиваются только со «слабого куста», то есть с того, который имел в отчетный период мень​ший объем продаж. Комиссионные же с «сильного» куста, как правило, не выплачиваются совсем.
Преимущества бинарного плана
•
Быстрые деньги
Согласно большинству прочих планов, комиссион​ные выплачиваются раз в месяц. При бинарном пла​не выплаты обычно производятся еженедельно.
•
Большая глубина
Даже при том, что вы получаете деньги только с одного куста, комиссионные вам начисляются с пол​ного объема его продаж, а не с объема лишь несколь​ких уровней. Это колоссальное преимущество. Пред​положим, что вы работаете по семиуровневому уни​тарному плану. Если вам удалось заполучить на восьмой уровень действительно продуктивного дист​рибьютора, то пользы вам от этого никакой. Он сам и вся его организация выпадают из определенного для вас диапазона отчислений. При бинарном же плане вы будете получать комиссионные с продаж этой «золотой рыбки», будь она на двадцатом или даже сотом уровне даунлайна.
Недостатки бинарного плана
•   Взбесившийся куст
Бинарный план работает лучше всего, когда оба ку​ста развиваются примерно в одном темпе. Но представьте, что один из них резко вырывается вперед, или, например, такой крайний случай, когда сильный куст сделал 50 тысяч долларов в неделю, а другой — ничего. За эту неделю комиссионных у вас не будет. И если один из кустов разрастается совершенно непропорционально, разница между кустами будет только увеличиваться,   поскольку  в   более   сильном   больше людей и больший сбытовой момент силы, чем в слабом. Подобно гипертрофированному мутанту куст выходит из-под вашего контроля, зарабатывает море денег для компании и ничего для вас самого. Следует, прочем, заметить, что некоторыми бинарными плана​ми проблема взбесившегося куста решается за счет выплат «пропорционального бонуса» с продаж более сильного ответвления даунлайна.
•   Инкрементные выплаты
По некоторым бинарным планам (не по всем) ко​миссионные выплачиваются, исходя из заранее уста​новленных уровней, или инкремент, а не как прямой процент с общей суммы продаж. Предположим, что за неделю вы продали товара на 1900 долларов. Далее вы ожидаете, что ваши 20% комиссионных обеспечат вам получение чека на 380 долларов. Однако многие рабо​тающие по бинарному плану компании считают не так. Вам скажут, что ваши 1900 долларов попадают в диапазон между 1000 и 2000 долларов, и потом «округ​лят» объем продаж до меньшей инкременты в 1000 долларов. Ваши же 20% за эту неделю выльются лишь в 200 долларов. Впрочем, оставшиеся неоплаченными 900 долларов объема продаж будут приплюсованы к сумме продаж за следующую неделю. Но объем следу​ющей недели опять же будет округлен до меньшей инкременты, и вы вновь получите меньше. Таким об​разом компании постоянно удается попридержать значительную часть ваших комиссионных. Некоторыми компаниями проблема снимается за счет выплаты прямых комиссионных с продаж более слабого куста, что является одним из тех способов, с помощью кото​рых бинарные планы, подобно всем прочим типам платежных планов, начинают вписываться в общую тенденцию Революции Четвертой Волны.
ОТСУТСТВИЕ ПРОСТЫХ ОТВЕТОВ
Главное, что читателю следует усвоить из содержа​ния этой главы, — это то, что, когда речь заходит о планах компенсаций, на простые ответы рассчитывать не приходится. Десять лет исследовательской работы и авторства по проблеме сетевого маркетинга заставили меня признать верность принципа, который можно определить как Второй Закон планов компенсаций: на всякое экспертное мнение в отношении планов ком​пенсаций непременно есть не менее просвещенное прямо противоположное мнение. Приведенный в этой главе анализ в значительной степени подготовлен со​ветами, которые я в течение многих лет получал от таких признанных специалистов, как Леонард Кле​менте, Род Кук, Кори Огестейн и Шрикумар Рао. Но ни один из этих экспертов не согласится абсолютно со всеми пунктами, представленными выше, как очень часто не согласны они и друг с другом.
Я предлагаю читателю своего рода «амальгаму» мудрости моих учителей, приготовленную мною с учетом собственных наблюдений и выводов. Вы и сами должны переработать изложенное здесь, руко​водствуясь собственным здравым смыслом, самостоя​тельно оценить каждый тип плана и выбрать тот, что в наибольшей степени соответствует вашим целям и потребностям. 
ГЛАВА 20
СЕМЬ СТОЛПОВ УСПЕХА В РЕВОЛЮЦИИ ЧЕТВЕРТОЙ ВОЛНЫ
Системы «под ключ» — механизм Революции Чет​вертой Волны. Потому МЛМ-компании XXI века не требуют от своих дистрибьюторов демонстрации чу​дес предпринимательского творчества и изобретатель​ности. Они лишь требуют правильного и неутомимо​го насыщения системы конкретным содержанием. Оправдать их надежды и достичь своих целей можно при следовании нескольким простым принципам, которые я называю Семью Столпами Успеха Четвер​той Волны.
СТОЛП 1. НЕ ОПУСКАЙТЕ РУКИ
Любая история успеха в сетевом маркетинге — это история стойкости, проявленной перед лицом трудно​стей и неудач. Революция Четвертой Волны не избав​ляет от напряженного труда. Системы «под ключ» — прекрасный инструмент, но только инструмент. Чтобы сделать дело, мастеру, как и прежде, приходится ис​кусно и энергично этим инструментом пользоваться. Делайте свою работу, и ваш бизнес станет расти. Воз​можно, потребуются годы. От ошибок и разочарова​ний не застрахован никто. Но если вы настойчиво придерживаетесь избранного курса, цель будет достиг​нута.
СТОЛП 2. НАЙДИТЕ СЕБЕ НАСТАВНИКА
Сетевой маркетинг базируется на принципе попе​чительства.  Человек,  который  вас рекрутировал,  — ваш наставник, или «спонсор», — берет на себя обя​зательство подготовить вас профессионально и коор​динировать ваши действия. Однако ваш спонсор мо​жет не обладать нужной квалификацией и способно​стями для такой работы. Возможно, чтобы найти че​ловека, который смог бы стать вашим наставником, вам придется, минуя своего спонсора, обратиться к его спонсору или спонсору его спонсора. Не смущай​тесь. Продолжайте искать, пока не найдете нужного вам человека, и это станет вашей первой задачей на начальном этапе построения собственного бизнеса Четвертой Волны.
СТОЛП 3. ВПИШИТЕСЬ В СИСТЕМУ
Ваш бизнес Четвертой Волны строится на систе​мах «под ключ», запущенных в дело задолго до ваше​го появления на этом рынке. Сам факт успешной работы избранной вами компании свидетельствует о том, что задействованные в ней системы доказали свою эффективность. Воспользуйтесь этим преиму​ществом. Включайтесь в систему как она есть. Не пытайтесь заново изобретать колесо.
Вполне возможно, что рядом с вами в компании будут несколько аплайн-лидеров, придерживающихся разной стратегии ведения бизнеса. Следуйте страте​гии, которую будет проповедовать ваш наставник. Если хотите получить максимум от своих с ним отно​шений, не боритесь с учителем, не меняйте его, будь​те хорошим учеником. Пользуйтесь его системой и станьте в ней экспертом. Возможно, однажды вы бу​дете достаточно преуспевающим и опытным, чтобы начать разрабатывать собственный метод. Тогда и вы станете аплайн-лидером. Но, как говорится, прежде чем начать командовать, надо научиться подчиняться.
СТОЛП 4. РАССКАЗЫВАЙТЕ СВОЮ ИСТОРИЮ
Каждый торговый агент — рассказчик. В большин​стве случаев торговые агенты излагают малоувлека​тельные, полные технических деталей истории о спо​собах применения и преимуществах продаваемых ими продуктов или услуг. Рассказы сетевиков — иного рода. Они рассказывают о самих себе, о своей жизни, своих целях, мечтах и устремлениях. Отыскивая под​ход к потенциальному рекруту, вы пытаетесь убедить его последовать по вашим стопам, столь же реши​тельно, как и вы, изменить свою жизнь и начать строить ту же карьеру в качестве дистрибьютора ком​пании. Ваша личная история играет первостепенную роль во внушении человеку мысли о том, что ему действительно стоит последовать вашему примеру.
В рассказанной истории не обязательно должно быть нечто сверхъестественное. Просто своими слова​ми расскажите правду. Возможно, история состоит в том, что вы только что присоединились к компании, что взяли на себя большой риск, пока не знаете, как оно все для вас обернется, но что вы верите в бизнес, и что вот Джо (ваш спонсор) много времени и сил тратит на то, чтобы научить вас всем премудростям. Потом дайте слово Джо. Пусть лучше он отвечает на встречные вопросы собеседника. Ваша же история поможет ему вступить в игру, поскольку продемонст​рирует потенциальному партнеру, что есть люди, которые Джо доверяют. Когда у вас появятся реальные успехи в бизнесе, ваша история будет развиваться в лучшую сторону.
СТОЛП 5. ВСЕ ДОЛЖНО БЫТЬ ПРОСТО
Ключ к сетевому маркетингу — воспроизводи​мость. Вы убеждаете людей присоединиться к вашему даунлаину путем объяснения, что они вполне смогут делать то, что делаете вы или ваш спонсор. Чем более сложным и запутанным представляется ваш бизнес, тем менее воспроизводимым видится он глазами по​тенциальных партнеров и тем меньше вероятности, что они рискнут попробовать заняться им сами.
Если, к примеру, вы приходите к человеку домой и в течение двух или трех часов в деталях объясняете ему суть работы, потенциального рекрута может от​вратить от нее уже только то, что и ему придется заниматься тем же, то есть проводить по два-три часа с каждым кандидатом на дистрибьюторство. Если же вы вручаете ему десятиминутную видеозапись со сло​вами «позвоните мне через пару дней и сообщите свое решение», человек сделает заключение, что это очень простой бизнес и скорее согласится в нем уча​ствовать.
СТОЛП 6. ПРОСЕИВАЙТЕ И ОТСОРТИРОВЫВАЙТЕ
Приглашая людей присоединиться к вашему биз​несу, не теряйте времени на уговоры и увещевания. Из негативно настроенного, сопротивляющегося по​тенциального рекрута хорошего дистрибьютора не получится, даже если ваши усилия увенчаются успе​хом. Вам нужны энтузиасты, те, кто внутренне готов, желает и способен начать работать немедленно. Не​большой, но устойчивый процент ваших потенциаль​ных рекрутов непременно будет соответствовать этим требованиям. Ищите, пока не найдете таких людей. Отсеивайте заведомо негодный материал, как если бы просеивали крупу. Те, кто останутся, станут для вас , сильными и здоровыми семенами будущего урожая.
СТОЛП 7. ПОДДЕРЖИВАЙТЕ СВОЙ ДАУНЛАЙН
Как вы сами полагались на своего наставника в начале пути, так и ваш даунлайн должен иметь воз​можность полагаться на вас. Чем большую помощь и поддержку получают от вас рекруты, тем лучше они будут работать вам во благо. Лидерство в сетевом маркетинге — это создание наилучших условий для того, чтобы люди, которых вы вовлекли в бизнес, чувствовали себя в нем хорошо и успешно зарабаты​вали деньги. Создаются такие условия путем помощи им в наборе и обучении собственных рекрутов и пе​редачи своему даунлаину всех тех знаний, которыми в свое время наделил вас ваш собственный настав​ник. 

КАЖУЩАЯСЯ ПРОСТОТА
Поднаторевшим в бизнесе людям представленные семь принципов могут показаться примитивными и наивными. В последующих главах книги мы попыта​емся наглядно продемонстрировать, что Семь Столпов Успеха Четвертой Волны являются замечательно гибким, адаптативным инструментом. Они примени​мы к любой бизнес-ситуации, с которой приходится сталкиваться в процессе сетевой работы.
В многоуровневом маркетинге сумели преуспеть люди, обладающие самым разным профессиональным опытом и общественным положением. Одни привно​сят в бизнес свой талант, плоды серьезного образова​ния, приобретенную ранее деловую сметку. Другие приходят с одной лишь жаждой успеха. Работать в нем смогут и те, и другие. В сетевом маркетинге победа приходит не к самым одаренным, состоятель​ным или наиболее подготовленным. Победа приходит к тем, кто строит бизнес, опираясь на Семь Столпов Успеха Четвертой Волны.
ЧАСТЬ IV
НЕ ОПУСКАЙТЕ РУКИ
ГЛАВА 21 НА КРАЮ
Джефф Мак был сыт по горло многоуровневым маркетингом. Что до него, так он считал, что весь этот бизнес — сплошная фикция. В течение четыр​надцати месяцев он посвящал все свое время, тратил все силы и деньги на строительство собственного се​тевого бизнеса. Он работал день и ночь, больше, чем любой другой в его даунлайне. В итоге же — 40 ты​сяч долга на кредитном счете.
«Я крутился как белка в колесе, — вспоминает Джефф. — Я покупал все больше товара, только бы выполнить условия плана компенсаций». В компании Джеффа для того, чтобы квалифицироваться в каче​стве координатора или директора и получать высокие комиссионные, вы сами или ваша персональная группа должны были ежемесячно заказывать в компа​нии товара минимум на 3 тысячи долларов. Как пра​вило, Джефф закупал сам на 2 тысячи, а представи​тели его персональной группы выбирали остаток. Однако даунлайн Джеффа ни за один месяц так и не смог выполнить свою квоту реализации, и Джефф компенсировал разницу из собственного кармана. Те​оретически весь наличный товар должен был продаваться клиентам, а в действительности вышло так, что Джефф накупил гораздо больше, чем был в со​стоянии продать. Туалетная комната в его доме была доверху забита косметическим кремом, тогда как его счет в банке таял день ото дня.
ВРАЩАЮЩАЯСЯ ДВЕРЬ
Через четырнадцать месяцев такого бизнеса Джефф сдался. С карьерой будущего суперрантье се​тевого маркетинга было покончено. «Я не видел иного выхода, кроме как, поджавши хвост, вернуться к своей строительной специальности», — говорит Джефф. Работа с девяти до пяти в качестве инжене​ра-проектировщика давала мало надежды на продви​жение, но по крайней мере теперь он регулярно по​лучал чек на зарплату. Ежемесячно получая вдобавок и счета на покрытие долга по кредитной карточке, Джефф клялся больше никогда не поддаваться на соблазны сетевого маркетинга.
Словом, Джефф повторил путь сотен и тысяч неза​дачливых бизнесменов, которые ежегодно ныряют во вращающуюся дверь многоуровневого маркетинга и вскоре тем же манером вновь оказываются на улице. По оценке издателя журнала «MLM Insider» Рода Кука, только 25% рекрутов остаются в сетевом маркетинге по истечении первого года работы. Остальные, по его же выражению, «перегорают и с горьким сознанием кру​шения надежд возвращаются восвояси». Другие экспер​ты называют гораздо больший процент отсева.
ОГОНЬ В ДУШЕ
Будь Джефф человеком иного склада, он, возмож​но, смирился бы с уделом среднестатистического не удачника сетевого маркетинга и провел бы остаток своих дней в сетованиях по поводу потерянных соро​ка тысяч долларов. Мечта об остаточном доходе, ко​торую он лелеял, таяла бы с каждым уходящим го​дом, пока в конце концов не испарилась бы совсем.
Но Джефф сдаваться не собирался. Душа его по-прежнему пылала жгучим желанием преуспеть. А тепе​решней его работе утолить это желание было не дано. «Мне было двадцать семь, — говорит Джефф, — я смотрел на мужиков вокруг меня, которым было по тридцать пять и сорок лет, и понимал, что скоро стану таким же. Однако то, что я видел, мне совсем не нра​вилось».
Джефф был преисполнен решимости избавить себя по достижении благословенного периода сред​него возраста от обычных для его коллег забот о хлебе насущном. Какие же варианты перед ним от​крывались? Чем больше Джефф размышлял над этим вопросом, тем чаще возвращался мыслями к все тому же сетевому маркетингу. Действительно ли он сделал все, что мог? Потерял ли он свои 40 тысяч из-за того, что бизнес сам по себе порочен, или потому, что он, Джефф, действовал неверно? Вновь и вновь Джефф анализировал прошлое и, наконец, преодолевая внутреннее сопротивление, с крайней неохотой вынужден был заключить, что сетевой мар​кетинг все же стоил того, чтобы вновь попробовать в нем свои силы.
ВТОРАЯ ПОПЫТКА
Однажды Джеффу позвонил его бывшей коллега по МЛМ-компании и сообщил шокирующую но​вость. Тодд Смит, один из наиболее преуспевающих топ-лидеров компании, менял команду и переходил в фирму под названием Rexall Showcase. Это было но​вое МЛМ-подразделение, сформированное флоридс​кой корпорацией Бока Рейтона Rexall Sundown, ро​дившейся в 1985 году в результате слияния Sundown Vitamins, Inc. и пользовавшейся заслуженным уваже​нием и популярностью аптечной сети Rexall, осно​ванной еще в 1903 году.
Rexall — один из наиболее известных брендов Аме​рики. Имя немедленно наделило весом и особой пре​стижностью — по крайней мере по стандартом сетево​го маркетинга начала 90-х годов — весь ассортимент распространяемых Rexall Showcase витаминов и лекар​ственных препаратов. Джефф задался вопросом, не легче ли и не выгоднее ли будет работать с товаром прославленной торговой марки, чем с тем, который ему приходилось продавать прежде. Но, пожалуй, еще больше его заинтриговала перспектива поработать бок о бок с таким мастером, как Тодд Смит. Если уж он решится вновь рискнуть своим временем и деньгами и пустится в еще одну МЛМ-авантюру, то пусть на этот раз его наставником на тернистом пути станет человек масштаба Тодда Смита.
МЯГКИЙ ОТХОД
Интересен был и предлагаемый план компенса​ций. Rexall выступала пионером в использовании нового типа «мягкого» ступенчато-отходного плана без обычных в таких случаях драконовских месячных квот и санкций, вынуждающих столь многих сетевиков затовариваться ненужными запасами. В бывшей компании Джеффа продавец должен был в течение пяти месяцев обеспечивать месячный объем реализа​ции в пределах двух-трех тысяч долларов, только что​бы   квалифицироваться   на   9%-ные   комиссионные.
При несоблюдении квоты по итогам двух месяцев предыдущие достижения никак не засчитывались, и все приходилось начинать сначала.
В Rexall же достаточно было продемонстрировать месячные продажи в объеме одной тысячи долларов, чтобы стать «директором». И никаких санкций за не​соблюдение квоты. Однажды достигнув определенно​го уровня выплаты комиссионных, человек закреп​лялся на этом уровне навсегда. Джефф понимал, что с таким планом у него будет гораздо меньше шансов вновь оказаться ввергнутым в нарастающую спираль задолженности по кредитной карточке. Легче будет с таким планом и его будущим рекрутам, многие из которых будут работать «по совместительству», не имея ни особых денег, ни много времени на инвести​рование в бизнес.
ТРУДНОЕ РЕШЕНИЕ
Даже при наличии столь очевидных преимуществ Джеффу предстояло принять непростое решение. Друзья и родные были прекрасно осведомлены о его печальном прошлом опыте в МЛМ-бизнесе. Если он вновь в него вернется, то его посчитают ненормаль​ным. Всю жизнь Джефф ощущал себя в семье пар​шивой овцой. Его предки были выходцами из Ливана и благодаря напряженному многолетнему труду смог​ли создать собственный процветающий одежный биз​нес. Суровые правила семейной трудовой этики были в полной мере усвоены братьями и сестрами Джеф​фа, которые прекрасно учились в школе и стали высокооплачиваемыми врачами, юристами, приобре​ли другие престижные специальности.
Джефф не был похож на них, он всегда был меч​тателем. Ему никогда не удавалось довести начатое до логического конца. Его исключили из колледжа за неуспеваемость, и когда он наконец закончил учебу, то имел в своем активе лишь весьма посредственный средний балл 2,006, обрекавший на занятие второсорт​ной работой. Сомнительное и бесплодное заигрыва​ние с МЛМ-бизнесом лишь укрепило его отца во мнении, что из Джеффа ничего путного не выйдет. «Я был, пожалуй, самым большим разочарованием в его жизни», — признает Джефф.
ДУШИТЕЛИ МЕЧТЫ
Марк Ярнелл, топ-лидер Legacy USA, считает, что одно из самых серьезных испытаний, которое прихо​дится преодолевать новичкам сетевого бизнеса, состо​ит в сохранении решимости добиться своего перед лицом критики и неверия со стороны друзей и семьи. Ярнелл называет этих благонамеренных скептиков «душителями мечты». Многие новички сетевого мар​кетинга вынуждены были отказаться от своих замыс​лов под давлением тех, кого они любят и уважают. «Если вы начинаете говорить об этой отрасли с род​ственниками или друзьями, — пишут Марк и Рене Ярнелл в книге «Ваш первый год в сетевом марке​тинге», — то в большинстве случаев услышите в от​вет, что вам изменил разум».
В этом смысле настырность и толстокожесть явля​ются залогом успеха в сетевом бизнесе. Практически каждая история выдающегося успеха в этом деле на​чинается с решения человека не обращать внимания на мнение других людей. Нередко стимулом к приня​тию такого подхода становятся отчаяние и крайнее недовольство настоящим. Именно в таком положении оказался Джефф Мак.

ПРЕОДОЛЕВАЯ НЕЛОВКОСТЬ
С сорока тысячами долларов высокопроцентного долга по кредиту, не имея достаточно средств, чтобы арендовать жилье, Джефф в свои двадцать шесть лет вновь вернулся под родительский кров. «В таком возрасте после того, как уже успел почувствовать вкус вольной жизни, это тяжкое испытание», — признается Джефф. Но именно такая встряска была ему нужна.
С ощущением уязвленной гордости, прижатый к стенке финансовой безысходностью Джефф вынуж​ден был преодолеть неловкость и вновь воспользо​ваться гостеприимством отчего дома. Он был на краю, то есть в таком состоянии, когда не остается ничего иного, как действительно что-то делать. Те​перь его не занимало ничто другое, кроме насущной потребности выкарабкаться, вернуть себе былую сво​боду и прежнее достоинство. Вышло так, что именно через совместный бизнес с Rexall он получит все, что хотел, и даже больше.
ГЛАВА 22
РАБОТАТЬ, А НЕ ПУСКАТЬ ПЫЛЬ В ГЛАЗА
«Блефуй, пока не сорвешь банк», — советовал Джеффу аплайн-лидер в его бывшей компании. Это означало, что Джеффу следовало вкладывать деньги в дорогую одежду и прочие внешние атрибуты благопо​лучия с тем, чтобы создавать у потенциальных рекру​тов впечатление успеха и процветания. Предполага​лось, что, создавая видимость, он привлечет в компанию достаточное число партнеров, и в итоге его соб​ственный бизнес пойдет в гору. Джефф, к собствен​ному несчастью, последовал совету буквально.
«Я приобретал модные костюмы и встречался с бу​дущими рекрутами в дорогих ресторанах, — вспоми​нает он. — Я купил сотовый телефон и пользовался любым случаем и каждой удобной минутой для орга​низации трехстороннего разговора или поиска клиен​тов.  В  первом же  телефонном  счете  фигурировала сумма 1800 долларов. Мои комиссионные за тот же месяц составили 450 долларов». Джефф опрометчиво оставил  место  постоянной работы,  не дождавшись чека, которым оправдывался бы такой шаг. Круше​ние карточного домика было лишь вопросом време​ни. Денег на расточительный стиль жизни хватило на несколько месяцев. Джефф не самым простым спосо​бом постиг ту, казалось бы простую, истину, что ра​бота и пускание пыли в глаза — не одно и то же.
НА СКУДНОМ ПАЙКЕ
Под опекой Тодда Смита дело в Rexall было по​ставлено по-иному. Новый наставник Джеффа про​поведовал предельно экономный подход к ведению бизнеса. «Тодд учил меня тратить с умом, — говорит Джефф, — и следить за тем, чтобы время расходова​лось по тому же принципу, что и деньги, то есть обеспечивая максимальную отдачу».
Понятно, что условия, в которых оказался Джефф, сами заставляли его вести бизнес по-спар​тански. В долгах, как в шелках, квартируя в доме родителей, он мог позволить себе иметь только са​мое необходимое. Свой офис он разместил в гараже. Столом стала старая парта, которой Джефф пользо​вался  еще  в  колледже,  с  положенной  поверх  нее спинкой от его кровати. Телефонный провод был пропущен через потолок из его спальни наверху. В единственном книжном шкафу разместились все ра​бочие документы от комиссионных счетов до базы данных на потенциальных рекрутов и клиентов. «Свой офис я делил с ржавым холодильником и дву​мя автомобилями, — вспоминает Джефф. — В нем всегда пахло антифризом».
МАССИРОВАННАЯ АТАКА
Далее Джефф перешел к реализации масштабной акции, которую сетевики именуют «массированной атакой», — к энергичной работе по поиску и при​влечению новых партнеров. Строительная компания, в которой Джефф работал, прекратила свою деятель​ность вскоре после того, как он примкнул к Rexall. В итоге Джефф остался без чека на зарплату. Одна​ко появилось много времени для новой его работы. Теперь он ежедневно сидел за своим столом с поло​вины восьмого утра до полуночи лишь с двумя не​большими перерывами в течение дня. «Я быстро рос, — рассказывает Джефф. — В то время как мои друзья ходили на концерты или играли в баскетбол, я полностью отдавался делу. Я был решительно на​строен на то, чтобы заставить наконец этот бизнес работать. Многие считали, что я рехнулся. Я же хо​тел доказать, что они ошибаются, и именно это желание являлось для меня главным мотивирующим фактором».
Это был тяжелый одинокий труд в отцовском га​раже, и состоял он в прозвоне покупателей. Разоча​рования поджидали Джеффа на каждом шагу, но он поддерживал в себе силу духа, прослушивая мотиви​рующие записи. Так, из выступления Джима Рона, записанного на нескольких кассетах под общим на​званием «Возложите на себя ответственность за соб​ственную жизнь», Джефф извлек важный урок, сле​дование которому самым решительным образом обес​печит впоследствии успех его работы. Рон говорил: если вы видите, что другой продавец получает боль​шие комиссионные, чем вы сами, — скажем, 10% против вашего одного, — то существует простой спо​соб ликвидировать разрыв. «Просто разговаривайте с вдесятеро большим числом людей», — поясняет Джефф. Этот принцип стал краеугольным камнем его стратегии.
ТЕПЛЫЙ РЫНОК
Джефф составил список родственников, друзей и коллег. Они были его «теплым рынком» — той груп​пой потенциальных покупателей и партнеров, с кото​рыми у него уже сложились близкие личные отноше​ния. Классическая мудрость сетевого маркетинга гла​сит: проще находить рекрутов на своем теплом рын​ке, чем в среде незнакомых людей.
Но нет правил без исключений. Теплый рынок Джеффа оказался на удивление неподатливым. Те, кто знал Джеффа, уже были свидетелями его неуда​чи в одном МЛМ-бизнесе и относились к нему в общем-то как к бездельнику. Хуже того, многие друзья Джеффа были малоперспективными рекрута​ми, поскольку отличались такой же безответствен​ностью, какой сам он до недавнего времени стра​дал. «Это были ребята, которые все свое свободное время посвящали спортзалу и ночной жизни, — говорит Джефф. — Они не особенно задумывались о будущем. Их будущим был вечер ближайшей пят​ницы».
ХОЛОДНЫЙ РЫНОК
Из 160 человек «теплого» списка только пять со​гласились сотрудничать с Rexall. Обескураживающий результат. Но памятуя о совете Джима Рона, Джефф умножил свои усилия. Он обратился к «холодному рынку», к той массе потенциальных рекрутов, кото​рая находилась вне сферы его личного влияния.
Многие МЛМ-инструкторы предостерегают нович​ков от работы с холодным рынком. Посторонние люди могут реагировать на нежелательные коммерческие подходы к себе весьма резко. «Звонки незнакомцам способны очень быстро отбить у вас желание зани​маться продажами, — замечает Хилтон Джонсон, пре​зидент MLM University, консалтингового агентства по проблемам сетевого маркетинга, расположенного во Флориде. — При холодных звонках вы постоянно сталкиваетесь с отказами и оскорблениями. Ежеднев​ный холодный прозвон подобен прогулке по тюремно​му двору». Для большинства людей совет Джонсона может оказаться полезным. Но Джефф был на краю. В данной ситуации отказы и оскорбления мало его сму​щали. Постыдность сегодняшнего положения и репу​тация неудачника вытеснили из его души все прочие эмоции, кроме жгучего желания добиться успеха.
ХОЛОДНЫЙ 0БЗВ0Н
Одним из элементов тактики Джеффа стали звон​ки по номерам, указанным в «желтых страницах». Его мишенью, в частности, стали бухгалтерские фирмы, поскольку в их рекламных объявлениях часто прямо назывались имена сотрудников. «Я занимался такими звонками по шесть — восемь часов в день, — вспо​минает Джефф, — в поисках тех, кто согласился бы поговорить со мной в течение пятнадцати минут или прослушать аудиозапись». Холодные звонки действи​тельно чреваты частыми отказами, но громкое имя фирмы придавало Джеффу уверенности и добавляло убедительности его словам.
«Я работаю с Rexall, — с места в карьер начинал Джефф. — Мы расширяем свою деятельность в этом регионе и формируем новое сбытовое подразделение по реализации профилактических средств. Вы, вероят​но,   слышали   название   фармацевтического   гиганта Rexall?» Большинство собеседников отвечали утверди​тельно.  Едва приступив к делу, Джефф уже имел в своем активе три положительных момента. Во-первых, утвердительный ответ собеседника. Во-вторых, Джефф немедленно ассоциировал себя с уважаемой маркой. И в-третьих, добивался благожелательного отношения со стороны потенциального рекрута упоминанием о фар​мацевтической отрасли, которая пользуется в обще​ственном сознании славой престижного и прибыльно​го бизнеса. И все же это была работа на износ. Джефф подсчитал, что получить согласие на сотрудничество ему удавалось в среднем лишь у одного человека из двухсот пятидесяти.
«ТЕПЛОВАТЫЙ» РЫНОК
Не все звонки Джеффа были действительно таки​ми уж «холодными». Значительная часть поисковой работы проводилась им на рынке, который Хилтон Джонсон определяет как «тепловатый». Тепловатый рынок представлен людьми, с которыми вы уже раз-другой общались, теми, кого рекомендовали вам дру​гие потенциальные рекруты, и теми, кто уже имел возможность ознакомиться с вашими информацион​ными материалами.

Джефф научился использовать холодные звонки для приобретения тепловатых объектов поиска. Даже когда собеседник наотрез отказывался от предложе​ния Джеффа, тот просил о подсказке. «Мы ищем в этом регионе людей, которые готовы к восприятию новых бизнес-концепций, — говорил он. — Не при​ходит ли вам на ум имя человека, которого заинтере​совала бы перспектива развития собственного бизне​са?» Достаточно часто люди снабжали его именами и телефонами. Таким образом, сами того не подозре​вая, рекомендуемые превращались в тепловатых по​тенциальных клиентов Джеффа. Когда он им звонил, то уже располагал тем преимуществом, что мог с чистой совестью сказать, что его вывел на собеседни​ка его собственный друг или деловой партнер.
ОБЪЯВЛЕНИЯ В ПРЕССЕ
Многие сетевики заявляют о высокой эффектив​ности размещения объявлений в разделах «Classified» периодических изданий. Объявления приносят много тепловатых звонков от людей, которые демонстриру​ют свой интерес к вашему бизнесу уже тем, что под​нимают трубку и набирают указанный в объявлении номер. Поскольку финансовое положение Джеффа было сложным, он пользовался этим способом уме​ренно и расчетливо. Количество слов в объявлении тщательно продумывалось, с тем чтобы не тратились лишние деньги, особое внимание уделялось активно​сти откликов на различные типы объявлений.
Опытным путем он выяснил, что наибольший эф​фект дают объявления, размещенные в рубрике при​глашений на работу, а не в разделе предложений о сотрудничестве. Типичное объявление имело следую​щий текст: «Срочно требуется менеджер с предпринимательской жилкой, вдоволь насытившийся корпо​ративной рутиной. Мы представляем группу специа​листов в области медицины и бизнеса, занятых рас​ширением деятельности нового подразделения круп​ной фармацевтической компании. Вышлите свое ре​зюме по факсу... конфиденциальность гарантируется». Звонившим Джефф сообщал, что предлагает базу для предпринимательской деятельности, а не оплачивае​мую должность. Около 10% звонивших, узнав, что речь идет о многоуровневом маркетинге в негодова​нии бросали трубку. Однако большинство все же со​глашались его выслушать. Джеффу удавалось рекру​тировать от 1 до 5% позвонивших по объявлению.

МЕТОД ЛИЧНОГО НАБЛЮДЕНИЯ
Помимо всех прочих, Джефф пользовался мето​дом, который сам он определяет как личное наблю​дение. Он старался чаще посещать места, где высока вероятность встречи с ориентированными на веде​ние бизнеса людьми, например, административные комплексы и мероприятия, организуемые местной торгово-промышленной палатой. Там он вступал в разговоры с теми, кто казался ему перспективным в плане дальнейшей разработки. Если собеседник в принципе не обманывал ожиданий Джеффа, он пред​лагал обменяться визитными карточками. Джефф взял себе за правило никогда не выказывать напря​мую своих намерений при первой же встрече с чело​веком.

«Моя цель состояла в установлении контакта, -говорит Джефф. — Я понял, что наличие контакта — важнейшее условие работы на холодном рынке. Если вы сумели завоевать симпатию человека, то потом он непременно выслушает то, что вы собираетесь ему сказать». Личное наблюдение оказалось одним из наиболее продуктивных элементов стратегии Джеффа. Ему удавалось рекрутировать порядка 10% тех, с кем он налаживал контакт этим способом.
СИЛА НАСТОЙЧИВОСТИ
Джефф с головой ушел в свой бизнес. Многие се​тевики довольствуются достаточно комфортной рабо​той на теплом рынке, либо предпочитают аноним​ность поиска клиентов и рекрутов через Интернет или прямую почтовую рассылку. Само же отчаянное положение Джеффа наделило его смелостью и напо​ром, которыми он прежде никогда не отличался. Впервые в жизни он ринулся в атаку, даже не по​мышляя о возможном отступлении. «Люди начинали смотреть на меня по-иному», — вспоминает он.
Теперь, когда Джефф разъезжает по стране, прово​дя тренинговые семинары и участвуя в бизнес-бри​фингах, он часто спрашивает у аудитории, многим ли пришлось испытать на себе внимание со стороны сетевиков, которые в последующие шесть месяцев либо оставили бизнес, либо перешли в другую компанию. Обычно руку поднимают от 50 до 90% присутствую​щих. Этим обстоятельством и объясняется тот мало​привлекательный образ многоуровневого маркетинга, который утвердился в сознании многих людей — будто бы в отрасли преобладают неудачники и летуны.
«Когда я впервые говорил людям о своем занятии, они заведомо видели во мне аналог тех сетевиков, с которыми они уже встречались раньше, — заключает Джефф. — Люди считали, что вскоре и след мой простынет». Но когда те же люди и через год, и поз​же видели, что Джефф по-прежнему в игре, многие отчетливо выказывали ему свое уважение. «Зарабаты​вать я начал по истечении первого года, — рассказы​вает Джефф. — Я приобрел веру в себя и гордился собой. Я сознавал, что сумел сделать то, что не уда​валось очень многим, а именно — выдержал испыта​ние и не опустил руки».
ВОЗНАГРАЖДЕНИЕ
Отец Джеффа одним из первых заметил измене​ния, произошедшие в сыне. «Не знаю, чем ты там занимаешься, — сказал он однажды Джеффу, доста​точно понаблюдав за тем, как тот из месяца в месяц корпит в своем гараже, — но работаешь ты действи​тельно как вол. Что бы ты ни делал, если будешь продолжать в том же духе, то, уверен, добьешься сво​его».
И он не ошибся. За первый год Джефф заработал 48 тысяч долларов, то есть больше тех 30 тысяч, что получал не так давно в должности инженера. Экспо​ненциальный рост стал проявляться в течение после​дующего года. «Теперь я видел, как люди в моем бизнесе самостоятельно занимаются делом, — вспо​минает Джефф. — В моем даунлайне появились дей​ствительно цепкие, талантливые дистрибьюторы, люди, поглощенные работой и занятые формирова​нием собственных групп». Соответственно росли и доходы Джеффа, которые удвоились во второй год и составили сумму в 100 тысяч долларов. В 1998 году, на седьмой год работы в бизнесе, Джефф получил комиссионных и оверрайдов на 833 тысячи.

ЖИЗНЬ ПРЕКРАСНА
Еще когда он работал в отцовском гараже, Джефф начал встречаться с девушкой по имени Лайза. «Иногда мы вместе куда-нибудь ходили, и обычно ей приходилось самой за себя платить, — вспоминает Джефф. — Если же я приглашал ее поужинать, то это означало поход в «Burger King»». Будучи служащей банка, Лайза придерживалась традиционных взглядов на бизнес. Она воспринимала МЛМ-предприятие Джеффа как авантюру. «Однако ко мне она относи​лась хорошо и уважала мой выбор, — говорит Джефф. — Однажды я заставил ее сесть и сказал, что если она мне доверяет, то просто пусть немного по​дождет и не разочаруется».
На третий год работы Джеффа с Rexall они с Лай​зой поженились. Сегодня они живут в доме площа​дью шесть тысяч квадратных футов с собственным пляжем на берегу озера. В их гараже на четыре ма​шины стоят «Кадиллак», «Лексус» и мотоцикл «Хар​лей-Дэвидсон». До того как Джефф начал сотрудни​чать с Rexall, он никогда не бывал за границей. Се​годня он часто посещает такие экзотические места, как Гонконг или Осака, и по делам бизнеса, и просто ради развлечения. Получаемый Джеффом остаточный доход наделил его свободой выбора, о которой он и не помышлял. Недавно после возвращения из путе​шествия по Гавайям Джефф подарил себе несколько дополнительных дней отдыха, чтобы прокатиться на «Харлее» по калифорнийскому побережью.
СТИСНУТЬ ЗУБЫ И ОСТАТЬСЯ
Для Джеффа дни в стиле «блефуй, пока не со​рвешь банк» давно миновали. Он усвоил, что только настойчивость до одержимости является по-настоя​щему верной формулой успеха в сетевом маркетинге. «В один прекрасный момент я понял, что хочу до​биться реального успеха, — говорит он. — Я не хотел быть одним из тех, кого обычно ассоциируют с сетевиком: бодрячком в костюме с иголочки, сыплющим именами известных личностей, домогающимся зна​комств и пускающим пыль в глаза, тогда как в кар​мане остался последний мятый доллар. Я решил со​брать волю в кулак и заставить систему работать на себя».
Джефф благодарил теперь судьбу за то, что она дала ему силы не опустить руки после неудачи в первой его МЛМ-компании. «Причина, по которой большинство людей терпят неудачу в этом бизнесе, — заключает он, — состоит в том, что они впадают в отчаяние и отступают. Стисни зубы, переживи самые трудные первые времена и останься — и, считай, дело на 90% сделано».
ЧАСТЬ V
НАЙДИТЕ СЕБЕ НАСТАВНИКА
ГЛАВА 23 РОЛЕВЫЕ МОДЕЛИ
Денсон Тейлор имел все основания быть доволь​ным своей жизнью. Уже спустя три года после начала сотрудничества с Excel Communications он стал мил​лионером. Когда бизнес требует его пребывания в другом месте, собственный шофер отвозит Денсона на лимузине в аэропорт. При менее дальних поездках Денсон пользуется либо своим «Mercedes 500» с от​кидным верхом, либо «Lexus LS 400», либо спортив​ного вида «Lincoln Navigator», на котором обожают кататься его дети. Большинство людей были бы впол​не удовлетворены шестизначным ежемесячным дохо​дом Денсона. Но сам он мечтал довести эту сумму до миллиона и к тому же имел вполне реальный план претворения мечты в действительность.
Как ему удалось достичь столь многого за такое короткое время? Денсон первым готов признать, что не является гением бизнеса. Не было у него и каких-то особых стартовых преимуществ или привилегий. Родился он в рабочей семье афроамериканцев в Мем​фисе, колледжа так и не закончил. Отец работал во​дителем на складском подъемнике. Родители Денсона были бы счастливы, если бы он просто устроился на постоянную работу, которая обеспечила бы ему в ста​рости хорошую пенсию. Но у их сына были более амбициозные планы и достаточно здравого смысла, чтобы целенаправленно работать над их воплощени​ем. Денсон считает, что своим успехом он в первую очередь обязан способности правильно выбирать учи​телей и неукоснительно следовать их наставлениям.
ВЫБОР ПУТИ
Первыми ролевыми моделями Денсона, естествен​но, были его родители. Это были серьезные люди, вос​питывавшие своих троих детей в духе строгой морали и этики неустанного труда. «Мои родители ни в чем не давали нам спуску, — вспоминает Денсон. — Они не позволяли мне проявлять ни малейшего неуваже​ния к кому бы то ни было, тем более к старшим по возрасту. Каждое воскресенье вся семья посещала цер​ковь. Во время еды все дети должны были сидеть за столом, неважно, хотели мы есть или нет. Если я при​носил из школы плохую оценку, то меня подвергали наказанию, которое не снималось в течение шести не​дель».
Родители создали для своих детей уютный и забот​ливый дом, что далось им нелегко. С ранних лет Ден​сон замечал, сколько сил отнимала у отца работа на заводе. «Я видел, что большую часть жизни он отда​вал компании и в течение двадцати лет ни одного рабочего дня не провел дома, — рассказывает Ден​сон. — Он бывал в хорошем расположении духа в пятницу вечером, потому что в субботу был выходной. Но к вечеру воскресенья отец всегда мрачнел. Мысля​ми он уже был там — на своем заводе». Однажды отец собрал семью и объявил, что завод закрывается. Те​перь  он  становился  безработным.   Позже  компания предложила ему место на складе, но только за полови​ну прежней зарплаты. «И все же отец согласился, по​тому что чувствовал, что выбора у него нет, — продол​жает Денсон. — Именно в тот момент я и решил, что хочу быть предпринимателем, хочу сам управлять биз​несом. Я не собирался, как отец, уповать на милость компании».
ДАЛЬНЕЙШИЕ ШАГИ
Денсон вовремя усвоил важную мысль относитель​но наставников. Как бы ни был хорош учитель и сколь бы ценными его уроки ни казались, наступает момент, когда ученик должен перерасти своего учите​ля. Возьми от каждого наставника все, что можешь, а затем иди дальше. Если хочешь расти, то должен находить себе новых учителей, которые проведут тебя по всем этапам твоего пути. У отца Денсон перенял уважение к труду, основательность и чувство соб​ственного достоинства. Однако отец не мог научить его тому, как быть предпринимателем, поскольку сам никогда предпринимательством не занимался.
Поступив в колледж, Денсон быстро понял, что возможности тамошних преподавателей также огра​ничены. Одному из лучших учеников школы по ма​тематике Денсону не составило особого труда посту​пить в Университет штата в Мемфисе, где он рассчи​тывал получить степень в области бизнеса. Но его энтузиазм таял с каждой прослушанной лекцией. «Я чувствовал, что понапрасну теряю время, — вспоми​нает он. — Моей целью было стать миллионером, преподаватели же учили чему угодно, только не это​му. Для меня было мукой сидеть в аудитории и слу​шать их». К ужасу родителей, Денсон объявил, что уходит из колледжа и собирается стать агентом по торговле недвижимостью. «Они предостерегали меня, объясняя, что у меня будут проблемы с оплатой боль​ничных и не будет стабильной зарплаты, — говорит Денсон. — Но мне ничего этого не было нужно. Я хотел быть богатым». 

МОДЕЛИРОВАНИЕ УСПЕХА
Еще в детстве богатство завораживало Денсона. Когда он посещал своих преуспевающих двоюродных братьев, то неизменно отмечал красоту их дома, элит​ное соседское окружение, сверкающие лаком новые «кадиллаки». «Я всегда был большим мечтателем, — признается Денсон. — Мысль о том, чтобы стать богатым, постоянно сидела у меня где-то в подсозна​нии». Денсон инстинктивно понимал: чтобы достичь богатства, нужно окружить себя людьми, которые уже двигались по этому пути. Он тщательно продумал свое появление на рынке недвижимости и сразу примкнул к известному агентству, где, как он пола​гал, получит необходимые знания и поддержку. До​бившись своего, он стал искать себе наставников и ролевые модели. «Я оказался в среде людей, которые уже вовсю занимались тем, чем собирался заняться я сам», — говорит Денсон.
Когда в компании предложили пройти трехмесяч​ный курс обучения, Денсон немедленно на него за​писался. «Многие участники курса считали, что им излагают банальные вещи, — вспоминает он. — Они не особенно вникали в смысл происходящего и не утруждали себя выполнением заданий. Я же каждую неделю был занят выполнением той или иной реко​мендации преподавателей. Я делал все, что нам пред​лагалось, и старался добиться практического резуль​тата». Денсон заучивал тексты лекций по коммерчес​ки практике, словно это было Священное Писание, он вновь и вновь прослушивал магнитофонные запи​си, пока не научился воспроизводить все нюансы голоса тренера. «Я начал говорить, как человек с шенки», — рассказывает Денсон. Результаты прило​женных усилий не заставили себя ждать. Через семь месяцев он стал четвертым по производительности агентом компании и получал за год шестизначные комиссионные.
СЛЕДУЮЩИЙ УРОВЕНЬ
Но Денсон стремился к большему. Когда он пока​зывал клиентам дома в респектабельных живописных районах, то сам словно пропускал через себя все, что должен был продавать. «Я ходил по комнатам и гре​зил, — рассказывает Денсон. — Я говорил себе, что однажды и у меня будет нечто подобное». Однако пока эта его мечта по-прежнему оставалась недости​жимой. У него уже были жена и дети, которых надо было содержать. Счета все росли. Денсон получал хорошие, но нестабильные комиссионные. За один месяц могло выйти 50 тысяч, за другой — 12 тысяч. «Помнится, я говорил жене, что для того, чтобы мы могли делать то, что хотим, мне нужно было зараба​тывать по 50 тысяч долларов ежемесячно», — вспо​минает Денсон.
Однажды Денсону позвонил приятель, тоже риэлтор, зарабатывавший ежегодно 400 тысяч долларов прода​жей домов. Он пригласил Денсона поучаствовать в бизнес-брифинге, организуемом Excel Communications. 

Денсон раньше уже сталкивался с многоуровневым маркетингом. Его мать в течение нескольких лет пыта​лась продавать этим способом парфюмерию, но ника​ких серьезных денег заработать не смогла. Денсон и сам какое-то время по-любительски продавал кремы для кожи, когда ему был двадцать один год. «Но я никогда по-настоящему не вникал в этот бизнес, и ничего пут​ного у меня, конечно же, получиться не могло», — при​знает он.
ПРИСТУП ДОВЕРИЯ
Располагая таким опытом, кто-то, не долго думая, заключил бы, что сетевой маркетинг не заслуживает внимания как нечто легковесное. Но Денсон рассмат​ривал приятеля как ролевую модель и невольно за​дался вопросом, почему этот человек, успешно зара​батывающий 400 тысяч, готов оставить бизнес ради Excel. Денсон был заинтригован. Вся его стратегия до сих пор строилась на следовании примеру более пре​успевающих коллег. А человек этот зарабатывал при​мерно вчетверо больше Денсона. Если уж он был готов попытать счастья в МЛМ-бизнесе, то, возмож​но, и ему, Денсону, стоило последовать его примеру? «Все это казалось мне логичным, — вспоминает Ден​сон. — Я практически ничего не знал ни о компа​нии, ни о самом сетевом маркетинге, и все же просто взял и бросил свой тогдашний бизнес и отправился вслед за приятелем».
ИССЛЕДОВАНИЕ АПЛАЙНА
У Денсона была новая ролевая модель в лице кол​леги-риэлтора, за которым он доверчиво последовал. И вновь Денсон обнаружил, что его очередной учитель имеет свои слабости. Спонсор Денсона был практически столь же неискушенным в МЛМ-бизне​се человеком, как и он сам. Денсон понимал: чтобы преуспеть, ему придется найти более опытных на​ставников. Это означало необходимость исследования аплайна, то есть необходимость перешагнуть через голову спонсора и продвигаться вверх по иерархичес​кой структуре компании, пока не будет найден лидер, готовый тратить на работу с Денсоном свое время.
Excel поощряла своих людей к приглашению по​тенциальных клиентов и рекрутов на бизнес-брифин​ги, собрания, обычно проходящие в конференц-залах отелей, на которых можно одновременно поработать со многими новыми людьми. Компания раздавала организаторам специальные информационные блок​ноты и готовые тексты коммерческих презентаций. Все, что оставалось делать, — это следовать инструк​циям и зачитывать тексты слово в слово. Но Денсон и его спонсор понимали, что если они хотели сделать свою презентацию действительно эффективной, то им нужна была помощь. Поэтому оба принялись ис​следовать аплайн. Они обзвонили всех лидеров, кото​рых знали, и наконец нашли того, кто согласился выступить на их презентации. На первый брифинг пришли тридцать человек, и некоторые сразу согла​сились работать с Excel. Результат настолько вдохно​вил Денсона, что он убедил лидера выступить на еще одном подобном собрании вечером того же дня.
ЧТО-ТО ЗДЕСЬ, ЧТО-ТО ТАМ
Многие люди воспринимают наставничество как продолжительный период близких личных отноше​ний. Но такого рода отношения в бизнесе редки. Большинству сетевиков приходится пользоваться преимуществами помощи со стороны более опытных профессионалов от случая к случаю, ухватывать что-то здесь, что-то там от разных людей.
Денсон никогда не имел одного-единственного на​ставника, который постоянно поддерживал бы его под руку или предложил полную схему достижения успеха. Но сам он постоянно внимательно следил за действиями представителей высшего эшелона в иерархии Excel. Когда высказывались топ-лидеры компании, Денсон ловил буквально каждое их слово, будь то произнесенное на собрании, записанное на пленку или напечатанное в информационном бюлле​тене компании. Некоторые из наиболее ценных для него уроков были усвоены со слов тех, кто никогда не узнал бы в толпе его лицо.
ПУСТЬ ВСЕ БУДЕТ ПРОСТО
Одним из заочных учителей Денсона был Пол Орберсон, топ-лидер продаж в Excel Communications. Из всех его аудиозаписей и публичных выступлений Денсон выделил для себя, в частности, принцип, ко​торый можно обозначить словами «пусть все будет просто». Многие новички испытывают большой со​блазн перегрузить потенциальных рекрутов информа​цией. Они готовы бесконечно рассуждать о дерегуляции телекоммуникационной сферы и безграничном потенциале роста, который вследствие этого открыва​ется на пороге XXI века. Орберсон утверждал, что подобные пламенные монологи — пустая трата вре​мени. Люди приходят в МЛМ-бизнес с единственной целью — делать деньги. Что им больше всего хочется узнать — это как заставить систему работать на себя. «Вы просто фокусируете внимание на двух основ​ных моментах, — говорит Денсон, — на финансовой независимости и свободе распоряжаться своим време​нем. Они хотят знать, как вести бизнес, как обеспе​чить себе выплаты и как помочь другим людям зара​батывать деньги». Чем проще ваше собственное обра​щение, тем выше его воспроизводимость, а значит, тем легче будет вашим рекрутам повторить его, обра​щаясь к их собственным потенциальным рекрутам. Для новичков Денсон разбивает бизнес на простые модули. Он привлекает их внимание поочередно к отдельным элементарным действиям. «Я говорю лю​дям, что мы поможем им заработать 1200 долларов за первые две недели, — говорит Денсон. — Все, что им надо будет сделать, это привлечь к работе трех пред​ставителей и помочь каждому из них найти восемь клиентов».
КАРУСЕЛЬ СОБРАНИЙ
Другой способ упростить дело — приглашать по​тенциальных рекрутов на бизнес-брифинги. Когда вы проводите два часа в доме потенциального партнера, разворачивая перед ним персональную презентацию, то тем самым формируете в его сознании не самый привлекательный образ будущей работы. У человека создается впечатление, что ему также придется ходить от двери к двери и в течение долгих часов беседовать с каждым возможным членом даунлайна. Если же вы пригласите его на сорокапятиминутный бизнес-бри​финг, там же оформите союз и позволите ему через полтора часа быть дома, то впечатление о бизнесе сложится совершенно иное. Человек поймет, что сможет без особого труда строить собственную орга​низацию, просто в течение недели приглашая людей на собрание, которое состоится в ближайший поне​дельник вечером.
Воодушевленный успехом первых собраний Денсон начал проводить бизнес-брифинги каждый вечер. Эффект не отличался стабильностью. Иногда удава​лось собирать по 120 человек, но в иные дни его встречал пустой зал. Денсон вспоминает один из та​ких вечеров, когда увидел перед собой только двух людей: члена собственного даунлайна с единствен​ным гостем, которого тому удалось заинтересовать мероприятием. Как человеку ответственному, Денсону пришлось в полном объеме провести презентацию бизнеса перед этим единственным посетителем.
ДЕФИЦИТ РЕШЕНИЙ «ПОД КЛЮЧ»
Денсон знал, что собрания действительно дают эф​фект. Его бизнес устойчиво развивался. Однако он не мог избавиться от ощущения, что чего-то в рецепте все же не хватало. Усвоенной им концепцией бизнеса предполагалось, что работать в нем должно быть лег​ко. Но проведение даже еженедельных брифингов являлось тяжелым испытанием, которое истощало его духовно, психологически и физически. Он постоянно находился в напряжении и непрерывной суете, пыта​ясь приглашать на собрания новых экспертов из дру​гих мест, стремясь не давать скучать на встречах дей​ствующим представителям своего даунлайна. Всякий раз он с волнением ожидал, сколько человек придет, опасаясь, что аудитория соберется удручающе мало​численная. Такие эмоциональные «американские горки» никак не вписывались в присущую Excel общую культуру решений «под ключ». По логике вещей, дол​жен был существовать какой-то более рациональный способ ведения дела.
Ощущения не обманывали Денсона. Прежде он всегда с успехом выходил из подобных затруднитель​ных ситуаций, находя себе очередного наставника. Проверенный способ должен был помочь ему и на этот раз. Обладатель одного из самых светлых умов в компании уже работал над проблемой. Решение, ко​торое будет в итоге предложено, окажется столь удач​ным, что по сути станет ключом к воплощению в действительность давних мачьчишеских грез Денсона.
ГЛАВА 24
СОБРАНИЕ «ПОД КЛЮЧ»
Вице-президентом по маркетингу в Excel Com​munications был человек по имени Стив Смит. Как уже упоминалось в главе 14, Смит в 1989 году объе​динил усилия с техасским нефтяным дельцом Кении Трауттом с целью основания МЛМ-бизнеса Excel. В отличие от Траутта, Смит был опытным сетевиком, прекрасно представлял силу многоуровневого марке​тинга и убедил партнера воспользоваться этой инно​вационной методикой для реализации услуг дальней связи.
Как пишет в своей книге «Феномен Excel» Джеймс Робинсон, Смит рассчитывал, что, приняв его план, Траутт предложит ему теплое и доходное местечко, эдакую синекуру, в новой компании. Однако Траутт рассудил по-другому. «Стив, — сказал он Смиту, — ты прекрасно справился с непростой задачей, убедив меня в выгодности своего плана. Тем же манером ты будешь теперь сколачивать свой капитал». Смит был поражен. Траутт предлагал ему зарабатывать на жизнь одними только комиссионными. У Смита за душой не осталось ни гроша, а ему необходимо было кор​мить семью. И все же он принял вызов Траутта.
Он принялся разъезжать по стране, собирать биз​нес-брифинги и единолично формировать даунлайн Excel практически с нуля. Сегодня Смит — очень бо​гатый человек. Но он никогда не забывал о том, что его успех начинался с рутинной работы рядового сетевика. Он прекрасно представляет, что значит строить бизнес по одному человеку. Поэтому, когда весной 1998 года им был предложен новый формат бизнес-брифингов в компании Excel, инициатива была вос​принята всеми с большим интересом и вниманием.
КЕДС-СИСТЕМА
Смит изучил опыт наиболее успешно действующих лидеров продаж компании и отобрал все лучшее из применяемой ими практики проведения презентаций предлагаемых Excel бизнес-возможностей. С исполь​зованием элементов их передового опыта он создал систему «под ключ», которая получила наименование КЕДС — Команда еженедельного действия Стива. В подготовленном тридцатичетырехстраничном руко​водстве по КЕДС излагался порядок развития персо​нального Excel-бизнеса через организацию ежене​дельных бизнес-брифингов. Ничто не осталось вне поля зрения автора, каждая деталь процедуры, каж​дый шаг расписывались во всех подробностях.
Когда Денсон Тейлор впервые услышал о КЕДС-системе весной  1998 года,  он был в восторге.  Это было как раз такое практическое руководство, о ко​тором он мечтал. Однако многие другие дистрибью​торы заняли более скептическую позицию. Они про​листывали руководство и брали из него только то, что им нравилось, отбрасывая то, что было им непо​нятно. Например, Смит указывал, какие именно ком​позиции должны использоваться в качестве музы​кального фона на различных этапах проведения со​брания. Многие же представители подбирали музы​кальное сопровождение на свой вкус. «Большинство дистрибьюторов рассуждали так: вот эту часть я ис​пользую, а это мне не подходит, — рассказывает Денсон. — Они не собирались воплощать план автора в полном объеме и воспроизводить слово в слово. И если не отмечали затем в своем бизнесе немедленных изменений к лучшему, просто возвращались к тому, что делали всегда».
ПРИЛЕЖНЫЙ УЧЕНИК
Денсон подошел к вопросу так же, как к тому трехмесячному курсу обучения, что в свое время про​шел, работая в риэлторском бизнесе. Тогда он достиг успеха в качестве торговца недвижимостью благодаря добросовестному выполнению всех рекомендаций и внедрению программы именно так, как предлагалось преподавателями. Теперь он был полон решимости воспользоваться тем же подходом на этот раз в сете​вом маркетинге. «Если столь преуспевающий человек, как Стив Смит, предлагал свою программу, то мне оставалось только быть прилежным учеником, а не подвергать подарок критическому анализу», — гово​рит Денсон.
В течение последующих недель он модифициро​вал   свой   бизнес,   приведя   его   в   соответствие   с КЕДС-концепцией. Из своего далека он наблюдал за ролевой моделью в лице Смита. Их редкие личные контакты были ограничены лишь несколькими ми​нутами случайного разговора в ходе то одной, то другой учебной сессии. Но с Денсоном всегда был экземпляр пособия по КЕДС, изрядно потрепав​шийся от постоянного использования. Теперь его собрания представляли собой буквальное воплоще​ние метода Смита.
ЯСНАЯ ЦЕЛЬ
Сердцевиной концепции Смита был мягкий, но принципиальный перенос акцента в пользу перспек​тивы. Прежде Денсон подходил к организуемым им собраниям как в широком смысле акциям мотивации своего даунлайна. Для него было одинаково важным сделать собрание интересным как для приглашенных возможных рекрутов, так и для уже действующих чле​нов даунлайна. Соответственно Денсон затрачивал массу усилий на привлечение к участию в брифингах сторонних выступающих, которые привносили бы в мероприятие свежую струю и наполняли аудиторию энтузиазмом.
Смит заставил его переключиться на более узкую и конкретную цель. По мысли автора концепции, со​брания должны были работать на решение одной-единственной задачи — рекрутирования. Во всех сво​их действиях организаторы должны руководствовать​ся именно этой целью. Поскольку действующие дис​трибьюторы уже вошли в систему, развлекать их и далее как гостей не было никакой нужды. Они были не аудиторией, а частью команды. Денсону не надо было больше лезть вон из кожи, договариваясь с лек​торами и всякий раз изобретая что-то новенькое. Он сам вполне мог выступать в роли основного доклад​чика хоть каждую неделю. Приглашенных это не могло смущать.
ЭНТУЗИАЗМ
Теперь воспринимая дистрибьюторов как членов команды, ответственный за организацию собрания получал преимущество в виде их активной поддержки своих действий. Каждый торговый представитель пре​вращался в участника тщательно продуманного спек​такля, который разыгрывался перед потенциальными рекрутами. Задача дистрибьюторов состояла в созда​нии и поддержании обстановки живого восприятия происходящего на собрании, в проявлении энтузиаз​ма. Их инструктировали не стесняться в проявлении эмоций, смеяться шуткам (даже если слышали их в сотый раз), улыбаться, кивать головой, хлопать и в соответствующих местах издавать возгласы одобре​ния.
Смит рекомендовал организаторам поощрять ат​мосферу всеобщего оживления, подобную той, что царит на стадионах или собраниях евангелистов. «Некоторые люди утверждают, что непрофессио​нально хлопать или подавать реплики в ходе биз​нес-презентации, — говорит Денсон. — Но ведь это не корпоративная Америка. Многие работающие в корпоративной Америке на ставке теряют все, и это стало нормой. Мы же пытаемся создать мир, кото​рый не похож на столь мрачную норму. Мы при​учаем людей к мысли о том, что для человека со​вершенно естественно ощущать радость и возбужде​ние. Им совсем не обязательно сидеть на наших собраниях, как мумии или, если хотите, как про​фессионалы».

ВЛАСТЬ МУЗЫКИ
Возможно, одним из наиболее мощным по силе воздействия нововведением из тех, что предложил Смит, была идея использования музыки на наиболее важных этапах проведения собрания. Смит разместил в Интернете список конкретных композиций, а также инструкции по технике их использования. Денсон как прилежный ученик отправился в магазин и при​обрел все указанные в списке лазерные диски. «В первый же вечер, когда нами было использовано музыкальное сопровождение, мы ощутили немедлен​ный и совершенно очевидный эффект, — вспоминает он. — В зале царило особое оживление, люди более активно и эмоционально сопереживали происходив​шему вокруг них».
Многие из рекомендованных Смитом песен имели энергичную мелодию и отчетливый танцевальный ритм и походили на то, что наигрывают на баскетбольных матчах NBA. Когда докладчики ступали на подиум, Денсон ставил такие поп-хиты группы «Technotronic», как «YMCA» или «Pump Up the Jam». Сами собрания открывались композициями «Let's Get Ready to Rumble» («Приготовимся к драке») Майкла Баффера или «Get Ready for This» («Будь наготове») в исполнении «Unlimited». Каждой ситуации соответствовала своя мелодия. «Если нас посещал для выступления эксперт-ретроград, то мы ставили «Too Sexy» («Слишком сек​суальная») в исполнении «Right Said Fred», и все про​сто сходили с ума. Людей прямо-таки подбрасывало от этой вещи, скучать не удавалось никому». 

ЖЕЛЕЗНАЯ ДИСЦИПЛИНА
Впрочем, за внешним весельем и энергичным на​строем кроются жесткие рамки плана и железная дисциплина. Правила поведения на собрании четко установлены и должны неукоснительно соблюдаться. Это, в частности, означает, что назначенные лидеры КЕДС-команд должны являться на место сбора за тридцать минут до начала мероприятия. У каждого, включая приглашенных, на груди должна быть таб​личка с именем. Собрание начинается точно в назна​ченный час, то есть в семь вечера в понедельник и длится не более сорока пяти минут. Каждый дистри​бьютор должен иметь с собой все бумаги, необходи​мые для регистрации нового рекрута. «Вы приходите на собрание с тем расчетом, что сможете прямо на месте пополнить свой даунлайн», — говорит Денсон.
Регламентирован даже порядок рассадки. Цель со​стоит в том, чтобы сначала заполнить передние ряды, так чтобы выступающим не пришлось обращаться к большим пространствам пустого зала перед собой. Во время собрания все должны сидеть на местах и ни в коем случае не покидать зал с кем-то из гостей. Ка​кого бы рода разговор вы ни хотели завести с пригла​шенным, он пройдет более эффективно, если состо​ится в зале, где уже сформировалась особая, напитан​ная внутренней энергетикой события атмосфера.
ФОРМАТ
Формат собраний всегда один и тот же. Сначала объявляется программа и поизносится краткое — на две-три минуты — вступительное слово. Затем начи​нается презентация бизнеса. Она продолжается двад​цать минут и в точности следует заранее подготовлен ному тексту. Для внесения в презентацию некоторого разнообразия она проводится двумя людьми, каждый из которых выступает по десять минут. В ходе пре​зентации на двенадцатифутовый экран с помощью лазерного проектора выводятся графические данные, те же самые, которыми пользуются представители Excel для ознакомления с бизнесом при индивидуаль​ных беседах с потенциальными рекрутами с исполь​зованием портативных компьютеров.
По окончании презентации местный лидер, высту​пающий в роли хозяина акции, берет слово, чтобы представить аудитории Денсона, который делает зак​лючительные комментарии. Далее присутствующие в зале лидеры организуют расстановку стульев кругами по числу кустов даунлайна Денсона, и начинается не​формальное групповое обсуждение, в ходе которого потенциальные рекруты должны получить ответ на все свои вопросы и «записаться» в бизнес. В процес​се обсуждения Денсон обходит зал, пожимает руки и произносит слова приветствия и ободрения в адрес новых рекрутов компании.
ТОЛЬКО ЛУЧШЕЕ
В одном отношении КЕДС-концепция карди​нально расходится с традицией сетевого маркетинга: в ней отсутствуют личные свидетельства. На тради​ционных презентациях бизнес-возможностей непре​менно отводится время на то, чтобы рядовые дист​рибьюторы вышли на подиум и в течение несколь​ких минут рассказали о собственном опыте работы в бизнесе. Иногда в ходе одного собрания выслушива​ются десять и более свидетельств. Смит полностью исключил эту практику. По его мнению, на свиде​тельства не только уходит слишком много времени, но они часто идут во вред презентации как таковой, снижая ее качество. Личные свидетельства нередко представляются дистрибьюторами неуклюже или из​лишне эмоционально. Да и большинство из них чаще всего добиваются в бизнесе весьма сред​неньких результатов.
«Стив говорил, что мы должны представлять на​шей аудитории только лучшее», — подтверждает Ден​сон. В промежутках между собраниями его группа собиралась на предварительные сессии, в ходе кото​рых участники, сменяя друг друга, предлагают свои варианты презентации. Затем проводится голосование с выбором лучшего варианта. Только презентации самого высокого качества произносятся с трибуны во время реальных бизнес-брифингов.
ОТРЕЗВЛЯЮЩИЙ СВИСТ КНУТА
Дисциплина не поддерживается сама собой. Ее не​обходимо укреплять. На одном из собраний Денсон отметил, что присутствовавших было не более двух​сот, то есть около 50% от того числа, которое он ожидал увидеть. Немедленно после собрания он ра​зослал членам своей группы голосовое сообщение. «Я думал, что имею дело с серьезными людьми, — рас​пекал он дистрибьюторов. — Вероятно, я ошибался. Если вас не воодушевляет перспектива достижения финансовой независимости, мне, возможно, лучше начать формировать другую группу».
Реакция последовала немедленно. «Они зашевели​лись, — говорит Денсон. — На следующем собрании все были тут как тут». Денсон признает, что невоз​можно заставить людей присутствовать, но можно предупредить о том, что их нерадивость и апатия будут иметь финансовые последствия. Если они утратят поддержку своего лидера, Денсона, то потеряют шанс на то, чтобы преуспеть в бизнесе. Такой довод обычно достаточно убедителен и позволяет держать даунлайн в форме. Ключевым в плане дисциплины является способность лидера убедить группу в необ​ходимости работать единой командой. «Я говорю им: вы не можете сами создать атмосферу энтузиазма и оптимизма, я тоже не могу сделать этого в одиночку. Единственный для нас шанс еженедельно организо​вывать по-настоящему вдохновляющие собрания — это работать всем вместе». 

ВОСПРОИЗВОДИМОСТЬ
Присутствуя на собрании, потенциальные рекруты имеют возможность воочию убедиться в высокой сте​пени воспроизводимости бизнеса Excel. Каждый при​глашенный видит, насколько эффективны такие со​брания в плане рекрутирования новых членов сети. Предварительно они на собственном опыте убедились, что привлечь человека к участию в собрании не так уж сложно, а потом остается только сидеть, заложив ногу за ногу, и ждать, пока собрание самим своим ходом не доведет начатую работу до логического конца.
С приобретением опыта и выстраиванием соб​ственных даунлайнов многие представители могут в конце концов добровольно взять на себя ответствен​ность за организацию такого рода собраний, но не обязательно. Многие по-прежнему будут отдавать се​тевой работе только часть своего времени. Их бизнес будет состоять в том, чтобы завязывать контакты в течение недели и приглашать своих новых знакомых посетить в ближайший понедельник разовое сорока​пятиминутное мероприятие компании. Для таких представителей КЕДС-система является надежной инфраструктурой, обеспечивающей расширение биз​неса при минимальных временных затратах с их сто​роны.
БЫСТРАЯ ОТДАЧА
Когда Денсон перешел на КЕДС-формат, резуль​тат не заставил себя ждать. Число присутствующих на его прошлых бизнес-брифингах колебалось от нуля до ста двадцати человек. При использовании КЕДС-формата обычная численность аудитории воз​росла до 300—400 человек при количестве пригла​шенных от 70 до 200.
Его комиссионные также взмыли до небес. «В конце концов я отметил устойчивую тенденцию еже​месячного прироста моих доходов на 20 тысяч долла​ров, — вспоминает Денсон. — Она проявилась как-то вдруг. Прирост брался буквально из ничего». Сегодня его месячный доход составляет от 80 до 100 тысяч долларов. «Теперь Стив Смит приводит мой успех в качестве примера того, во что КЕДС может превратить ваш бизнес», — с удовлетворением отмечает Денсон.
СОБРАНИЕ XXI ВЕКА
Многие сетевики рассматривают традиционное полномасштабное собрание в конференц-зале отеля как некий реликт, отголосок вчерашнего дня МЛМ-бизнеса. Новые технологии значительно упростили для людей организацию бизнес-брифингов в неформальной обстановке собственной гостиной с пригла​шением лишь нескольких гостей. Сегодня вы можете позвать друзей и знакомых на совместный просмотр специальной программы по спутниковому или ка​бельному телевидению или послушать организован​ную компанией телеконференцию через громкую те​лефонную связь. Многим такая перспектива кажется гораздо более привлекательной, чем тащиться самому или заставлять тащиться потенциальных рекрутов в какой-нибудь «Romada Inn» темным дождливым вече​ром.
Денсон, однако, уверен, что в сетевом маркетинге всегда останется место для достаточно многочислен​ных очных собраний. «Это помогает людям подзаря​диться энергетикой массы единомышленников, — говорит он. — Если у меня появился новичок, кото​рый просто вышел из дома и в первую же неделю заработал 1400 долларов, то я захочу, чтобы всякий член моей группы увидел его воочию». Денсон при​ветствует решение Excel начать использование видеотрасляций через Интернет, однако рассматривает эту новую технологию только как дополнение, но никак не замену КЕДС-системе. «Я воспользуюсь возможностями электронных трансляций для при​влечения к заочному участию в понедельничных со​браниях моих групп в других городах», — удовлетво​ренно заявляет он.
ВОПРОС ДОВЕРИЯ
Что позволит очным собраниям и в XXI веке со​хранять свою привлекательность и эффективность? Денсон считает, что это возможность превращения их в системы «под ключ», примером чего и служит КЕДС-система Стива Смита. Заранее заданный фор мат, отпечатанные тексты выступлений, графические возможности проекторов CD-ROM и тщательно раз​работанные правила помогают стандартизировать процесс и исключить накладки. Опыт самого Денсона ясно свидетельствует о работоспособности КЕДС-системы при условии четкого следования ее принци​пам во всех деталях от этапа к этапу.
«Это как если бы вы пекли пирог, — поясняет Денсон. — Вы можете попробовать муку до того, как смешаете ее со всеми другими ингредиентами, и ска​зать, что вам не нравится ее вкус, а потому вы обой​детесь без нее. Но мука — это основной ингредиент, и без нее пирога не получится». Точно так же сетевики не могут заранее судить по отдельным компонен​там предлагаемого наставником рецепта, какой из этих компонентов окажется решающим для «пирога» успеха. В значительной степени быть сетевиком Чет​вертой Волны означает доверять своему наставнику и верить в его систему, иметь мужество дать ей шанс проявить себя на рынке. Денсон Тейлор таким дове​рием обладал, а потому и по сей день пожинает обильные плоды.
ЧАСТЬ VI
ВПИШИТЕСЬ В СИСТЕМУ
ГЛАВА 25 ПОИСК СИСТЕМЫ
Джону Валенти было страшно. Он с детства был воспитан на представлении о том, что упорный труд сам по себе являлся гарантией успеха. Теперь же у него были все основания в этом усомниться. Джон работал день и ночь, работал на пределе сил. И с каждым месяцем все больше и больше обрастал долга​ми. В итоге в нежном возрасте двадцати трех лет он был безнадежно обременен кругленькой суммой дол​гов на 100 тысяч долларов. «Я жил не по средствам, — рассказывает он. — И как бы я ни расширял свой бизнес, чистого дохода мне все так же катастрофичес​ки не хватало».
Друзья и адвокаты в один голос советовали Джону объявить о банкротстве. Но такой вариант казался ему совершенно неприемлемым. «Я человек ответ​ственный, — говорит Джон. — В моем представлении долг — это не игрушки. Тут говорить или договари​ваться не о чем. Я знал, что, если бы кто-то задолжал мне 100 тысяч долларов и отказался платить, это меня убило бы. Я не мог поступить так с кем-то другим, даже если этим «кто-то» была крупная ком​пания».
Джон понимал, что ему нужна система, некий инструмент ведения бизнеса, который многократно умножил бы его личные усилия. Только таким обра​зом он смог бы обеспечить себе остаточный доход, который позволил бы ему изменить и наладить жизнь. «Я знал, что где-то непременно есть то, что мне нужно, — говорит Джон. — Оставалось только выяснить, где и что это конкретно такое».
ЖЕРТВА МИФА О ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬ​СТВЕ
В главе 13 мы уже обсудили концепцию Майкла Гербера в отношении Мифа о предпринимательстве — распространенного заблуждения, будто бы, полагаясь на собственную смекалку и изобретательность, от​крывая свой бизнес, человек обретает свободу. В дей​ствительности большинство обладателей собственного мелкого бизнеса испытывают прямо противополож​ные ощущения. Их предприятие становится для них еще более требовательным и безжалостным надсмот​рщиком, чем любой корпоративный начальник. Оче​видно, что именно в таком угнетенном положении оказался и Джон Валенти.
Он так и не доучился в средней школе верхней ступени, оставив ее ради того, чтобы с головой оку​нуться в свой авторемонтный бизнес. Через несколь​ко лет у него уже был небольшой парк специальных автомобилей, колесивших по Сан-Диего и оказывав​ших техническую помощь незадачливым водителям прямо на дороге. Месячный доход составлял поряд​ка 30 тысяч долларов, но прибыль была мизерной, а расточительный образ жизни Джона обходился ему недешево. К двадцати одному году он уже прилично влез в долги и лихорадочно искал выход из положения. Какое-то время он по-любительски занимался распространением товаров, обратившись к предло​жениям коммерческого сотрудничества, в изобилии появляющимся в соответствующих рекламных разде​лах прессы. Но это занятие также требовало значи​тельных затрат средств и времени. «Что мне не нра​вилось в продажах, так это то, что все зависело от приложения моих собственных усилий, — признает​ся Джон. — Я понимал, что для меня решение про​блемы крылось в их умножении, в росте за счет усилий других людей».
ТРЕТЬЯ ВОЛНА
Но как обеспечить это умножение? Джон имел общее представление о сетевом маркетинге, посколь​ку его родители сотрудничали с компанией Shaklee. Но Джон никогда особенно не вникал в их дела и мало что понимал в механике функционирования МЛМ. Он стал замечать, что в коммерческих разде​лах журналов и газет было немало рекламы, которой предлагалось приобщиться к системам многоуровне​вого типа, и Джон стал подумывать о том, чтобы более пристально присмотреться к этой отрасли. «Всякий раз, когда я обращался к чему-то новому, первое, что я делал, — это шел в книжный магазин и покупал книгу по интересующей меня теме», — говорит Джон. На этот раз у него в руках оказалась «Третья Волна: новая эра в истории сетевого марке​тинга» (вашего покорного слуги).
«Я начал читать «Третью Волну», — вспоминает Джон, — и то, что я узнал, поразило меня подобно удару молнии. Сетевой маркетинг — вот что мне было нужно. Вот к чему я шел всю свою жизнь, вот о чем мечтал. Лидерство, воспроизводимость, то, как в этой системе используются усилия других людей. Я понял, что это для меня».
ПЕРСПЕКТИВА «ПОД КЛЮЧ»
Особенно интригующим в восприятии Джона был описанный в «Третьей Волне» новый тип МЛМ-компании, в которой многие аспекты бизнеса благодаря сис​темам «под ключ» приобретали характер автоматичес​ких процессов. Его захватила идея об управлении даун-лайном с помощью автопилота, о столь совершенной организации бизнеса, что задействованные в нем высо​котехнологичные системы и унифицированные проце​дуры управляются практически самостоятельно. Но су​ществовала ли такая футуристическая компания в ре​альности? Джон решил во что бы то ни стало выяснить этот вопрос.
Первый сделанный им телефонный звонок трудно было назвать обнадеживающим. Номер Джон взял из рекламы некой МЛМ-фирмы, и женщина на том конце провода, казалось, знала о бизнесе еще мень​ше, чем он сам. «У нее был растерянный голос, в котором явно сквозила неуверенность и нежелание со мной разговаривать». Джон окончательно смутил собеседницу серией четко сформулированных вопро​сов о бизнесе, на которые у той просто не было ответов.

ИСПОЛЬЗОВАТЬ ЗНАНИЕ СИСТЕМЫ
У Джона было ощущение, что он уткнулся в глу​хую стену. Как эта женщина могла спонсировать его и чему-то учить, спрашивал он себя, если не могла ответить на ключевые вопросы о своем бизнесе? Пер​вый контакт с сетевым маркетингом оказался обеску​раживающим. Между тем Джон сознавал, что успеш​но действующая бизнес-система должна обладать способностью справляться с любыми обстоятельства​ми. Если МЛМ действительно работал в условиях реального мира, значит, был обеспечен системой дей​ствий и процедур, к которым следовало обращаться при неудачах и встрече с различного рода препят​ствиями. Какой порядок действий годился для дан​ной ситуации?
Джон мысленно обратился к единственной МЛМ-системе, которая была ему известна, — к той, что была изложена в книге «Третья Волна...». Он вспом​нил, что там действительно рассматривалась проблема именно такого рода. Как это там говорилось? «Когда вы делаете только первые шаги в сетевом маркетинге, то обычно представляете собой весьма сомнительную рекламу бизнеса... — вспоминал Джон. — Каковы дол​жны быть ваши действия? Исследуйте аплайн. Что оз​начает — найдите на вышестоящих уровнях организа​ции успешно работающего человека, который согла​сится стать вашим наставником. И далее используйте его как приманку для привлечения новых рекрутов».
НЕ СТАНОВИТЕСЬ ПРОБЛЕМОЙ САМИ
Джон понял, что здесь-то и крылась проблема. Никто не подсказал этой женщине обратиться за помощью к аплайну. Поскольку сама она опытом не обладала, а потому работала скорее как антиреклама бизнеса, лучшее, что она могла сделать, это переклю​чить внимание Джона с себя самой на своего спон​сора. «Честно говоря, ей следовало сказать: я сама новичок в этом деле. Но я знаю человека, который действительно в нем преуспел и сможет вам помочь. Я прямо сейчас попробую пригласить его к телефо​ну». Если человек был рядом, то она могла организо​вать трехсторонний телефонный разговор и послу​шать, как ее спонсор будет вести дело. Таков один из характерных для Третьей Волны приемов работы с потенциальными клиентами и рекрутами.
И если даже Джон это знал, почему этого не знала она? Джон был поражен тем, что разбирался в бизне​се лучше действующего его представителя только бла​годаря тому, что прочитал нужную книгу. Тогда он решил сам обратиться к аплайну. «Есть ли у вас спонсор?» — спросил он женщину. Таковой имелся. «Могу я узнать его имя?» — продолжил он вкрадчиво. Человека звали Терри. В той же задушевной манере он выяснил телефон Терри. Так благодаря одному только знанию устройства системы Джону удалось преодолеть первое и основное для начала работы в сетевом маркетинге препятствие.
ПРОДВИГАЙТЕСЬ К ИСТОЧНИКУ
«Терри был настоящей динамо-машиной, — вспо​минает Джон, — именно таким спонсором, о кото​ром я читал в «Третьей Волне...», человеком той же породы, что и мать Тереза. Все, что у него было, являлось результатом сделанного для других, а не для себя самого». Джон мог в любое время рассчитывать на его поддержку, получить практический совет, от​вет на любой вопрос, помощь при организации трех стороннего телефонного общения с клиентом. Одна​ко достаточно скоро Джон понял, что и у Терри есть свои слабые места. «Он обладал колоссальным опы​том и был незаменим как источник практической ин​формации, — рассказывает Джон. — Однако по не​которым аспектам бизнеса я был осведомлен лучше его, причем лишь благодаря знакомству все с той же "Третьей Волной..."».
Помогал Джону и опыт, приобретенный в его про​шлом бизнесе. Среди приемов работы с потенциаль​ными рекрутами Терри отдавал предпочтение прямой почтовой рассылке. Вместо традиционной в сетевом маркетинге разработки теплого рынка или холодного обзвона, он советовал Джону покупать у брокеров рассылочные списки и высылать по означенным в них адресам кассеты с презентацией возможностей МЛМ-бизнеса. Джону эта работа была хорошо знако​ма. Он и раньше активно пользовался прямой почто​вой рассылкой и теперь видел, что знания Терри в этом вопросе ограничены.
Тремя уровнями выше Терри в иерархии даунлайна компании работал известный гуру по части почто​вых отправлений по имени Чарлз. Терри проповедо​вал именно его систему. «Терри считал методику глу​боко продуманной и оригинальной, — рассказывает Джон. — Но именно этим я активно занимался в собственном бизнесе, рассылая информационные па​кеты и повторные комплекты материалов». Словом, пора было двигаться дальше вверх по аплайну. Воз​можно, Чарлз владел системой «под ключ», которая была теперь Джону необходима. Возможно, в испол​нении автора прямая почтовая рассылка действитель​но являлась ключом к автоматическому построению даунлайна. 
ГЛАВА 26 НАДЕЖНАЯ ПЛАТФОРМА
«Профессионалы почтовой рассылки тратят тыся​чи долларов на разработку, тестирование и производ​ство высококачественных почтовых комплектов... — пишет Том Шрейтер («Большой Эл») в книге «Турбо МЛМ». — Игра в высшей лиге требует немалых зат​рат».
Совет Шрейтера по поводу сетевого маркетинга посредством почты прост: не делайте этого! Если вы посчитаете стоимость рекламных листовок, марок, аудиозаписей, оплаченных конвертов для ответа и оплат услуг брокеров-составителей почтовых списков, предупреждает Шрейтер, то рассылка, скажем, 50 тысячам адресатов может легко обойтись вам в круг​ленькую сумму в 20 тысяч долларов. И хотя обычно профессионалы прямой рассылки рассчитывают на 2% откликов на свой призыв, даже этот процент от​нюдь не гарантирован. «В прямой почтовой рассылке не существует среднего процента откликов, — пишет Шрейтер, — как не существует среднего объема по​чтовой рассылки».
БОЛЬШОЙ РИСК - БОЛЬШОЙ ВЫИГРЫШ
По причинам, указанным выше, Шрейтер совету​ет МЛМ-дистрибьюторам, а тем более новичкам, держаться старого доброго способа поиска клиентов и новых партнеров лицом к лицу с людьми. Его совет достоин внимания. Никому не следует затевать столь рискованного предприятия, как почтовая рас​сылка, трезво не оценив связанных с ним рисков. Почтовые  операции стоят денег,  и  если  не  будут обеспечивать  отдачи,  то  запросто  можно  потерять последнее.
Для тех же, кто решится подвергнуть себя риску, он может обернуться большим выигрышем. Эффек​тивная система прямой почтовой рассылки «под ключ» многократно умножит потенциал воспроизво​димости вашего бизнеса. Она обеспечит вам доступ к огромному числу людей и практически неограничен​ной географии воздействия. Она избавит от психоло​гического стресса, проявляющегося при контакте с людьми лицом к лицу или холодном обзвоне. Следо​вательно, дело только за тем, чтобы уменьшить риск за счет выработки системы, которая обеспечит высо​кую отдачу. Как раз этим Джон Валенти и собирался заняться.
АВТОРЕКРУТИРОВАНИЕ ТЕПЛОГО СПИСКА
Чарлз был мастером прямой почтовой рассылки. Его система работала. Под его патронажем Джон бы​стро начал наращивать даунлайн за счет рассылки одних только аудиозаписей. «Многие над нами смея​лись, — вспоминает Джон. — Говорили: учитесь рабо​тать с теплым рынком, учитесь быть спонсором, учи​тесь обеспечивать рост традиционными средствами».
Но Джон понял, что, если преуспеть в почтовой рассылке, теплый рынок сам о себе позаботится. Друзья и родственники непременно отметят взлет вашего бизнеса. Тот факт, что вы не пытаетесь вов​лечь их в свой бизнес, сделает его в их глазах особен​но привлекательным. «Мы говорили нашим людям: вам не следует обращаться к знакомым и членам се​мьи, — рассказывает Джон. — Это делал за них сам успех почтовой рассылки». Наладив такую форму ра​боты, Джон смог набрать многих из тех, кто никогда не заинтересовался бы сетевым маркетингом, если бы считал, что их ждет перспектива рекрутирования ли​цом к лицу.
ВЕРНО ВЫБЕРИТЕ РЫНОК
Между тем у Джона были проблемы с самой ком​панией. Она продавала натуральные продукты для здорового питания, вроде емкостей с морскими водо​рослями, на весьма специфическом рынке, представ​ленном вегетарианцами, бывшими хиппи и ньюэйд-жерами, отличающимися весьма своеобразными представлениями о здоровье. «Это была странная ка​тегория людей, — вспоминает Джон. — Мне было тяжело с ними общаться. Это были не те люди, с которыми я хотел бы есть за одним столом или кото​рых хотел бы иметь в качестве своего теплого рынка». Между тем привлечь к сотрудничеству кого-то, кто вращался вне этой достаточно обособленной и огра​ниченной по численности субкультуры, было трудно. «Бизнес не мог приобрести той степени воспроизво​димости, о которой я мечтал», — признается Джон.
Кроме того, Джона угнетала царившая в компании «антикапиталистическая» атмосфера. Многие коллеги Джона открыто заявляли, что больше обеспокоены состоянием окружающей среды, а не уровнем своих доходов. Этикой компании не поощрялись откровен​ные высказывания по поводу личных финансовых планов дистрибьюторов. Но Джон не собирался стыд​ливо скрывать своих намерений. Да, он работал толь​ко ради звонкой монеты, даже если это кому-то не нравилось. Укладываясь вечером в кровать, он неиз​менно брал с собой в постель блокнот, ручку и каль​кулятор, чтобы вновь и вновь заняться экспоненци​альной арифметикой,  которой его научила  «Третья Волна...». «В моем занятии не было ничего возвы​шенного, — рассказывает он. — Я просто был захва​чен магией больших чисел. Я хотел выяснить, воз​можно ли в действительности заработать столько де​нег. Я посвящал расчетам буквально каждый вечер, возвращался к своим формулам всякий раз, когда испытывал какое-то разочарование. Цифры воскре​шали во мне надежду».
БИФШТЕКС ПРОТИВ ШИПЕНИЯ СКОВОРОДКИ
Джон знал, что прямая почтовая рассылка может быть ему полезна, но для этого была необходима на​дежная основа. Джон полагал, что, если бы только он смог найти продукт, в который верил бы, и такую корпоративную культуру, которой приветствовались бы его амбиции, его бизнес действительно пошел бы в гору. Не прошло и трех месяцев работы в нынеш​ней его компании, как он начал искать себе другое занятие. Дело это было непростое. Джон обнаружил, что многие компании предлагали не столько биф​штекс, сколько шипение и аромат сковородки. На одном из собраний он почувствовал себя по-настоя​щему захваченным пламенной речью профессиональ​ного проповедника. «Никогда ничего подобного не видел, — вспоминает он. — Это было нечто вроде гипноза, я ощущал себя парящим в облаках».
Там же Джон привлек к себе внимание сплочен​ной группы псевдопреуспевающих дистрибьюторов, пытавшихся завлечь его в свои сети. Впрочем, вскоре он понял, что парни исповедовали практику пуска​ния пыли в глаза, что и должно было обеспечить их большим даунлайном. «На ребятах были костюмы за три тысячи долларов, — рассказывает Джон, — но ездили они на видавших виды «Вольво» и «Тойотах», которым красная цена — тысяча баксов. Денег они не зарабатывали. Такие трюки наводили на меня тем большее уныние, что я хотел, чтобы все это было реальностью».
БЕЗ КОМПРОМИССОВ
Джон, не смущаясь, открыто выразил новым знако​мым свое пренебрежение. «Вы ребята — просто клоу​ны, — сказал он им. — Я в такие игры не играю». К его удивлению, никакой резкой реакции с их стороны не последовало, а один из позеров, проглотив оскорб​ление, неожиданно выразил свое согласие с оценкой Джона. «Это точно, — примирительно ответил он, — я сам сыт нашим бизнесом по горло. Надоело всякий раз ожидать, что тебя вот-вот выведут на чистую воду, что случается постоянно». В итоге Джон и его новый приятель ушли с собрания вместе.
«Так чего же ты, собственно, ищешь?» — спросил парень, когда оба они оказались за дверью. Джон на мгновение задумался. «Я прочитал книжку, которая называется «Третья Волна», — откликнулся он нако​нец. — Думаю, что ищу компанию, которая идет по тому пути, который в ней описан». Парень ничего не слышал о «Третьей Волне», однако по рекомендации Джона отправился в магазин и купил книгу.
Недели через три он появился на пороге дома Джона и предложил послушать кассету с довольно странным названием: «Ненавижу продавать, ненави​жу рекрутировать, но хочу разбогатеть на сетевом маркетинге». Пленка была надиктована одним из представителей New Vision, компании, занимающейся реализацией нутрицевтиков и базирующейся в Темпе, штат Аризона. Новый приятель уверял, что это именно та компания, которую Джон искал, та платформа, на которой он мог построить свой автоматический даунлайн. Джон с сомнением крутил кассету в руке. Впрочем, ее название ему нравилось. Оно обещало низкозатратный бизнес «под ключ», который, каза​лось, соответствовал его представлениям о компании Третьей Волны. Кто знает, думал Джон, может и сто​ит послушать и проверить.
ГЛАВА 27 АВТОМАТИЧЕСКИЙ ДАУНЛАЙН
Со времени основания в 1994 году New Vision International, Inc. последовательно переживала прису​щие бизнесу болезни роста. Предлагаемый ассорти​мент, составленный из продуктов для похудения, средств по уходу за кожей и пищевых добавок прода​вался более успешно, чем кто-либо мог ожидать. Когда по истечении первых шести месяцев работы объем месячных продаж достиг 500 тысяч долларов, компьютеризированная система бухгалтерского учета начала давать сбои. Плюс к тому стремительный рост бизнеса быстро исчерпал возможности телефонной системы компании. Периодически предпринимавши​еся меры по модернизации не могли кардинально разрешить проблему. Стоило New Vision сменить те​лефонное оборудование, как очередной скачок объе​ма коммуникационного обмена делал только что про​веденную работу бесполезной. В течение целого года звонивших в штаб-квартиру компании людей встре​чали преимущественно частые гудки перегруженных линий. Доставка заказов производилась с опозданием, так как поставщики New Vision не справлялись с постоянно растущим спросом.
Однако основавшие компанию братья Дж. и Б. К Борейко, безусловно, учились на собственных ошибках. Они, можно сказать, выросли в мире сетевого марке​тинга. Их родители занимались дистрибуцией в пользу Matol и Amway. Братья Борейко знали, что успех в MJIM-бизнесе определяется способностью компании всячески поддерживать своих рядовых ди​стрибьюторов. Поэтому они щедро инвестировали в новейшие технологии, превращавшие New Vision в образец автоматизированной системы, достойной пе​рехода в XXI век.
Дистрибьюторы имели круглосуточный доступ к компьютерному комплексу компании посредством те​лефона и интерактивного Web-сайта. Полностью меха​низированный и автоматизированный склад площадью 75 тысяч квадратных футов обеспечивал быструю и надежную обработку поступающих заявок. Сегодня эта аризонская компания имеет годовой торговый оборот в объеме 200 миллионов долларов. Головокружитель​ный рост бизнеса принес братьям титул Лучших мо​лодых предпринимателей 1998 года, присуждаемый аудиторским агентством Ernst & Young.
БИФШТЕКС ИЗ ВЫРЕЗКИ
Когда Джон Валенти пришел в компанию в 1995 году, большая часть ее инфраструктуры в духе XXI века находилась на этапе становления. Но Джон сразу по​нял, что эта быстро растущая компания ориентирована на будущее. «Я почувствовал себя как рыба в воде, — вспоминает он. — New Vision уже была для меня воп​лощением Третьей Волны. Не нужно было приобретать никаких товарных запасов, все поставлялось напрямую от компании. Они работали по унитарному плану ком​пенсаций, обеспечивавшему очень неплохие комисси​онные тем, кто находился на достаточно высоком уров​не корпоративного даунлайна». Впрочем, относительно аплайна у Джона были определенные сомнения. Автор кассеты при первой их встрече произвел на Джона впечатление большого говоруна и не совсем искренне​го человека. Звали его Боб.
«Когда я впервые услышал его выступление на со​брании в отеле, — вспоминает Джон, — то был не​приятно поражен. Речь его текла гладко и плавно, у него был заранее готов остроумный ответ на любой вопрос». Джон привык не слишком доверять безуп​речной ловкости. Ему нужен был бифштекс, а не его заманчивое шипение. «Я без обиняков спросил, сколько он зарабатывает».
Боб начал объяснять, что работает с New Vision не​давно, заработал в этом месяце 3500 долларов, а в про​шлом получил 2000. И тут он достал из папки налого​вую форму 1099 за прошлый год. В ней значилась сум​ма его заработка в другой МЛМ-компании — 900 тысяч долларов. Это уже были не пузыри, а настоящий биф​штекс из вырезки. Джон проглотил подступивший к горлу комок и был вынужден признать в душе неспра​ведливость своих" претензий к этому человеку. «Я не был знаком ни с кем, кто бы столько зарабатывал, — признается он. — Я сказал Бобу: скажите, что нужно делать, я чувствую себя доведенным до отчаяния и го​тов последовать любому вашему совету».
ДВАДЦАТЬ КАССЕТ - ДВАДЦАТЬ ЧЕЛОВЕК
Система Боба была проста. «Возьмите двадцать этих кассет, — сказал Джону его новый спонсор, —
и раздайте их двадцати человекам. Если все они по​том не придут к вам, возможно, этот способ не для вас, и придется искать другой путь».
Предложение приобрести двадцать рекрутов по​средством раздачи двадцати кассет показалось Джону абсурдным. Однако он был настроен скрупулезно следовать системе. «Я раздал все двадцать кассет, — рассказывает он, — продолжал поддерживать с полу​чившими кассеты людьми связь и удостоверился, что все они прослушали запись». Примкнули к компании только четверо. «Я почувствовал себя полным неудач​ником», — признается Джон. К его удивлению, Боб сказал, что у него неплохо получается. Следующим заданием стала раздача очередных двадцати кассет! По словам Боба, действуя в таком режиме, Джон был обречен на формирование солидного даунлайна.
ШАГ ВПЕРЕД, ДВА ШАГА НАЗАД
Джон сознавал, что предложенная ему система прекрасно поддается воспроизводству. Вместо того чтобы тратить время, энергию и душевные силы на убеждение человека примкнуть к бизнесу, достаточно было просто вручить ему кассету. Те, кто проявлял интерес, приходили и записывались. Далее оставалось разослать рекрутам новый комплект из двадцати кас​сет и ждать повторения цикла. Что касается обработ​ки заказов и поставки продуктов, то этим занималась компания. Сами вы даже не знали, сколько товара заказывали ваши клиенты, пока не получали чек по результатам работы за месяц.
Казалось бы, все предельно просто, но был и один малоприятный нюанс. Суммы комиссионных Джона росли мучительно медленно. «Первый мой чек был на 187 долларов, — вспоминает он, — а счет за теле фон — на 500». Джон попытался ускорить дело за счет прямой почтовой рассылки. За один раз он рас​сылал по сотне кассет и фиксировал средний коэф​фициент отклика в 2%. «Конечно, мне хватило бы и половины», — замечает Джон. Это означает, что зат​раты окупились бы при наличии пусть даже одного рекрута на сотню отправлений, если обеспеченный им первый товарный заказ был на сумму не менее 56 долларов 85 центов.
ЧЕМ ГЛУБЖЕ ДАУНЛАЙН, ТЕМ БОЛЬШЕ КОМИССИОННЫХ
И все же Джон ощущал безысходность. Однажды вечером он привычно взял в руки калькулятор. Из «Третьей Волны» он усвоил, что успех в сетевом мар​кетинге определяется не столько числом тех, кого он рекрутировал лично, сколько тем, какое количество рекрутов появилось благодаря его рекрутам, рекрутам его рекрутов и т. д. Настоящие деньги делались на нижних уровнях организации, где людей больше, про​цент комиссионных выше, а экспоненциальный рост проявляется наиболее отчетливо. «Я стал исследовать эффект экспоненциальное™, — говорит Джон, — и понял, что в рассылке кассет необходимо задейство​вать большее число людей».
Джон решил, что все, что ему нужно, это убедить нескольких человек делать то же, что делает он сам, то есть рекрутировать от десяти до двадцати новых дистрибьюторов на каждую тысячу почтовых отправ​лений, и затем предложить этим двум найти еще дво​их, кто станет делать то же. Если ему удастся распро​странить приверженность этой методике на несколь​ко уровней своей организации, то, по мнению Джо​на, это сделает его богатым. 

ОПТИМАЛЬНЫЙ КОМПЛЕКТ
Небольшое нововведение оказалось решающим для кардинального изменения хода бизнеса. Восполь​зовавшись своим прошлым опытом почтовой рассыл​ки, Джон разработал оптимальный комплект отправ​ления, который должен был направляться каждому ответившему на первоначальное почтовое обращение. Большинство респондентов проявляли минимум ин​тереса к развитию бизнеса и регистрировались в ка​честве дистрибьюторов исключительно ради оптовой скидки, а значит, рассчитывали заниматься закупкой продуктов. Но Джон понимал, что эти оптовые поку​патели тем самым превращались в объект потенци​ального рекрутирования. Подготовленный им посы​лочный комплект призван был воззвать к дремлю​щим амбициям респондентов.
Комплект включал письмо-приглашение к сотруд​ничеству, визитную карточку отправителя и некото​рые коммерческие материалы, которыми представля​лись возможности совместного с New Vision бизнеса. Но главное — в нем были от четырех до шести аудио​кассет, на которых рекламировались преимущества предлагаемых компанией продуктов, а также письмен​ный призыв к адресату раздать кассеты людям, чье здоровье было ему не безразлично. «Возможно, один из десяти так и поступит, — говорит Джон. — Этого будет достаточно, чтобы обеспечить определенную долю воспроизводимости».

РЕКРУТИРОВАНИЕ С МИНИМАЛЬНЫМ ПРИЛОЖЕНИЕМ
Новая система поиска клиентов идеально вписы​валась в концепцию Третьей Волны, то есть рекрути​рования с минимальным приложением сил. В самом начале использования рассылочного комплекта Джон воплощал концепцию в крайнем ее выражении. «Мы в буквальном смысле ни словом не перебрасывались с людьми по поводу карьеры дистрибьюторов, — го​ворит он, — и полностью доверялись комплекту в озвучивании выверенного текста».
Сегодня Джон бегло опрашивает потенциальных партнеров по бизнесу еще до отправки им комплекта. «Я обнаружил, что лучше спрашивать сразу», — при​знается он. Перед окончанием первого разговора Джон спрашивает: «Не интересует ли вас возмож​ность заработать немного лишних денег? Дело в том, что я расширяю свой бизнес, и не отказался бы от определенной помощи с вашей стороны». Даже если в ответ звучит «нет», комплект высылается все равно. Словом, Джон выяснил, что предварительное пригла​шение к сотрудничеству повышает коэффициент рек​рутирования.
ОТСЕВ БЕСПЕРСПЕКТИВНЫХ ПАРТНЕРОВ
Отсев, или заведомая дисквалификация, — эффек​тивная стратегия отбора потенциальных партнеров, которой пользуются многие сетевики. Она позволяет избежать временных потерь, сопряженных с бесплод​ными уговорами присоединиться к вашему даунлайну. Если в реакции собеседника чувствуются признаки нежелания иметь с вами дело, дисквалифицируйте его без раздумий. Вежливо завершайте разговор и переключайтесь на следующего кандидата. Стратегия не только позволяет сэкономить время и силы, но и убе​регает от рекрутирования тех, кто впоследствии станет для вас проблемой. Люди, в отношении которых скво​зит страх перед перспективой сотрудничества с вами, более чем вероятно, превратятся позже в нытиков, а в конечном итоге просто исчезнут из бизнеса.
Джон открыл для себя стратегию дисквалифика​ции случайно. По-прежнему обремененный долгами и предпринимая попытки удержать авторемонтный бизнес на плаву, он изводил себя работой, не получая при этом практически никакой прибыли. Отчаян​ность его положения выражалась, в частности, в воз​росшей интенсивности телефонных переговоров. «По​требность — вот критерий, — констатирует Джон. — Я был категоричен до крайности. Болтовня меня не интересовала. Теперь у меня не было ни малейшего желания болтать с клиентом впустую. Вопрос ставил​ся ребром: либо мы приступаем к работе прямо сей​час, либо — до свидания». Сегодня Джон несколько смягчил свою позицию, но настрой собеседника по-прежнему решает для него дело. «Я ищу партнеров, которым это нужно настолько, что они готовы ради достижения своих целей на все, — резюмирует он. — Я, не задумываясь, предпочту видящего ясную перс​пективу начинающего сотрудника готовому специали​сту, который сам не знает, чего хочет».
В РЕЖИМЕ ПОЛНОЙ ЗАНЯТОСТИ
Эффект геометрического роста стал проявляться только через два месяца после начала использования Джоном его почтового комплекта. Ему удалось убе​дить последовать его системе лишь восемь человек, но и этого оказалось достаточно. За второй месяц он получил в виде комиссионных 2087 долларов с обще​го объема продаж в 25 тысяч долларов.
«Не ахти какой прогресс, — признает Джон, — но достаточно показательный, чтобы укрепить мою уве​ренность в правильности сделанного выбора». В тре​тий месяц объем продаж вырос в четыре раза и дос​тиг 100 тысяч долларов, а в чеке Джона значились уже 8200 долларов. На этом этапе он наконец решил​ся расстаться со своим авторемонтным бизнесом и полностью переключиться на сетевой маркетинг. «Я передал урегулирование всех счетов в руки професси​оналов, продал все автомобили техпомощи, — вспо​минает Джон. — Это ободрило людей, по отношению к которым я выступал в роли спонсора, поскольку они видели, что я отказался от бизнеса, приносивше​го мне до 30 тысяч долларов ежемесячного дохода». Сегодня Джон является одним из топ-лидеров New Vision и зарабатывает на комиссионных более одного миллиона в год.
ПИОНЕР ЧЕТВЕРТОЙ ВОЛНЫ
Своим ошеломляющим успехом Джон обязан сле​дованию системе. Однажды определив для себя перс​пективную методику, он настойчиво занимался ее реализацией, пока показатели не пошли вверх. При​верженность Джона идеям Третьей Волны сделали его пионером Волны Четвертой. Спустя четыре года после перехода в New Vision неустанный поиск со​вершенной системы «под ключ» позволил Джону продвинуться гораздо дальше ставших для него золо​тыми аудиокассет.
Сегодня у него на вооружении имеется такой вы​сокотехнологичный инструмент, как разработанная им  же  самим  автоматизированная   система  поиска Earnware. С использованием системы даже самые неопытные его рекруты с успехом проводят полно​ценные презентации продуктов и профессионально отслеживают результаты собственных усилий.
Дистрибьюторы Джона собирают клиентуру с ис​пользованием традиционных для многоуровневого маркетинга способов, включая личную беседу, разда​чу визитных карточек и брошюр, рассылку почтовых открыток и рекламных листовок, работу через Web-сайты и рекламные ролики, оформление щитов на • автомагистралях. Но помимо этого каждый член его организации имеет бесплатный для удаленных або​нентов номер на 800- или 888-. Когда, реагируя на рекламу, потенциальный клиент набирает номер, производится их автоматическое подключение к ком​пьютеризированной системе Earnware.
Абонент информируется о перспективах бизнес-сотрудничества или преимуществах продуктов New Vision с помощью заранее начитанного на пленку текста. По окончании записи человек может либо оставить свой заказ, либо попросить о встречном звонке со стороны представителя компании. В этой своей части Earnware подобна обычной голосовой почте, но на этом сходство заканчивается.
АВТОМАТИЧЕСКИЙ КОНТРОЛЬ
В случае с обычными автоответчиками большин​ство абонентов вешают трубку, не оставив своего со​общения. Вы, возможно, так и не узнаете, что вам звонили. Earnware автоматически фиксирует каждый звонок, и сведения по нему поступают на интерак​тивный Web-сайт, с которого вы в режиме реального времени можете получить информацию о номере або​нента и времени прослушивания им записанной вами презентации. Информация позволяет объективно оп​ределить приоритетность ваших собственных ответ​ных звонков. Так, абонент, слушавший сообщение в течение трех или пяти минут, очевидно, представляет для вас больший интерес, чем тот, кто бросил трубку уже через тридцать секунд.
«С помощью Earnware средний сетевик может очень быстро добиться далеко не средних результа​тов, — утверждает Джон. — Благодаря автоматичес​ким свойствам системы дистрибьютор концентрирует внимание на развитии отношений, достижении взаи​мопонимания и воспитании новых представителей». Джон продает свою систему через собственную одно​именную калифорнийскую компанию с офисом в Карлсбаде (www.earnware.com).
ЖИЗНЬ-МЕЧТА
Сегодня Джон и его жена Шеллин живут жизнью, о которой всегда мечтали. Но Джон никогда не забу​дет, сколько пришлось ради этого пережить. «Это было самое одинокое время в моей жизни, — говорит он о своих первых днях в New Vision. — Каждый был для меня потенциальным клиентом. Я пытался по​пользоваться всяким. Настоящих друзей у меня не было. Я занимал деньги у своей матери, у бабки, у старых друзей, только чтобы кое-как перебиться и приобрести маркетинговые материалы». Но те дни давно прошли. «С тех пор большинство из них я сделал миллионерами, а потому могу спать спокой​но», — говорит он.
Джон надеется, что никому в его даунлайне не придется сражаться за свое счастье так, как приходи​лось ему. Джон постоянно размышляет над тем, как усовершенствовать свою поисковую систему, сделать ее более универсальной. Earnware стала воплощением его собственной мечты об автоматическом даунлайне. Однако хитроумный софт — не панацея. Урок, кото​рый Джон усвоил на первых шагах в сетевом марке​тинге, актуален в эпоху Интернета ничуть не в мень​шей степени, чем в те времена, когда он рассылал по почте аудиокассеты ради 1—2% откликов. А правило таково: найди систему, которая работает, и во что бы то ни стало заставь ее работать на себя. 

ЧАСТЬ VII
РАССКАЖИТЕ СВОЮ ИСТОРИЮ
ГЛАВА 28 СИЛА СОБСТВЕННОЙ ИСТОРИИ
Келин Гиббенс из города Юджин, штат Орегон, вполне могла служить примером успеха в сетевом бизнесе. Имея в своем даунлайне 2500 человек и зарабатывая на комиссионных от 2500 до 3000 дол​ларов в месяц, Келин и сама сознавала, что дела у нее идут лучше, чем у большинства ее коллег. Так отчего же она все более отчетливо ощущала, что удача отвернулась от нее? Келин и сама не могла в точности ответить на вопрос. Она знала только, что какой-то тяжелый недуг поразил в последние меся​цы ее бизнес. Даунлайн пребывал в состоянии оце​пенения, апатии. Месяц проходил за месяцем, а рост был либо минимальным, либо вообще отсут​ствовал.
«Мой доход не увеличивался вот уже в течение по​лутора лет, — вспоминает Келин. — Абсолютный за​стой. Никакого прогресса. Я уже начинала серьезно подумывать о том, что, возможно, это все же была не моя компания». Келин поделилась своими мыслями со спонсором.  Терпеливо ее выслушав,  тот сказал:

«Ты можешь оставить компанию и перейти в другую, где люди зарабатываю деньги быстрее. Но это не означает, что ты станешь зарабатывать больше, чем сейчас. Куда бы ты ни направилась, от самой себя тебе не уйти».
КРИТИЧЕСКИЙ САМОАНАЛИЗ
Слова спонсора больно ударили Келин. Она всегда считала МЛМ-бизнес хорошим испытанием характе​ра на прочность. С восемнадцати лет она переходила из одной сетевой фирмы в другую в поисках своей удачи. Некоторые оказывались мыльным пузырем. Другие душили непомерно высокими месячными квотами. Так прошли двадцать четыре года, и никог​да она не думала сдаваться. Неужели настал ее час, и она выдохлась? Неужели теперь, когда до желанного успеха оставалось, казалось бы, совсем немного, она начинала терять мужество?
«Я стала задумываться о том, какой запас жизнен​ных сил во мне действительно остался, — рассказы​вает Келин, — сколько я могла еще выдержать и хватит ли меня до конца?» Решение остаться по крайней мере еще более укрепит ее характер, думала она. И если ее спонсор был прав, то чем крепче будет ее характер, тем лучше пойдут ее дела. Наконец Келин решила последний раз испытать судьбу там, где была. Это решение стало в конечном итоге одним из самых удачных в ее жизни.
РАССКАЗЧИЦА
Келин была из тех, кто охотно делится своей исто​рией. Она устанавливала отношения с потенциальны​ми рекрутами и приобщала их к бизнесу, знакомя со всеми перипетиями немалого личного опыта в много​уровневом маркетинге. «Собственная профессиональ​ная история — наиболее мощный инструмент рекру​тирования из всех тех, что имеются в вашем распоря​жении», — говорит Келин.
К тому же этот метод наиболее прост в использова​нии. Рассказывать свою историю столь же легко и ес​тественно, как есть или дышать. Келин обычно рас​сказывает о себе в нескольких коротких предложениях. По сути, это история женщины, которая в течение всей жизни стремилась к финансовой независимости. Она перепробовала множество специальностей, успела побывать и натурщицей у художника, и косметологом в Голливуде. Свой самостоятельный путь предприни​мателя она начинала как хозяйка собственного мо​дельного агентства в Лос-Анджелесе. Но только сете​вой маркетинг смог дать Келин то, что она искала — остаточный доход. И только ее нынешняя компания, Neways, Inc., смогла дать ей продукты, план компенса​ций и техническую поддержку, которые были необхо​димы Келин для того, чтобы она смогла начать рабо​тать в этом бизнесе по-настоящему.
ПРИВЕРЖЕННОСТЬ ЗДОРОВОМУ ОБРАЗУ ЖИЗНИ
Келин и ее муж Дуглас были убежденными сто​ронниками здорового образа жизни и использования экологически чистых продуктов. Они ели только органическую  пищу,   увлекались  вегетарианством  и держали в своем доме только натуральные чистящие средства, средства личной гигиены на природной ос​нове и т. д. До работы с Neways Келин сотрудничала с компанией сетевого маркетинга, распространявшей растительные пищевые добавки и лекарственные средства. Приверженность компании натуральным продуктам полностью гармонировала с внутренними убеждениями самой Келин. Потому когда один из знакомых попытался переманить ее в Neways, Inc., она только рукой махнула. Келин была совершенно довольна тем, что имела.
Однако приятель не сдавался. Если ее не интере​совали перспективы нового бизнеса, говорил он, то как насчет самих продуктов? «Знаешь ли ты, что в препаратах, которыми ты пользуешься сама и ежед​невно потчуешь своих детей, содержатся потенциаль​но опасные компоненты?» — спросил он наконец. Келин была возмущена. «Ничего подобного, — возра​зила она, — я покупаю все шампуни и средства для кожи только в магазинах натуральных продуктов». Тогда с улыбкой просвещенного эксперта приятель протянул ей перечень химических соединений, спо​собных оказывать вредное воздействие на здоровье. Он предложил ей сверить список с составом, указан​ным на упаковках тех продуктов, которые Келин дер​жала у себя в доме.
ДВОЙНОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ
Келин последовала его совету. Она была по-насто​ящему шокирована, обнаружив, что большинство ее шампуней, кремов для кожи и других гигиенических средств содержало по крайней мере некоторые из опасных ингредиентов. «Я немедленно выбросила долларов на 500 различных средств, — рассказывает она. — Я была глубоко возмущена тем, что, приобре​тая товары в специализированных магазинах здоро​вых продуктов, тем не менее подвергала себя и свою семью опасности». Со своей стороны, Neways гаран​тировала отсутствие в распространяемых ею товарах токсичных и вызывающих раздражение соединений. «Сегодня рекламируя бизнес-возможности, я всегда параллельно рекламирую продукт, — говорил Келин. — А когда предлагаю продукт, одновременно предлагаю бизнес-возможности». Невозможно предугадать, какое именно предложение окажется для вашего нового со​беседника более соблазнительным в данный момент. В случае с самой Келин главную роль сыграл продукт. Задолго до того, как она решилась оставить свою пре​жнюю компанию, Келин уже была покорена ассорти​ментом Neways, включавшим самую широкую гамму препаратов от полностью натуральных увлажняющих средств для кожи, лаков для волос и косметики до экологически безопасных автомобильных масел и топ​ливных присадок.
ВПЕЧАТЛЯЮЩАЯ ИСТОРИЯ
Сначала Келин решила работать на обе компании. Она пользовалась и торговала продуктами Neways, a рекрутировала для другой своей компании. Однако со временем Келин поняла, что ее история в Neways об​ладала большей силой воздействия. Все, что Келин нужно было делать, это ссылаться на собственный печальный опыт, когда, возвратившись однажды до​мой, она обнаружила, что ее ванная комната уставле​на ядовитыми составами. Внимание собеседника было ей обеспечено. Затем оставалось только вручить ему перечень вредных ингредиентов и ждать, пока здравый смысл человека проявит свое действие. 

Торговать продуктами Neways было просто, а что же бизнес-возможности? Келин с мужем посетили штаб-квартиру компании в городе Сэлем, штат Юта, и были приятно удивлены открытостью работавшего там персонала. Предложенный план компенсаций Келин понравился. Это был своего рода гибрид унитарного и «мягкого» отходного планов, предлагавший щедрые комиссионные с глубоких уровней организации, да​вавший возможность даже частично занятым зараба​тывать неплохие деньги на достаточно высоких уров​нях. «Мы вернулись домой и решили полностью пере​ключиться на работу с Neways, — рассказывает Ке​лин. — И ни разу не пожалели о сделанном выборе».
ТЯЖКИЕ РАЗДУМЬЯ
Однако таким их настроение оставалось лишь до того, как спустя три года бизнес стал стагнировать. Поделившись своими разочарованиями со спонсо​ром, Келин днями напролет обдумывала его слова. «Куда бы ты ни направилась, — сказал он, — от самой себя тебе не уйти». Но если дело не в компа​нии, размышляла Келин, что же она сама делала неверно?
Наконец она решила обсудить проблему с еще одним дистрибьютором Neways. «Я хочу добиться ус​пеха в сетевом маркетинге, пока у меня еще есть силы!» — сказала она ему. Но все было слишком непросто. Похоже, что проблема состояла в том, что Келин никак не удавалось обеспечить нужного уров​ня воспроизводимости бизнеса. Ей легко удавалось привлечь людей к работе, но трудно было мотивиро​вать их на выстраивание собственного даунлайна. У Келин было ощущение, что она пинками и криками пытается насильно загнать людей в рай. 
НЕПОЕНЫЕ КОНИ
«Такое впечатление, что ты можешь привести ко​ней к водопою, но никак не можешь заставить их напиться», — изрек приятель в ответ на отчаянный призыв Келин о помощи. Эта простая аналогия от​крыла ей глаза на ситуацию. «Ну конечно! — сказала она себе. — Именно в этом и состоит проблема. Все, что мне нужно, это кони, которые действительно хотят пить!»
Келин поняла, что ей следовало не столько уби​ваться, пытаясь заставить ее даунлайн шевелиться, сколько искать людей, уже обладающих нужной моти​вацией, из своего ли, чужого ли опыта уяснивших, каким образом достигается успех в сетевом маркетин​ге. Келин решила, что для стимуляции роста ей просто необходимо иметь в своей организации еще несколько настоящих лидеров. «Я буквально прозрела, ясно осоз​нав наконец, что есть и другие люди, по-настоящему жаждущие успеха», — говорит она. Вопрос состоял только в том, как их заполучить. Для достижения по​ставленной цели Келин решила вернуться к простой, но доказавшей свою эффективность практике, которая уже не раз выручала ее прежде.
ГЛАВА 29
НЕ УПУСТИТЬ СВОЙ ШАНС
Келин была убежденным приверженцем системы постановки целей. Много лет назад она нашла себе мужа благодаря успешной реализации техники визуа​лизации, подобной той, которой обычно пользуются спортсмены и менеджеры корпораций. Ее личный опыт в этой области оказался настолько позитивным, что позже она написала книгу под названием «Удач​ное замужество».
Когда ей стукнуло тридцать два года, Келин поня​ла, что хочет замуж. Реализацию своей цели она ре​шила обеспечить в стиле поднаторевшего в бизнесе менеджера. Прежде всего она составила перечень всех тех качеств, которые хотела бы видеть в муже, и на​чала визуализировать идеальный образ будущего спутника жизни. Затем она стала всем рассказывать о цели, которую перед собой поставила. Уже сам факт того, что другие знали о ее желании, оказал самое решительное воздействие на характер ее поведения. Неловкость и смущение испарились, и все ее дей​ствия отныне определялись поставленной задачей. Окружающие также стали воспринимать Келин в новом свете. Друзья и коллеги приняли активное уча​стие в организованной ею кампании и прилагали немалые усилия, чтобы познакомить Келин с мужчи​нами, которых рассматривали как достойных канди​датов.
ВНИМАНИЕ К РИТУАЛАМ
Воспринимаете ли вы молитву как обращенную к верховной силе просьбу или просто как технику кон​центрации умственной энергии, мало кто сомневает​ся, что молитва дает свои плоды. Келин молилась за воплощение ее желания в реальность, молилась не в традиционном смысле, а посредством особых ритуа​лов, призванных сделать процесс поиска целенаправ​ленным и интенсивным.
Один из партнеров Келин по бизнесу рассказал ей о ритуале  коренных обитателей  Америки,   который состоит в том, что человек записывает свои просьбы-молитвы на клочке бумаги, а потом бумагу сжигает, позволяя дыму разнестись по всем четырем странам света. Келин воспользовалась рецептом и три раза в день в течение трех дней вслух читала записанную на бумаге молитву, а в конце третьего дня сожгла ее. Удивительно, но Дугласа, человека, которому сужде​но было стать ее мужем, Келин встретила уже на следующий день. Сначала она не придала значения очередному знакомству, и они в течение нескольких последующих месяцев даже не встречались. Только много позже, перелистывая свой дневник, Келин осознала неслучайность их с Дугласом знакомства.
КАРТА СОКРОВИЩ
Читатель волен по-своему интерпретировать успех затеянного Келин предприятия. Для нее же этот ус​пех стал лишним доказательством того, что молитва, визуализация и постановка целей являются мощными инструментами решения конкретных жизненных за​дач. Теми же методами она пользовалась и в сетевом бизнесе. В течение недели, последовавшей за сделан​ным заключением, что ей нужны по-настоящему «страдающие от жажды кони», Келин чувствовала, как в ней возрождаются прежние амбиции. «Я вновь приступила к постановке целей, — говорит она. — Больших целей».
Один из задействованных Келин методов был связан с визуализацией, упражнением, известным также как «карта сокровищ». Келин вырезала из журналов картинки, которые в ее восприятии ассо​циировались с самыми большими ее желаниями, и делала из них коллаж. Ее карта сокровищ была со​ставлена из изображений большого дома, новой машины, банкноты в миллион долларов, путешествия с детьми в Диснейленд и многого другого. Келин по​весила коллаж на стену и каждый день на него смотрела. Сам процесс составления мозаичной кар​тины будущего способствовал кристаллизации целей в сознании Келин. Все это происходило незадолго до того, как возродившаяся в ней решимость пере​ломить ситуацию принесла ее бизнесу неожиданную и ощутимую прибыль.
ПЕРМАНЕНТНАЯ ГОТОВНОСТЬ
Возможности возникают постоянно. Однако лишь немногие из нас настолько проницательны, чтобы распознать их, и еще меньше людей внутренне подго​товлены к тому, чтобы воспользоваться вдруг возник​шим шансом. «Если вы не готовы воспользоваться появившимся у вас шансом, — пишет известный спе​циалист по проблемам мотивации Орисон Марден, — благоприятная возможность лишь выставит вас в глу​пом свете. Счастливая возможность окажется ценной для вас ровно в той степени, в которой вы внутренне подготовили себя к ее реализации».
Используемая Келин методика не исчерпывалась одними только молитвами о счастливом случае. Сама по себе благоприятная возможность принесла бы ей мало пользы, не изучай она в течение многих лет и со всей основательностью азбуки построения даун-лайна. Среди навыков, которые она успела за это время приобрести, было умение рассказывать в каж​дой конкретной ситуации нужную историю. И очень скоро ей представится возможность в полной мере продемонстрировать это свое умение. Благодаря го​дам добросовестной и настойчивой работы в нужный момент она окажется во всеоружии.
ПОИСК ПОТЕНЦИАЛЬНЫХ ПАРТНЕРОВ В ИНТЕРНЕТЕ
Уже не один год Келин совершенствовала страте​гию поиска вероятных клиентов и партнеров в он​лайновой среде, опираясь главным образом на спе​циализированные чат-румы многоуровневого марке​тинга в America Online. Чат-румы дают возможность людям, имеющим общие интересы, собираться вме​сте в виртуальном пространстве и в режиме реально​го времени обмениваться письменными сообщения​ми. В чатах Келин завязывала знакомства, налажи​вала отношения, а затем заносила имена своих но​вых контактов  в так называемый  «список друзей» (Buddy List),  пользуясь соответствующей сервисной функцией America Online, вызывающей вас на связь всякий раз,   когда один  из  «друзей»  появляется  в чате. Далее вы получаете возможность отправить ему «мгновенное сообщение» (IM). На экране его мони​тора появляется рамка с вашим сообщением, и он — опять же в режиме реального времени — может от​ветить вам, набрав текст ниже вашего собственного. Прямой разговор может продолжаться сколь угодно долго.
«Вы продолжаете напоминать им о себе посред​ством IM, — говорит Келин. — Вы спрашиваете, посетили ли они уже ваш сайт, воспользовались ли вашим электронным автоответчиком». Определенную сложность представляет перевод общения из он-лайна в более персонифицированную среду, скажем, в разговор по телефону. «Узнав телефонный номер че​ловека, — продолжает Келин, — вы можете восполь​зоваться традиционными формами работы с потенци​альным клиентом, например трехсторонним телефон​ным разговором или конференц-связью».
РАЗВЕДКА
«Успех бизнеса, — говорил корабельный магнат и миллиардер Аристотель Онассис, — определяется знанием того, что не известно больше никому». По​явившийся у Келин шанс выражался во владении ин​формацией об одном из основных конкурентов Neways. Компания обеспечила себе большой успех за счет работы с изготовленным на основе гормона ро​ста продуктом, которому приписывались чудесные омолаживающие свойства. Келин не единожды была свидетелем того, как другие МЛМ-компании напада​ли на настоящую золотую жилу, начиная реализацию альтернативных оздоровительных продуктов, позже становившихся достоянием массового рынка.
«Это был самый продаваемый в том году продукт МЛМ-торговли, — вспоминает Келин. — Он пришел в этом качестве на смену коллоидным минералам и пикногенам». В январе 1999 года Neways вышла на рынок с собственным препаратом гормона роста под названием «Biogevity», имевшим вдвое меньшую цену. Через работу в чате Келин пыталась привлечь на свою сторону кого-то из лучших продавцов компа​нии-конкурента. «В нашем флаконе препарата было больше, а дозировка выше, — рассказывает она. — Это был лучший во всех отношениях продукт. Но они мне не поверили». 
ЮВЕЛИРНАЯ РАБОТА
Из собственных источников Келин случайно узна​ла, что конкурирующая компания вот-вот должна была объявить себя банкротом. Информация была конкретной, подробной и абсолютно достоверной. Келин знала даже точный день предстоящего офици​ального заявления. «Это был вечер четверга, — вспо​минает она, — и о банкротстве должны были объя​вить на следующий день».
Келин перешла к решительным действиям. Она вышла в Интернет и нашла сайты, открытые дистри​бьюторами тонущей компании. На двенадцати сайтах были указаны номера телефонов. На следующее утро Келин позвонила всем двенадцати дистрибьюторам из своего списка. Они были были в курсе того, что должно было случиться. Большинство были раздра​жены и не проявляли склонности к общению. Но Келин успешно проникала сквозь их защитную обо​лочку, демонстрируя мастерское владение искусством селективного изложения собственной истории.
ВСЯКОЙ ИСТОРИИ СВОЕ ВРЕМЯ
Ключевым в построении вашей собственной исто​рии является понимание того, что именно в ней и в каком объеме годится для каждой конкретной ситуа​ции. Келин прекрасно сознавала, что ее двенадцати собеседникам меньше всего хотелось сейчас слушать исполненное оптимизма повествование обо всем том, чем одарил ее сетевой маркетинг. Они сами были сложившимися сетевиками и не хуже нее разбирались в бизнесе. Кроме того, в настоящий момент многие из них по понятным причинам не испытывали к бизнесу каких-то особо теплых чувств.

«Я слышала о том, что случилось с вашей компа​нией, — говорила Келин одной из женщин. — Как вы себя сейчас чувствуете?»
«Я чувствую себя, как полная.., — далее последо​вало довольно развернутое и откровенное определе​ние. — Я чувствую себя как человек, которого со​блазнили, а потом бросили».
«Прекрасно вас понимаю, — откликнулась Келин. — Мне известно, каково это — обмануться в своей ком​пании. Я тоже такое пережила». Это все, что Келин хотела в данный момент сказать собеседнице, пока что столь малой толики ее истории было вполне достаточ​но. В ее словах прозвучали и сочувствие, и надежда. Сочувствие к оказавшемуся в тяжелой ситуации потен​циальному рекруту и надежда на то, что ему все же удастся выкарабкаться, как это удалось в свое время самой Келин. «Возможно, у меня есть что-то, что вас заинтересует», — продолжила Келин. Ее история сдела​ла свое дело. Женщина согласилась выслушать предло​жение Келин и впоследствии влилась в ее даунлайн.
МГНОВЕННЫЙ КОНТАКТ
Примерно ту же историю Келин рассказала в то утро всем своим удрученным собеседникам. Подход обеспечил ей налаживание мгновенного контакта. Но что еще более важно, благодаря ему Келин представи​лась как человек, проработавший в бизнесе достаточно долгое время и знающий что почем. «В наши дни при выборе спонсора люди не столь уж наивны, — говорит Келин. — Они хотят видеть в спонсоре человека, ко​торый знает, о чем говорит, и досконально разбирает​ся в том, чем занимается».
В прежние времена считалось само собой разуме​ющимся, что человек, познакомивший вас с бизнесом, имеет полное право претендовать на спонсор​ство. Но сегодня люди выбирают себе спонсора не менее тщательно, чем компанию. Келин вспоминает о человеке, разместившем сообщение о поиске спон​сора на доске объявлений Neways в America Online. «Все наше он-лайновое сообщество оказалось в весь​ма щекотливом положении, — рассказывает она, — так как нам пришлось конкурировать друг с другом. Инцидент стал предметом серьезной дискуссии, и в итоге мы попросили своих потенциальных партнеров больше так не делать».
ЗАКОН ПАРЕТО
Даунлайны в сетевом маркетинге функциониру​ют в соответствии с законом Парето, то есть 20% их членов выполняют 80% всей работы. Эти 20% являются делателями бизнеса, лидерами, людьми, готовыми делать все необходимое для умножения ваших результатов, людьми, которые находят тех, кто станет умножать их собственные усилия. Если хотите, чтобы ваш бизнес процветал, рекрутируйте лидеров. Поэтому Келин советует тем, кто намерен заманить в свои сети действительно крупную рыбу, временно отказаться от принципа «просеивания и сортировки».
С большинством возможных партнеров Келин зря времени не теряет. Если человек не проявляет явного интереса, она тактично, но твердо сворачивает разго​вор и двигается дальше. При встрече же с потенци​альными лидерами тактика ее меняется. Активный дистрибьютор-вербовщик другой компании — приз, который стоит того, чтобы за него побороться. У вас появляется шанс одним махом заполучить в свою организацию весь его даунлайн. В подобных случаях Келин сил не жалеет. С неослабевающим упорством она преследует свою жертву, порой терпеливо выжи​дает в течение месяцев и даже лет вплоть до момента, пока нужный ей человек наконец не передумает и не примет ее приглашения. «Настойчивость — это 90% успеха в такой игре», — утверждает она.

ЛОВИТЕ КРУПНУЮ РЫБУ
Один из представителей обанкротившейся компа​нии, которому Келин предложила сотрудничество, казалось, заинтересовался работой с продуктами Neways. Однако он не проявил желания становиться членом фронтлайна Келин. У него сложились на​столько хорошие отношения с собственным аплайном, что он соглашался на переход в новую компа​нию только при условии, что его спонсор примкнет к Neways первым и продолжит его спонсировать на этот раз в новой компании. Иными словами, он со​хранит за собой того спонсора, с которым привык работать. Такое развитие событий озадачило Келин. Однако это был еще не конец. Когда Келин связалась со спонсором, тот выдвинул точно такое же условие в отношении собственного аплайна. Келин прозонди​ровала почву на пять уровней вверх, и везде получила тот же ответ. «Вся команда хотела остаться в прежнем составе и сохранить прежнюю свою структуру», — в изумлении констатирует она.
Подобная лояльность была однозначной рекомен​дацией в пользу верхних уровней организации. Келин поняла, что главный приз находится на самой верши​не сплоченного даунлайна. Им оказался преуспевающий предприниматель, который только несколько недель назад продал свой строительный бизнес, что​бы полностью переключиться на сетевой маркетинг. Внезапный крах МЛМ-компании был для него тяже​лым ударом. Однако он узнал о банкротстве не сразу, поскольку в тот момент катался на лыжах в Аспене, штат Колорадо. В течение нескольких дней никто не мог с ним связаться. Тем не менее к тому времени, когда Келин дозвонилась на его сотовый телефон, даунлаин уже завалил его просьбами перейти в Neways. «У меня, собственно, нет теперь выбора, — сказал он Келин. — Мой даунлаин все уже решил за меня. Вот номер моей карточки социального страхо​вания. Записывайте, и — по рукам».
ЗАГВОЗДКА
Концентрируясь на ключевых игроках, Келин суще​ственно пополнила ряды своей организации. «Лично я привела в свой фронтлайн только пятерых, — расска​зывает она. — Остальных они привели уже сами. Я лишь начала катить снежный ком». Спустя три недели Келин основала в своей организации пять новых кус​тов, приобрела несколько сотен новых дистрибьюто​ров и более чем утроила свой доход. «О таком можно только мечтать и молиться, — говорит она. — Это именно то, что сетевой маркетинг обещает, но, увы, редко дает, поскольку люди обычно не остаются в нем достаточно долго, чтобы найти в конце концов тех, кто сделает их по-настоящему богатыми».
Келин верит, что, если вы просто продолжаете ис​кать нужных людей, успех неизбежен. Вам, возмож​но, придется рекрутировать две тысячи человек, прежде чем вы поймаете большую рыбу, которая и принесет вам удачу. Хотя, возможно, вам повезет уже при рекрутировании пятидесяти человек. «У каждого свой счет, — продолжает Келин. — И никто не знает, сколько у вас будет людей, прежде чем вы добьетесь настоящего успеха. Вот в чем загвоздка». Но те сетевики, кто в процессе многолетней кропотливой рабо​ты создали почву для решительного прорыва, тем самым подготовили себя к тому, чтобы воспользо​ваться главным шансом в их карьере, когда он нако​нец подвернется.
ЕЩЕ БОЛЕЕ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНАЯ ИСТОРИЯ
Теперь в запасе у Келин есть еще более замеча​тельная история. Это история о том, как она бук​вально взорвала свой бизнес, просто рассказывая собственную историю, делая это вновь и вновь, год за годом, пока наконец не рассказала ее людям, ко​торых искала. История успеха Келин распространи​лась по ее даунлайну как среди представителей ста​рых кустов, так и среди новичков. Вся организация напиталась вдохновляющей энергией ее новой исто​рии.
Что касается самой Келин, то она уверенно движет​ся по пути достижения целей, из которых составлена ее карта сокровищ. Путешествие в Диснейленд — уже пройденный этап. Они с Дугласом квалифицирова​лись на бонус в виде бесплатного автомобиля. Теперь они работают ради нового дома. «У нас и раньше все было хорошо, — говорит Келин. — Через четыре с половиной года полноценной работы в сетевом мар​кетинге мы полностью обеспечивали себя за счет получаемых в нем доходов. Но это еще не были по-настоящему большие деньги». Сегодня Келин видит перед собой новые горизонты. Она знает, что сверка​ющая  МЛМ-мечта  может стать реальностью  и для нее. Ее организация разрастается все более быстрыми темпами, и Келин не берется даже предположить, до каких пределов может продолжаться дальнейшее вос​произведение бизнеса. В гадании она видит мало пользы. Она просто изо дня в день продолжает рас​сказывать свою историю и ждет следующей большой удачи.

ЧАСТЬ VIH
ВСЕ ДОЛЖНО БЫТЬ ПРОСТО
ГЛАВА 30 ЛИЦОМ К ЛИЦУ
«Разрастается феномен, который я именую «манией Третьей Волны» и который охватил наш бизнес как следствие всех этих технологий, — отмечает Чак Хакэ-би, президент консалтинговой компании по вопросам сетевого маркетинга Profit Now в выпуске журнала «The Network Trainer» за ноябрь — декабрь 1997 го​да. — Вводные собрания вдруг откатились куда-то в прошлое, и все требуют системы рекрутирования «под ключ» в духе Третьей Волны». А между тем, по мнению Хакэби, люди, возможно, отходят от основного преимущества методологии сетевого маркетинга — работы с людьми лицом к лицу, глаза в глаза.
Хакэби утверждает, что является не менее искрен​ним сторонником Революции Третьей Волны, но од​новременно отчетливо видит оборотную сторону про​цесса. «Хотя сегодня мы работаем в сотни раз более эффективно, чем прежде, мы в гораздо меньшей сте​пени нацелены на развитие личных отношений с но​выми дистрибьюторами». Хакэби отмечает, что если прежний сетевик мог затратить двадцать часов своего времени и 200 долларов на рекрутирование одного нового дистрибьютора, то сетевик Третьей Волны потратит на это только пять часов и 50 долларов. Вер​бовщик традиционного типа работал более напряжен​но и тратил больше денег, но одновременно посвящал общению со своими рекрутами больше времени.
«Прежде приходилось выполнять уйму рутинной работы, — говорит Хакэби. — Необходимо было соз​давать запас товаров, поставлять их дистрибьюторам, выплачивать дистрибьюторам суммы от своего бонус​ного чека, а чуть ли ни единственной возможностью для рекрутирования были вводные собрания где-ни​будь в центральном отеле или у кого-то дома. Одна​ко... это была... та рутина, которой предполагался ча​стый личный контакт со своими дистрибьюторами».
ЦЕМЕНТИРУЮЩИЙ СОСТАВ
Мания Третьей Волны грозит превратить много​уровневый маркетинг в «бизнес без отношений», пре​достерегает Хакэби. Для сетевиков это может быть чревато рядом последствий. «Пользуясь автоматизи​рованными методами поиска новых партнеров, вроде электронной почты, страниц в Интернете, факс-отправлений по запросу, — говорит Хакэби, — люди выстраивают «десятитысячные даунлайны», размеща​ют свой единственный заказ и больше на горизонте не появляются. Так остаточный доход не создается».
По мнению Хакэби, сетевой маркетинг работает лучше, если вы ведете его просто, без чрезмерных ухищрений, ежедневно работаете с людьми лицом к лицу, глаза в глаза. «Единственный цементирующий состав, который может в течение длительного време​ни обеспечить целостность сети — сочетание дружбы, верности, тесных взаимоотношений», — утверждает он. Поэтому Хакэби считает, что Четвертая Волна бу​дет развиваться на фоне возврата к сетевой работе лицом к лицу в сочетании с использованием техноло​гических помощников вроде того же Интернета.

ПАЛКИ И КАМНИ
«Эйнштейн говорил, что Третья мировая война будет вестись с использованием ядерного оружия, а Четвертая — с помощью палок и камней, — не так давно рассказывал мне Хакэби. — Это относится и к МЛМ-бизнесу. Четвертая Волна вновь вернет нас к палкам и камням. Людям придется вернуться в окопы и искать реальных клиентов».
Я согласен с ним. Системы «под ключ» не заменят упорного труда. Они успешно автоматизируют утоми​тельные повторяющиеся операции и высвобождают для дистрибьюторов больше времени. Но если вы хотите выстроить устойчивый даунлайн, это время должно использоваться на продуктивную работу, на​пример на очные продажи и обучение. «Реинвести​руйте часть высвободившегося времени и денег в от​ношения», — призывает Хакэби.
ИНФОРМАЦИОННАЯ ПЕРЕГРУЗКА
Много подобных мыслей и замечаний изложено мною в «Третьей Волне». В этой книге есть глава «Четвертая Волна и далее», в которой высказывается прогноз относительно того, что сетевики из плоти и крови будут являться непременным и обязательным компонентом нового интерактивного рынка. «Третья Волна» писалась мною в 1993—1994 годы, когда Интернет еще не стал тем, что мы имеем в его лице сегодня. Но уже тогда корпоративная Америка гудела в предвкушении «информационной супермагистрали» в форме интерактивного телевидения.
В той главе я цитировал Уэйна Макилвейна, ранее занимавшего пост директора по маркетингу в реклам​ном агентстве McCann-Erickson. После ухода из аген​тства Макилвейн превратился в консультанта по мар​кетингу, оказывавшего услуги таким крупным корпо​рациям, как General Foods, Campbell's Soup, Phillip Morris и Nabisco. К тому же он стал убежденным приверженцем сетевого маркетинга.
«Сетевой маркетинг — это веление времени, — го​ворил мне Макилвейн. — Уже сегодня большим ком​паниям, приходится задумываться над тем, что у них будет не четыре телевизионных канала для размеще​ния рекламы, а сотни каналов. Они уже мысленно готовятся к тому, что придется приобретать по шесть часов эфирного времени для образовательных ком​мерческих программ, а не сегодняшние 30—60 се​кунд... И здесь кроются колоссальные возможности для сетевого маркетинга, поскольку людям будет крайне сложно разобраться во всем этом потоке ин​формации без помощи сетевика».
ПАРАДОКС ИНТЕРАКТИВНОСТИ
Макилвейн имел в виду то обстоятельство, что реклама огромного количества товаров и услуг через интерактивные коммуникационные каналы только запутает и дезориентирует потребителя. Покупатель будет страдать от информационной перегрузки. Перед лицом все более расширяющихся возможностей сни​жается вероятность желательного для рекламодателей потребительского выбора. С точки зрения поставщика, для компаний, распространяющих товары через интерактивные медийные средства, настанут действи​тельно тяжелые времена ожесточенной борьбы за внимание людей. Их отдельные обращения будут просто тонуть в общем потоке. В этом-то и состоит парадокс маркетинга XXI века.
Больше, чем когда-либо ранее, нам будет нужен живой человек, который провел бы нас через обеску​раживающие дебри цифровых джунглей, помог бы разобраться в информационных потоках и найти наи​более выгодное решение. То, что прежде Макилвейн именовал сотнями телевизионных каналов, сегодня предстает перед нами в виде миллионов интернетов​ских Web-сайтов. И с каждым годом проблема только усугубляется.
НАЗАД К ОСНОВАМ
В эпоху Четвертой Волны сетевики будут выпол​нять функцию проводников на сафари, ведущих по​требителей через устрашающее переплетение цифро​вых сигналов к сверкающему Эльдорадо. Время, ко​торое сетевикам удастся сэкономить благодаря систе​мам «под ключ», будет реинвестироваться ими в бизнес. Он станут больше времени уделять формиро​ванию долгосрочных устойчивых отношений с клиен​тами и рекрутами.
В следующей главе мы остановимся на том, как наиболее технологически оснащенные МЛМ-компании уже сегодня уделяют особое внимание воспита​нию новой генерации сетевиков-практиков. Во мно​гих отношениях наблюдается возврат к основам МЛМ-бизнеса — к работе лицом к лицу, глаза в глаза с клиентами и рекрутами. Этим обеспечивается тепло живого прикосновения, столь необходимое людям и столь для них желанное в условиях цифрового обще​ства. «Люди будут тянуться к человеческим отноше​ниям, — говорит Хакэби, — при которых смогут положиться на веру в этику человеческих взаимоот​ношений, рассчитывать на живое наставничество в развитии бизнес-навыков, будут, наконец, иметь воз​можность работать в одной организации с людьми, которым симпатизируют и которых уважают».
ГЛАВА 31
ТЕПЛО ЧЕЛОВЕЧЕСКИХ КОНТАКТОВ
С открытием в сентябре 1999 года Web-сайта элек​тронной коммерции Quixtar.com компания Amway Corporation сразу вошла в число гигантов Интернета. Amway давно занималась инвестированием значи​тельных финансовых ресурсов в оснащение своих ди​стрибьюторов новейшими системами в духе Четвер​той Волны. Между тем многочисленные технологи​ческие нововведения не поколебали основ бизнеса. Общение лицом "к лицу остается стержневым элемен​том продаж в Amway. Даже в обстановке всеобщего энтузиазма в отношении высоких технологий именно человеческие контакты формируют и укрепляют даунлайны.
Джо и Дорис Шоу в концентрированном виде воплощают на практике концепцию личных контак​тов, которой питается сетевой маркетинг в эпоху Четвертой Волны. Все делается просто. Джо и Дорис заводят друзей и помогают им преуспеть вместе с Amway. Джо и Дорис пенсионеры, обоим за шестьдесят, а потому они имеют возможность пользоваться немалым жизненным опытом в налаживании и под​держании взаимоотношений с людьми. Они рекрути​руют и обучают новичков с тем же заботливым вни​манием, с каким растили своих шестерых детей. Вы​сокотехнологичные системы, безусловно, помогают им вести бизнес, но это бизнес, освещенный теплой человеческой улыбкой и готовностью в любой мо​мент протянуть руку помощи. Подобно миллионам других сетевиков, Джо и Дорис привносят в цифро​вую рыночную среду тепло человеческих контактов.
ОСТАВАЙТЕСЬ САМИМ СОБОЙ
Бывший школьный учитель Джо Шоу пришел в бизнес, не имея опыта ведения торговли. Но уже вскоре он выяснил, что ему под силу вести успешные розничные операции, просто оставаясь самим собой. Один из его сыновей работал санитаром и постоянно жил на станции «Скорой помощи». Начав с продажи чистящих средств компании, которой принадлежала станция сына, Джо позже превратился в их постоян​ного поставщика. Ему показалось, что таким же об​разом он мог бы охватить своими услугами и другие окрестные предприятия. «Так или иначе, а мне уже приходилось колесить по всему округу, — рассказы​вает Джо, — поэтому я подумал, что просто мог бы восполнять пробелы в их снабжении».
Джо стал останавливаться в местах, мимо которых проезжал. Представившись хозяину или менеджеру того или иного бизнеса, он говорил: «Я являюсь ка​налом снабжения и самостоятельно выбрал для рас​пространения продукты Amway, поскольку это хоро​шая компания с хорошим товаром, к тому же гаран​тирующая возврат денег в случае отказа от ее продуктов». Люди реагировали по-разному. Некоторые счи​тали, что Джо пытается рекрутировать их в свой биз​нес, и тогда он спешил их успокоить. «Я не собира​юсь вас вербовать, — говорил Джо. — Я хочу предло​жить вам только товар. Мне все равно приходится проезжать мимо дважды в месяц, и если в тот момент вам будут нужны эти продукты, думаю, каждый из нас останется доволен встречей».

БЕЗ НАЖИМА
Работа без нажима — ключевая особенность под​хода Джо к продажам. Он не пытается как-то обязать потенциального клиента. Прощаясь с человеком, Джо вежливо спрашивает, не будет ли тот возражать, если, делая в следующий раз свой обычный объезд терри​тории, он вновь заглянет переброситься парой слов. Большинство не имеют ничего против. Далее Джо интересуется именем потенциального клиента, его адресом и номером телефона, оставляет каталог про​дуктов Amway и бесплатный набор антибактериально​го мыла Е2171.
«Мыло устраняет запахи, — разъясняет Джо. — Оно избавит вас от запаха лука, чеснока, бензина и дизельного топлива всего за один раз». Очистка и уход — повседневные заботы любого мелкого бизне​са. В большинстве случаев новые знакомые Джо не смогут противостоять соблазну воспользоваться мы​лом в течение тех двух недель, что пройдут до момен​та их следующей встречи с Джо. «В итоге, — резюмирует Джо, — нам будет о чем поговорить, когда я загляну к ним вновь».
ДРУЖЕЛЮБНОЕ ЛИЦО
Джо не спешит с завершением сделки сам и не торопит клиента. Он знает, что если будет регулярно его навещать, то рано или поздно появится как раз в тот момент, когда человеку действительно будет что-то нужно. «Многие продавцы стремятся ударить по рукам в первое же посещение, тогда как большинство клиентов совершают покупку только на пятый раз, — говорит Джо. — В ожидании продажи я просто нала​живаю отношения».
Джо старается превратиться в привычный элемент профессиональной жизни потенциального покупате​ля. Являясь перед ним со строгой двухнедельной пе​риодичностью, он формирует в представлении клиен​та образ человека пунктуального и ответственного. «Постепенно отношения крепнут, — продолжает Джо, — и когда клиент приобретает уверенность в том, что может на меня положиться, он начинает покупать. В его подсознании я — то самое всегда дружелюбное лицо, которое предстает перед ним каждые две недели и безупречно выполняет заказы».
ПЕРСОНАЛЬНЫЙ МЕНЕДЖЕР ПО СНАБЖЕНИЮ
Технически клиенты не нуждаются в Джо для раз​мещения заказов. Имея в руках каталог Amway, они могут заказать все, что им нужно, по телефону и через два дня получить товар. В заказе они указывают идентификационный номер Джо, который получит причитающуюся ему сумму, даже если сам он клиента больше не видел. Однако Джо берет на себя вы​полнение функции персонального менеджера по снабжению. Своими визитами он напоминает клиен​ту о необходимости сделать очередной заказ. Джо отвечает на вопросы и рекомендует продукты. Его личное присутствие гарантирует от того, что клиенты просто отбросят каталог в сторону и навсегда о нем забудут.
Как регулярно встречающийся с клиентом человек Джо имеет возможность оценивать его состояние и вы​бирать удачный момент для возможного приобщения к бизнесу Amway. Формальным индикатором момента служит возрастание общей суммы сделанных заказов до показателя в 162 доллара, то есть до стоимости старто​вого товарного комплекта Amway. Тогда Джо указывает клиенту на то обстоятельство, что тот мог бы потратить те же 162 доллара на приобретение статуса дистрибью​тора компании с правом закупки товаров по оптовой цене и возможностью получения прибыли за счет их перепродажи. И, как всегда, никакого нажима. «Не​которые так и поступают, другие — нет, — говорит Джо. — Вступают в бизнес порядка 23 процентов».
ОТКРОЙТЕ СВОЙ МАРШРУТ
Для Джо его бизнес-маршрут стал источником собственной методики ведения МЛМ-бизнеса, кото​рая прекрасно сочетается с его личными свойствами. Как бы между делом Джо предоставляет услуги на постоянной основе, не будучи при этом в тягость клиентам, не отнимая у них много времени и без банальной назойливости. Выполнение самой тяжелой части работы берет на себя компания. Amway прини​мает заказы, доставляет товары со склада, рассчиты​вает комиссионные через компьютеризированную систему бухгалтерского учета. Джо остается лишь быть самим собой.
«Работая в школе, я был прикован к классу, — вспоминает Джо. — Я провел в его четырех стенах тридцать два года жизни, изо дня в день видел перед собой одни и те же лица. Теперь же, разъезжая по дорогам округа, я могу в любой момент свернуть на обочину, выйти из машины, поговорить с разными людьми. Для меня одно это уже большое благо». Од​нако, наслаждаясь воздухом свободы, Джо параллель​но развивает вполне серьезный бизнес. Теперь на всем протяжении обычного маршрута Джо располо​жены 175 его постоянных клиентов.
ВСЕГДА И ВЕЗДЕ
«Не все дистрибьюторы должны быть розничными продавцами, — говорит Дорис Шоу, — и не все роз​ничные продавцы должны быть дистрибьюторами». Она выбрала для себя более агрессивный путь разви​тия бизнеса. Прежде чем прийти в Amway, она уже побывала в роли основателя целого ряда фирм, вклю​чая страховую компанию, брокерскую контору по торговле ценными бумагами, бухгалтерскую фирму и агентство недвижимости, в управлении у которого находилась собственность общей стоимостью почти в 4 миллиона долларов. Когда одна из дочерей четы Шоу предложила Джо и Дорис заняться МЛМ-бизнесом вместе с Amway, именно Дорис первой оценила перспективу получения остаточного дохода и именно она взяла на себя основную заботу по созданию но​вого для них бизнеса и управлению им.
Ее подход прост. Дорис предлагает примкнуть к бизнесу всякого, кто соглашается ее выслушать, где бы и когда бы случай ни свел ее с перспективным рекрутом. «Я не размещаю никакой рекламы, — гово​рит она. — Вся моя реклама — это разговор лицом к лицу». Немногочисленное, преимущественно фермер​ское, сообщество жителей городка Эдмора, что в штате Мичиган, и его окрестностей трудно назвать особенно благоприятной средой для развертывания коммерческой активности. Однако среди друзей, род​ственников и представителей местного бизнеса Дорис находит достаточное число потенциальных рекрутов. Впрочем, и от прочих обитателей округа Дорис не скрывает своих планов и намерений. Дорис рассказы​вает любопытную историю о том, как ей удалось запо​лучить нового дистрибьютора в результате обычного разговора между двумя пассажирами дальнего авиарей​са. Мужчина, с которым Дорис познакомилась таким образом, вернулся домой и сформировал новый куст ее даунлайна — в Германии. «Вы должны выбираться из комфортной для вас среды обитания, — говорит она, — как географической, так и психологической».
ПРОТЯНУТЬ РУКУ ПОМОЩИ
Дорис не грозит заразиться «манией Четвертой Волны». Не взирая на щедрую поддержку дистрибью​торов со стороны компании в виде самых совершен​ных вспомогательных систем, Дорис уверена, что даунлайн нуждается в ее личном внимании. Поскольку прежде у нее уходило очень много времени на персо​нальную опеку своих рекрутов, Дорис решила, что теперь наибольшего эффекта можно будет достичь одновременным их обучением в рамках регулярного курса. Сегодня ею организован восьмидневный курс профессиональной подготовки, растянутый на четыре месяца с занятиями в течение одного уик-энда в ме​сяц.   Каждый  класс  состоит  из  50—80  слушателей, которые знакомятся с техникой постановки целей, работы с потенциальными клиентами и стратегией квалификации на различные уровни комиссионных, предусмотренные планом компенсаций Amway. «Мы учим людей быть предпринимателями», — резюмиру​ет Дорис.
Кроме того, вечером каждой среды она проводит тренинговые и мотивирующие телеконференции. «Наши телеконференции принимаются в 180 точ​ках, — рассказывает Дорис. — В каждой люди соби​раются группами и прослушивают беседу через гром​кую связь. Собираются у кого-то дома вместе со сво​им аплайном или даунлайном, здесь же знакомят с бизнесом вероятных рекрутов».
ВЫСОКИЕ ТЕХНОЛОГИИ, ТЕСНЫЙ ЛИЧНЫЙ КОНТАКТ
Когда эта книга выходит из печати, Amway только разворачивает работу своего сайта Quixtar.com. Чета Шоу с надеждой рассматривает перспективы откры​тия новых рынков в киберпространстве. Однако они не рассчитывают сидеть и ждать, пока Интернет сде​лает за них всю работу. «Это не будет панацеей, — говорит Дорис. — Недостаточно будет просто сказать клиенту: «Мы с вами в Интернете, вот мой иденти​фикационный номер, воспользуйтесь им». Такой под​ход не принесет того результата, к которому мы стре​мимся».
Дружелюбное лицо Джо по-прежнему с успехом поддерживает потребительскую активность на его бизнес-маршруте, и супруги Шоу планируют допол​нить высокотехнологичный прорыв со стороны Quixtar.com живым теплом «старомодного» личного контакта.   «Интернет   способен   дезориентировать   и сбить с толку, — говорит Дорис. — Я постараюсь сделать все возможное, чтобы упростить людям пользование им. Я буду разговаривать с ними, выяс​нять их потребности, демонстрировать, как найти на Quixtar.com то, что им нужно. Я пройдусь с ними по всем функциям сайта, чтобы они чувствовали себя в общении с ним по-настоящему комфортно».
СОМНИТЕЛЬНЫЕ РОЛЕВЫЕ МОДЕЛИ
Шоу начали работать с Amway в 1995 году. Их ус​пех был стремителен. Уже через два года они приобре​ли статус «бриллиантов», достигнув высшего уровня установленных в Amway ставок комиссионных. К кон​цу третьего года работы в бизнесе Шоу обеспечивали себе совокупный доход, в три раза превышавший то, что они имели до того. «Наша жизнь в итоге сильно изменилась, — говорит Дорис. — Схема пенсионных выплат не позволяла нам много путешествовать. Те​перь же мы ездим повсюду. Уже побывали на Гавайях, Пуэрто-Рико, островах Сент-Томас и Аруба».
Дорис с готовностью делится секретами своего ус​пеха. «Я хочу убедить людей, что достичь того, чего достигли мы, вполне возможно, для этого не требует​ся чего-то сверхъестественного. Другие вполне могут так же преуспеть в МЛМ-бизнесе, если приложат к этому те же усилия, что и мы». Два пожилых жителя городка Эдмор, штат Мичиган, не выглядят как ти​пичные ролевые модели предприимчивости XXI века. Но именно подобные им люди, не скупящиеся на тепло человеческого общения, обеспечивают успех интерактивной экономики.
ЧАСТЬ IX
ПРОСЕИВАЙТЕ И ОТСОРТИРОВЫВАЙТЕ
ГЛАВА 32
ДИСКВАЛИФИКАЦИЯ
ПОТЕНЦИАЛЬНЫХ КЛИЕНТОВ
Карла Маннес чувствовала радостное возбуждение. Наконец-то ей попалась по-настоящему крупная рыба, суперпродавец, заработавший в качестве фон​дового брокера более 150 тысяч долларов за год. Ли​шившись своего рабочего места, человек перебивался теперь продажей пропана для одной из газовых ком​паний и ненавидел эту работу, так как торговать про​паном было тяжело, а постоянные разъезды часто и надолго отрывали его от семьи. Бывший брокер был молод, энергичен и готов к любым переменам в луч​шую сторону. Когда Карла рассказала ему о бизнесе компании Shaklee, он немедленно согласился на встречу, в ходе которой им предстояло продолжить разговор.
К сожалению, разочарование поджидало Карлу уже при первой их встрече. Как всегда, она начала с вопроса о целях, которые ставит перед собой потен​циальный рекрут. «Через пару лет я хочу начать зара​батывать 100 тысяч в год», — был его ответ. Тогда Карла стала объяснять собеседнику, что конкретно ему потребуется сделать, чтобы достичь этой цели с учетом предлагаемого Shaklee плана компенсаций. Она сказала, что ему понадобится рекрутировать и подготовить по крайней мере десяток бизнесменов, каждому из которых придется дорасти до уровня ко​ординатора, и это означает, что у каждого будет трех-четырехуровневая организация и порядка 60 тысяч долларов дохода. Пока Карла говорила, чувствова​лось, что мужчину что-то беспокоит. «Это означает, что придется как следует впрягаться и работать, — наконец вставил он с убитым видом. — Я-то думал, что в сетевом маркетинге достаточно будет найти одного-двух хороших парней, которые и займутся строительством моей организации».
ТРЕВОЖНЫЙ СИГНАЛ
Карла достаточно долго проработала в бизнесе, чтобы понять, что подобные заявления не предвеща​ют ничего хорошего. Слова мужчины для нее были равнозначны сигналу тревоги. Несмотря на все его внешние достоинства, рекрут из него был сомнитель​ного свойства. Он воспринимал сетевой маркетинг как хитроумную аферу, а не как бизнес. Работать в его планы не входило. Карла еще более укрепилась в своих подозрениях после того, как попросила мужчи​ну составить теплый список его личных и професси​ональных контактов. «У меня готов список из сотни знакомых мне людей», — с гордостью заявил ее собе​седник. Когда же она решила поймать его на слове и спросила, к кому из этих своих потенциальных кли​ентов он обратится в первую очередь, мужчина за​мялся. Наконец он пояснил, что никто из его знако​мых не годится для сетевого маркетинга. На самом же деле его явно пугала перспектива сознаться перед кем-либо из прежних своих знакомых по бизнесу, что он «связался» с сетевым маркетингом.
«Не думаю, что это для вас, — наконец сказала ему Карла. — Боюсь, что очень скоро вы поймете, что это не то дело, которым вы действительно хотели бы заниматься. Могу утверждать это с достаточной долей уверенности, потому что не чувствую вашего желания заниматься им всерьез». На этом собеседова​ние завершилось. Карла убила на несостоявшегося рекрута больше часа своего времени, но это было ничто по сравнению с той головной болью, которую она нажила бы, продолжи общение с этим человеком и сделай его членом своего даунлайна. Карла по опы​ту знала, что подобные люди большую часть времени стонут, а не работают. Самое лучшее, что можно сде​лать в таком случае, — это дисквалифицировать не​медленно. Быстро выявив проблему, Карла избавила себя от последующих издержек и смогла быстро пере​ключить внимание на более перспективных кандида​тов.

ПРОСЕИВАНИЕ И СОРТИРОВКА
Состоявшийся сетевик — мастер «просеивания и сортировки», то есть отделения хороших кандидатов от плохих, и чемпион по минимизации пустой траты вре​мени при общении с последними. Умение Карлы де​лать верные заключения при «просеивании» потенциальных рекрутов оттачивалось годами накапливания уникального практического опыта. К тому же она с детства вращалась в мире сетевого маркетинга. Ее ро​дители были известными в Shaklee людьми. Сегодня Карла продолжает их бизнес, но прежде ей пришлось в течение многих лет доказывать свою собственную состоятельность в сфере корпоративных продаж.
«Я выросла в сетевом маркетинге, — рассказывает она. — Но никогда прежде не сознавала того воздей​ствия, которое он оказывает на жизнь людей. Только после того, как я стала действовать в бизнесе само​стоятельно, я поняла, что значит для меня Shaklee». Сегодня она ищет людей, которые усвоили те же уроки, что и она сама. Для нее лучшие потенциаль​ные рекруты — те, кто сыт по горло крысиными бегами по иерархической лестнице корпоративных бюрократий, кто всеми силами пытается от этого уйти, кто ценит стабильность, которую обеспечивает сотрудничество с одной из старейших, доказавших свою жизнеспособность МЛМ-компаний.
СЕТЕВАЯ ЖИЗНЬ
Shaklee Corporation со штаб-квартирой в Сан-Франциско является одной из немногих компаний сетевого маркетинга, чья история насчитывает более четырех десятков лет. Компания была основана в 1956 году доктором Форрестом Шакли, ранним апо​логетом натуральных методов поддержания здоровья. В 70-е годы продажи Shaklee выросли с 20 до 320 миллионов долларов. В 1973 году компания была акционирована, в 1977 году ее акции начали котиро​ваться на Нью-Йоркской фондовой бирже, а в 1989 году Shaklee приобрел японский фармацевтический гигант Yamanouchi Pharmaceutical Company. Сегодня Shaklee предлагает потребителям более двухсот наиме​нований пищевых, косметических и бытовых препа​ратов, изготовленных с использованием натуральных компонентов. В 1998 году объем продаж компании превысил сумму в 750 миллионов долларов:
Родители Карлы пришли в компанию в начале 60-х и росли вместе с ней. В итоге они стали мультимиллионерами, легендой в мире многоуровневого маркетинга. Их репутация открыла впоследствии многие двери перед самой Карлой. После окончания коллед​жа она стала работать агентом по рекламе в одной МЛМ-фирме из Солт-Лейк-Сити. «Для меня было удивительным, что люди там слышали о моих роди​телях, — рассказывает она. — Я обнаружила, что сама пользуюсь авторитетом и люди со вниманием относятся к моим высказываниям просто потому, что я дочь своих родителей. Я сразу была допущена в круг профессионалов, где все меня уже знали».
САМОСТОЯТЕЛЬНЫЙ ПУТЬ
После того как эта первая в ее жизни компания ушла из бизнеса, Карла работала в целом ряде других фирм того же профиля в качестве наемного специа​листа. Однако ее интересы и планы простирались далеко за пределы сетевого маркетинга. Карла наме​ревалась достичь определенных высот в корпоратив​ном мире. «Я хотела существовать независимо от имиджа моих родителей и не хотела чувствовать себя привязанной к сетевому маркетингу, — вспоминает она. — Меня вдохновляла перспектива сделать насто​ящую карьеру в мире корпоративной Америки. Я хотела доказать свою способность иметь шестизнач​ный доход, занимать престижную должность. Что касается сетевого маркетинга, то в восприятии большинства людей он ассоциируется с распространением мыла и пилюль. Он лишен той высокой репутации, какой облечена принадлежность человека к крупной корпорации традиционного типа».
Карла своего добилась. В течение шести лет она работала в качестве специалиста по финансовому планированию, консультанта по инвестициям и бро​кера по торговле ценными бумагами в таких извес​тных компаниях, как American Express и Merrill Lynch. Карла обнаружила, что в определенном смысле фирмы-провайдеры финансовых услуг схожи с МЛМ-компаниями. «У них немало общего, — го​ворит она. — С расширением клиентской базы рас​тут ваши личные активы, и соответственно вы начи​наете больше получать. Бизнес разрастается благода​ря наводкам. Нынешние ваши клиенты выводят вас на ваших будущих клиентов». Однако есть и разли​чия. Карле доставляло большое удовольствие ощу​щать в отношении к себе восхищение людей, когда они слышали имена первоклассных компаний, на которые она работала. «Я наконец ощутила на своем плече одобрительное похлопывание, которого мне не хватало», — признается Карла.
ТРУТЕНЬ КОРПОРАЦИИ
Между тем воплощенная Карлой в реальность аме​риканская мечта вскоре обернулась для нее кошмаром. Прозрение, наступившее при работе на последнюю компанию, больно ее ранило. «Я имела тот доход, о котором мечтала, но мне все никак не удавалось вос​пользоваться его преимуществами, — вспоминает Кар​ла. — Работа в компании отнимала у меня все время и силы. Я делала по 250 холодных звонков в неделю». Компания не только забирала себе львиную долю дохода от продаж Карлы, но и сам присваиваемый корпо​рацией процент рос пропорционально росту поступле​ний. «Чем больше я работала, тем больше они забира​ли, — говорит Карла. К тому же по условиям контрак​та в случае ухода она должна была оставить компании всю наработанную клиентуру. — Я начала понимать, что это ненормально, когда ты столько работаешь и все впустую, когда в итоге не приобретаешь, ничего такого, что можешь назвать действительно своим».
Вся порочность сложившейся ситуации стала для нее очевидной в тот день, когда Карле позвонил один ее коллега по компании. Он сообщил, что их общий приятель, брокер, проработавший в фирме более тридцати лет, только что был уволен. Компания по​пыталась отобрать у него часть клиентов и передать их более молодым брокерам-новичкам. Когда мужчи​на отказался, его уволили. Вместе с сыном ему уда​лось сформировать клиентскую базу стоимостью 400 миллионов долларов. «Когда он шагнул за порог ком​пании, — говорит Карла, — то остался ни с чем. Я не верила своим ушам. Мне это казалось чудовищным». Карла поняла, что то, что случилось с этим челове​ком, может произойти и с ней самой. Она решила, что не станет сидеть и ждать, когда безжалостный топор обрушится и на ее голову.
ГЛАВА 33 ПРЕДВАРИТЕЛЬНЫЙ ОТБОР
Год 1997-й был самым тяжелым в жизни Карлы. У отца случился сердечный приступ, и ему пришлось практически свернуть свой совместный с Shaklee бизнес. Вскоре после пятнадцати лет брака Карла разве​лась с мужем. Жизнь матери-одиночки с четырьмя детьми на руках и работой полный рабочий день лег​кой не назовешь. «Я чувствовала себя совершенно несчастной, — вспоминает Карла. — У меня не было никакого желания ходить на работу ради 70—90 ты​сяч долларов в год и при этом совсем не видеть своих детей».
Впрочем, решение проблемы было совсем рядом. У ее отца уже не было сил на то, чтобы управлять собственной организацией, обеспечивавшей тридца​тимиллионный объем годовых продаж. После сер​дечного приступа он предложил Карле взять на себя роль управляющего за небольшую менеджерскую зарплату. По его словам, Карла могла воспользовать​ся этой возможностью, чтобы начать выстраивать свой даунлайн в Shaklee и формировать собственный остаточный доход. Долго уговаривать Карлу не при​шлось. Судьба ее брака была предрешена, в своей нынешней работе она глубоко разочаровалась. Дни, когда самоуверенная молодая девушка могла скепти​чески взирать на сетевой маркетинг, миновали. Са​мостоятельная жизнь в реальном мире научила ее трезво смотреть на вещи. После расставания с му​жем Карла три -месяца пребывала в депрессии, со​вершенно не могла работать и практически не ос​тавляла постели. Теперь ей было лучше. Перспекти​ва работы с Shaklee оказалась для нее весьма кстати, и Карла решила, что пришло время извлечь из нее все возможное.
«ГОЛУБАЯ ФИШКА»
Репутация  Shaklee как «голубой фишки» должна была  стать  сильным   козырем   в  развитии   бизнеса 1рлы. Многие сетевики предпочитают не иметь дела о старыми компаниями, полагая, что их рынок уже остаточно насыщен предложениями, а потому рас​читывать на быстрый рост не приходится. Зрелые компании действительно развиваются не столь стре​мительными темпами, как вновь нарождающийся бизнес. Между тем очень немногим молодым компа​ниям удается просуществовать на рынке больше двух лет. Работая в нескольких МЛМ-компаниях из Солт-Лейк-Сити, Карла имела массу возможностей взгля​нуть на них изнутри. Некоторые из ее работодателей достаточно быстро вышли из игры. Карла была не​посредственным свидетелем того, сколько горечи и страданий несет с собой исчезновение очередной се​тевой компании.
«Люди безоглядно бросались в бизнес со всеми своими сбережениями, — вспоминает она, — не по​заботившись о том, чтобы хорошенько изучить ком​панию». Карла была шокирована той управленчес​кой неразберихой, которая царила в офисах некото​рых МЛМ-компаний. «Я имею в виду проблемы со снабжением, движением наличности, финансовым контролем. Но в Shaklee дело было налажено про​фессионально. За все те годы, что мои родители проработали в компании, я ни разу не слышала о том, что их бонусный чек поступил с задержкой или оказался неверно составленным». По этой же причи​не — как вскоре она смогла убедиться сама — осо​бое желание поработать с Shaklee проявляли люди, либо слышавшие о компании, либо имевшие род​ственников, которые уже сотрудничали с компанией. Репутация компании стала самым верным союзни​ком Карлы при поиске потенциальных потребителей и рекрутов.

ПОТРЕБИТЕЛИ ПРОДУКТА
Союзниками стали и сами ее продукты. «По край​ней мере в 95% случаев, — рассказывает Карла, — люди, уверенно продвигающиеся по лестнице успеха в сетевом маркетинге, стремящиеся создавать свой бизнес, являются теми, кто имел удачный опыт пользования продуктами компании». Карла давно научилась отмечать энтузиастов распространяемых компанией продуктов как потенциальных дистрибью​теров. «Для меня лучшие целевые клиенты — те, кто был потребителем наших продуктов от трех до шести месяцев, кто имеет положительные результаты их ис​пользования и делится своим опытом с другими людьми».
Карла рассказывает о женщине из своего даунлайна по имени Эллен. У ее ребенка, совсем еще ма​ленькой девочки, были серьезные проблемы со здо​ровьем. «Она долго ходила с девочкой по врачам, — говорит Карла. — Была она и в клинике Майо, и в детской больнице в Питтсбурге, и нигде девочке не могли поставить диагноз». В шесть месяцев ребенок еще не ползал. У девочки были высыпания на коже, язык полностью поражен дрожжеподобной инфекци​ей. «К возрасту одного года, — продолжает Карла, — она прошла двадцать шесть курсов лечения. Дважды ребенку ставили трубки в ухо. Девочка принимала по сорок таблеток в день, но состояние ее не улучша​лось».
СИЛА РЕКОМЕНДАЦИИ
Так случилось, что одна из подруг Эллен была ди​стрибьютором Shaklee и работала в даунлайне Карлы. Подруга   дала   Эллен   аудиозапись,   надиктованную доктором Линдой Родригес, педиатром из Вирджи​ния-Бич (тоже дистрибьютором Shaklee), которая ле​чила многие заболевания назначением диеты на ос​нове продуктов Shaklee. Женщина позвонила доктору Родригес и перечислила симптомы заболевания доче​ри. После того как была назначена специальная диета против кандидамикоза, ребенок быстро поправился. «Уже через три дня родители могли видеть, как их дочь самостоятельно ворочается в постели», — гово​рит Карла.
То, что за этим последовало, может считаться хре​стоматийным примером рекомендательного маркетин​га. Муж Эллен был хорошо оплачиваемым консуль​тантом по финансовому планированию и обеспечивал семье высокий уровень жизни. При обычных обстоя​тельствах Эллен и в голову бы не пришло, что она может иметь какое-то отношение к МЛМ-бизнесу. Но теперь она постоянно рассказывала всем и всюду о том, что значили для ее семьи продукты Shaklee. Эл​лен делилась приобретенным опытом со всяким, кто проявлял готовность ее выслушать. Вскоре заинтересо​ванные слушатели начали приобретать чудесные про​дукты. «За полтора года Эллен прошла путь от оптово​го покупателя, приобретавшего продукции компании на 300 долларов в месяц для своей семьи, до дистри​бьютора, обеспечивавшего месячные продажи в объе​ме 6—8 тысяч долларов, — рассказывает Карла. — В этом году она рассчитывает заработать 50 тысяч».
ПОКУПАТЕЛИ
В отличие от большинства сетевиков, Карла любит работать за прилавком. Она держит сервисный центр площадью 600 квадратных футов в Су-Фоле, штат Южная Дакота,  откуда координирует работу своего бизнеса и где продает продукты Shaklee в розницу. «У моего отца всегда был офис, — говорит Карла. — Он никогда не занимался бизнесом дома. Я тоже предпо​читаю так работать. В конце дня я просто закрываю дверь, отправляюсь домой, и на сегодня — все».
По подсчетам Карлы ежемесячно она продает в розницу продуктов Shaklee на 10 тысяч долларов. Посетители магазина представляют собой на удивле​ние перспективный контингент потенциальных рек​рутов. Сам их приход свидетельствует об интересе к товару, а потому они уже отвечают главному крите​рию, по которому Карла определяет хороших рекру​тов. Однако одни из них более, другие менее склон​ны к тому, чтобы войти в бизнес. У Карлы вырабо​талось чутье на то, кто из посетителей пчела, а кто — трутень.
ВЛИЯНИЕ SHAKLEE В ПОВСЕДНЕВНОЙ ЖИЗНИ
«Когда я присаживаюсь рядом с посетителем, то никогда не говорю с ним о бизнесе, — рассказывает Карла. — Мы разговариваем о продукте». Первым этапом в предварительном отборе кандидатов в рек​руты для Карлы является приобщение людей к про​поведуемой Shaklee философии сохранения здоровья естественными средствами и приверженность нату​ральным продуктам. Регулярных покупателей, с успе​хом пользующихся продуктами компании, Карла под​талкивает к «Shaklee-зации» их быта, то есть к замене ныне используемых марок хозяйственных и других средств и препаратов на продукты Shaklee.
Карла редко пытается немедленно вовлечь людей в бизнес. Но по мере того, как налаживаются отноше​ния «клиент — поставщик», она внимательно следит за проявлением признаков того, что призыв к сотруд​ничеству будет воспринят благосклонно. «Если клиент просит о скидке, — говорит Карла, — то это хорошая возможность рассказать о наших условиях. Тогда мы объясняем, что если человек пригласит еще пять по​купателей и сделает так, чтобы они купили энное ко​личество товара, то будет иметь право на бонус, ко​торым и будет частично или полностью оплачена их собственная покупка. Обычно людей привлекает пер​спектива получить продукты бесплатно».
ОТСЕИВАНИЕ ПОТЕНЦИАЛЬНЫХ РЕКРУТОВ
Определенный процент клиентов заведомо сам себя дисквалифицирует. «У некоторых людей имеется столь печальный собственный опыт общения с сете​вым маркетингом, что больше они не хотят иметь с ним никаких дел», — говорит Карла. Она не пытается давить на таких людей, но и не списывает их со сче​тов. В конце концов человек может передумать, тем более если изменится его финансовое положение. К тому же даже самый предубежденный человек может иметь непредубежденного приятеля. «Никогда не зна​ешь, кого этот человек может привести к вам через собственную рекомендацию», — заключает Карла. В любом случае она прилагает все усилия к тому, чтобы абсолютно каждый клиент получил позитивное впе​чатление от использования продуктов Shaklee и воз​вращался к ним вновь и вновь.
С другой стороны, есть люди, которые приходят поинтересоваться бизнесом, но проявляют мало инте​реса к продуктам. «На таких людей мы ставки не делаем, — говорит Карла. — Мы никого не отверга​ем, но и не прилагаем особых усилий к тому, чтобы заполучить их в свои ряды».
СИСТЕМА РАННЕГО ПРЕДУПРЕЖДЕНИЯ
Ограничив круг потенциальных рекрутов теми, кто, с одной стороны, интересуется бизнес-возмож​ностями, а с другой — проявляет энтузиазм в отно​шении продуктов, Карла предпринимает шаги к сближению с такими людьми. Она садится с ними лицом к лицу и разъясняет особенности плана ком​пенсаций Shaklee. Те, кто воспринимает информацию позитивно, включаются в трехэтапный процесс по​становки целей. Процедура выполняет роль системы раннего предупреждения, которой дифференцируются амбициозные кандидаты и просто любопытствующие.
«У меня нет ни малейшего намерения тратить вре​мя на тех, кто лишь отнимет его и не принесет ни​какой отдачи, — говорит Карла. — Это абсолютно противопоказано, поскольку лишь истощает вас. По​этому после разъяснения плана и прежде чем начать посвящать кандидату собственное время, я прошу его сделать три вещи: рассказать о своих планах занято​сти на ближайшие два года; письменно изложить свои цели и задачи и составить бизнес-план».
ИСХОДНЫЕ ПАРАМЕТРЫ
Изложением целей представляются общие жизнен​ные устремления потенциального рекрута. Из доку​мента Карла делает выводы о внутренней сущности человека, о том, что движет им в жизни, с чем он встречает каждый новый день. Изложением задач раскрываются конкретные намерения кандидата в плане совместного с Shaklee бизнеса. Сколько денег он рассчитывает зарабатывать? Каким свободным временем хотел бы располагать для общения с семь​ей? Какой дом или машину хотел бы себе позволить, какое путешествие мечтает совершить? Наконец, в бизнес-плане кандидат представляет поэтапную про​грамму реализации своих намерений с учетом дей​ствующего в компании плана компенсаций. В биз​нес-плане указывается конкретное число дистрибью​торов, которых ему понадобится рекрутировать, какие объемы продаж каждый из дистрибьюторов должен будет ежемесячно обеспечивать, чтобы желания кан​дидата воплотились в реальность.
Составление письменных документов становится своего рода экспресс-анализом на решимость канди​дата действовать и степень его искренности. Карла отмечает, что очень многие люди даже не способны ясно сформулировать свои цели. Они в буквальном смысле сами не знают, чего хотят. Обычно такие претенденты представляют собой малоперспективный объект для инвестирования времени и сил со стороны спонсора. «Люди без целей — это те, кто впослед​ствии будет «забывать» ответить на ваш телефонный звонок, кто станет избегать общения с другими людь​ми, — говорит Карла. — Их энтузиазм испаряется так же быстро и бесследно, как утренний туман». Другие сами бросают свою затею, стоит им осознать, сколь многого потребует от них бизнес. Прозрение наступа​ет при составлении бизнес-плана. «Как только все детали оказываются изложенными на бумаге, человек либо проявляет стремление поскорее превратить циф​ры в реальные суммы, либо испытывает шок и при​знается в том, что это ему не по плечу, — продолжает Карла. — С последними говорить нам больше не о чем».

КРЕПКИЙ ДАУНЛАЙН
Путем методичного просеивания и сортировки Карле удалось выстроить даунлайн, состоящий из напряженно работающих лидеров и удовлетворенных пользователей продукта. За какие-то два года она довела ежемесячную доходность работы группы своих родителей до 35 тысяч долларов, что на 10 тысяч больше, чем было прежде. В собственном бизнесе, который она ведет отдельно, Карла достигла статуса инспектора, что приносит ей тысячу долларов в ме​сяц с собственной группы из сорока человек.
В самом начале ее работы с Shaklee Карла порой ощущала ностальгию по общей атмосфере и прести​жу работы в обычной компании. Больше такого нет. Теперь ей завидуют прежние коллеги. «Корпоратив​ная Америка утратила свою былую привлекатель​ность, — говорит она. — Люди стали больше времени проводить в дороге, меньше зарабатывать и гораздо меньше времени проводить в кругу семьи». Сама же она имеет возможность самостоятельно планировать свою жизнь. В то время как ее бизнес развивается, она имеет возможность участвовать в жизни местного сообщества, заниматься с детьми. Недавно с двумя старшими сыновьями она совершила большой тур по Европе. «Сетевой маркетинг решительным образом изменил мою жизнь, — говорит она. — Возможности, которые открываются теперь передо мной, изуми​тельны». 

ЧАСТЬ X
ПОДДЕРЖИВАЙТЕ СВОЙ ДАУНЛАЙН
ГЛАВА 34 УПЛОТНЕНИЕ ВРЕМЕНИ
«Никогда больше у меня не будет босса», — по​клялся сам себе Ивэн Ранд. Это был вечер воскресе​нья. Предполагалось, что на следующий день он, как обычно, должен приступить к работе. Но теперь у Ивэна были другие намерения. Банковский бизнес был его бизнесом, и он чувствовал себя в нем как рыба в воде. К своим тридцати годам Ивэн зарабаты​вал 100 тысяч долларов в год, вел дела территории, обеспечивавшей 600-миллионный оборот сделок для ворочавшего многими миллиардами банка Maryland. Но все рухнуло после того, как три месяца назад банк слился с другим банком.
В прежнем своем качестве Ивэн имел карт-бланш на формирование портфеля кредитов. Он мог не ви​деть своего босса по два-три месяца к ряду. При такой децентрализованной системе менеджмента бизнес процветал. «В середине 80-х Maryland рос как на дрожжах, — рассказывает Ивэн. — Рейган после​довательно раздувал военный бюджет. Для банков это был настоящий праздник». Но после слияния в 1990 году новый менеджмент повел дела по-своему. Ивэн лишился трех своих помощников. Объем рабо​ты увеличился втрое. Ему вменили в обязанность ежедневно подавать отчет о продвижении операций. Рабочая неделя Ивэна увеличилась с пятидесяти до восьмидесяти часов. Теперь он редко видел жену и двух своих дочерей. «Однажды мне в кабинет принес​ли и кинули на стол для проверки кипу отчетов по займам высотой четыре фута, — рассказывает он. — Документы были плохо написаны и неверно оформ​лены. Для меня было очевидно, что портфель на многие миллионы долларов состоит из невозвратных ссуд». В итоге от Ивэна потребовали все привести в порядок. Он посчитал, что с него достаточно. В этот уик-энд он наконец принял окончательное решение уйти.

СВОБОДА РАСПОРЯЖАТЬСЯ СВОИМ ВРЕМЕНЕМ
Новую систему управления Ивэн воспринимал как унизительную для себя. Новое начальство относилось к нему не как к коллеге, а как к роботу. Вместо того чтобы ценить его время, они загружали его рутинной работой. Опыт работы в банке укрепил Ивэна в убеждении, что время является наиболее ценным ак​тивом бизнесмена. Единственный же путь к обрете​нию контроля над собственным временем состоит в том, чтобы стать единственным боссом самому себе. 

Ивэн принялся за поиск возможности обеспечить себе финансовую независимость, однако дело это ока​залось гораздо более трудным, чем он предполагал. Он приобрел франчайзинг торговой сети TCBY, которая закончилась через два года и обернулась для Ивэна задолженностью в сумме 200 тысяч долларов. Потом он попробовал себя в сетевом маркетинге, но непо​мерно высокие квоты не позволяли ему продвинуться ни на шаг вперед независимо от того, какие объемы реализации он обеспечивал. Спустя пять лет Ивэн сдался. «В самом крупном чеке, который я за это вре​мя получил, фигурировала сумма около четырех-пяти тысяч долларов, — рассказывает он. — Чтобы их зара​ботать, мне понадобилось вложить от трех до четырех тысяч».
НЕИЗМЕННЫМ КУРСОМ
Однако никакая неудача не могла отвратить Ивэна от поставленной им перед собой цели. «Мы все поте​ряли и везде проиграли, — говорит он. — Но, не​смотря ни на что, я по-прежнему был полон реши​мости обеспечить себе деловую и финансовую само​стоятельность». Непреклонность Ивэна привела его в конце концов к работе, которую большинство взрос​лых людей отмели бы сразу — к доставке почты. «Я взялся за дистрибуцию значительной части тиража одной из газет, — рассказывает Ивэн. — Жена дей​ствовала в роли администратора, а я по ночам разво​зил газеты в своем фургоне. Таким образом, после шестизначного годового дохода в корпоративном мире я дорос до карьеры разносчика газет».
Понятно, что Ивэн был готов рассмотреть любые альтернативные предложения. Однако, когда один из друзей вновь намекнул ему о сетевой работе в компании Life Plus со штаб-квартирой в Бейтсвилле, штат Арканзас, Ивэн и слышать об этом не захотел. «У меня развилась аллергия на любой МЛМ-бизнес», — заключает Ивэн. Впрочем, он согласился испытать на себе их продукты. С 1994 года Ивэн страдал от вол​чанки, иммунологического заболевания, изводившего его приступами депрессии, усталости, артрита и по​вышенной фоточувствительности кожи. «Мне не было и сорока, а суставы у меня были как у восьми​десятилетнего, — говорит Ивэн. — Руки были на​столько плохи, что по утрам я с трудом застегивал рубашку и завязывал ботинки». В течение двух лет он лечился с помощью пищевых добавок. Друг Ивэна убеждал его, что продукты Life Plus буквально спасли его от аллергии. «Я подумал, что если они оказались так хороши для его иммунной системы, то, возмож​но, помогут и мне», — говорит Ивэн.
БОЛЬШЕ, ЧЕМ ТРЕТЬЯ ВОЛНА
Life Plus была детищем фармацевта Дж. Роберта Лемона. Пионер в производстве натуральных препа​ратов, в 70-х годах он решил опробовать распростра​нение некоторых из них через многоуровневый мар​кетинг. С этой " целью в 1982 году Лемон основал компанию Multiway Associates. Торговля, впрочем, шла вяло. Сложный план компенсаций, завязанный на неподъемные квоты месячной реализации, отвра​тили от бизнеса многих потребителей, вполне доволь​ных самими продуктами. Потому в 1992 году Лемон и два его партнера предприняли мозговой штурм в на​мерении выработать новый подход к сетевому марке​тингу. Образованной в итоге компании Life Plus суж​дено было стать моделью грядущей Революции Чет​вертой Волны.

Суть идеи партнеров состояла в том, чтобы снять все психологические барьеры, препятствовавшие приобщению к МЛМ-бизнесу подавляющего большинства идей. Во-первых, никаких предварительных платежей при вступлении в бизнес. Любой клиент получает пра​во на оптовую скидку, просто зарегистрировавшись в качестве дистрибьютора. Никаких драконовских квот, соблюдением которых подтверждалось бы право на скидку. Никакого принуждения в отношении навязы​вания товара друзьям и родственникам. Внедренная в Life Plus компьютеризированная система прямой дос​тавки продуктов со склада производителя, которая в 1992 году была вещью поистине революционной, дава​ла дистрибьюторам возможность вести бизнес исклю​чительно по телефону. Достаточно было порекомендо​вать людям продукт, сообщить им начинающийся на 800- номер телефона компании и личный идентифи​кационный номер. Если впоследствии эти люди реко​мендовали продукты кому-то еще, дистрибьютор полу​чал комиссионные с их рекрутов и потребителей авто​матически. Число членов Life Plus уже через два года выросло до 250 тысяч, а объем годовых продаж достиг 60 миллионов долларов. «Это уже больше, чем Третья Волна, — говорил Лемон в июне 1996 года в интервью журналу «Success». — Это цунами».
МАССИРОВАННАЯ АТАКА
Поначалу Ивэн Ранд отказался каким бы то ни было образом пользоваться предлагаемыми Life Plus бизнес-возможностями. Однако после месяца приема препаратов компании он отметил ощутимое ослабле​ние симптомов мучившей его волчанки. Заинтриго​ванный самим продуктом, он стал другими глазами смотреть и на бизнес Life Plus. «Они мне прочистили мозги, — говорит он. — Сложившийся в моем пред​ставлении образ бизнеса был составлен из дыма, зеркал и заячьих ушей в шляпе фокусника, а его живым олицетворением были люди, накупившие то​вара на 5 тысяч долларов и мечущиеся в надежде сбыть его родственникам и знакомым, а если повезет, найти еще пару человек, которые будут заниматься тем же». Ивэн понял, что предлагаемая Life Plus си​стема воспроизводима в гораздо большей степени, чем все то, что он видел до сих пор. «Здесь не выло вступительных взносов, не было товарных запасов, — говорит он, — а только простой механизм выдачи ре​комендаций и прямого размещения заказов. Я при​смотрелся к бизнесу внимательней и сказал себе: это у меня получится».
Ивэн скооперировался с одним из своих старых знакомых по прошлой МЛМ-компании, Тоддом Барриером. В Life Plus они пришли вместе как партнеры. Испытывая острое желание поскорее утвердиться в своей вере в успех предприятия, Ивэн принялся воп​лощать в жизнь стратегию «массированной атаки» — стремительного, неудержимого блица, призванного наладить функционирование бизнеса в максимально короткие сроки. «В продолжение шести месяцев я работал по восемнадцать часов в день семь дней в неделю, — рассказывает он. — Мои газеты по-пре​жнему были при мне, а потому в 1.30 ночи я прыгал в свой фургон и мчался в типографию забирать оче​редной тираж. Я научился держаться на пятнадцати-двадцати часах предутреннего сна в неделю».
УЗКОЕ МЕСТО
Бизнес Ивэна быстро рос. В первые два с поло​виной года работы партнеры сумели рекрутировать в свою организацию более двадцати тысяч членов и достигли уровня ежемесячной прибыли в 40 тысяч долларов, которые делили между собой поровну. Ивэн был окрылен успехом, однако и стоил он ему немало. Свобода распоряжаться своим временем, к которой он так стремился, по-прежнему оставалась недостижимой мечтой. Вечер за вечером он неиз​менно проводил на телефоне, бесконечное число раз рассказывая одни и те же истории, делая одни и те же коммерческие предложения, причем не только собственным потенциальным клиентам и рекрутам, но и кандидатам, выявленным членами его даунлайна, участвуя в трехсторонних телефонных разгово​рах.
Ивэн чувствовал, что сам стал узким местом соб​ственного бизнеса. Чем больше разрастался его даунлайн, тем больше персонального внимания с его сто​роны он требовал. Времени катастрофически не хва​тало не только Ивэну, но и его дистрибьюторам, которые для получения помощи вынуждены были ждать, пока освободится его телефонный номер. Си​туация во многом напоминала Ивэну то, от чего он ушел, бросив работу в банке, ту самую чудовищную кипу отчетов по ссудам высотой четыре фута. «Мы оба понимали, что должны найти способ уплотнить время, что пойдет во благо и нам самим, и нашим людям, — вспоминает он. — Необходимо было вне​дрить в работу такие системы, которые обеспечили бы левереджем нас, лидеров, и помогли бы нашей группе действовать более эффективно». Концентрируя усилия на решении этой проблемы, Тодд и Ивэн уже готовились стать пионерами новых методов под​держки даунлайна, вследствие чего на заре XXI века появится очередная стройная конструкция будущего здания Четвертой Волны.

ГЛАВА 35
АВТОМАТИЗИРОВАННАЯ ПОДДЕРЖКА
Последней каплей стал для Ивэна очередной ве​черний разговор с одним из дистрибьюторов его даунлайна. Эта женщина была по-настоящему предпри​имчивым и успешным бизнесменом. Каждый вечер, возвращаясь из офиса, где она работала секретаршей, женщина садилась на телефон и с семи до одиннад​цати занималась формированием собственного даунлайна. В тот раз она связалась с Ивэном, едва закон​чив с обычными для себя звонками. Решив волновав​ший ее вопрос, она сказала со вздохом: «Что ж, по​бегу. Мне еще надо запаковать и отправить пятнадцать аудиокассет, так что до постели я добе​русь часа через полтора».
Позвонила она в одиннадцать вечера. В ту ночь Ивэн долго не мог уснуть и все думал о бедной женщине, которая в столь поздний час, подобно античной рабыне, раскладывает по конвертам кас​сеты. Какое непростительно бездарное расходова​ние времени, думал он. А ведь люди ищут в много​уровневом маркетинге избавления именно от такой нудной работы. Признавая, сколь много Life Plus уже удалось сделать для рационализации и автома​тизации процесса дистрибуции, Ивэн все же опа​сался, что допотопные методы, вроде распихивания кассет по пакетам, могут лишить его организацию перспектив роста. Определив для себя проблему, Ивэн начал размышлять над прочими узкими мес​тами бизнеса, которые они с Тоддом выявили. Уже засыпая, он дал себе слово, что непременно что-нибудь придумает.

ЦЕНТРАЛИЗАЦИЯ РУТИНЫ
Главное, решил Ивэн, — централизовать макси​мальный объем чисто механической работы. В тече​ние последующих шести месяцев они с Тоддом раз​рабатывали системы, которые освободили бы их людей от выполнения повторяющихся, требующих значительных затрат времени задач. Попутно реша​лась проблема высвобождения времени и для них самих.
Наиболее крупный их проект предусматривал со​здание центра комплектации, который должен был избавить дистрибьюторов от необходимости оформле​ния информационных комплектов. Дистрибьютору, который нашел очередного перспективного партнера, достаточно было заполнить простую форму заказа и переслать ее по факсу в центр. В течение двадцати четырех часов центр должен отправить полный ин​формационный комплект, включая кассету с аудиоза​писью, по указанному адресу. Кроме экономии вре​мени и сил центр комплектации помогал дистрибью​торам дистанцироваться от процедуры продажи, что воспринимается как важный привлекательный фак​тор теми, кто испытывает смущение при распростра​нении товара среди представителей своего теплого рынка. «Теперь вы можете позвонить знакомым и сказать, что только что прослушали замечательную запись о здоровье и здоровом питании и можете свя​заться с производителем и попросить выслать им та​кую же, — говорит Ивэн. — В итоге вы превращае​тесь в третью сторону операции, что позволяет чув​ствовать себя более комфортно, особенно если вы новичок».

GAP-ЛИНИИ
Другим реализованным партнерами нововведением стал набор из восемнадцати надиктованных на плен​ку сообщений, которые можно было прослушать, набрав телефонный номер на 800-. В них затрагива​лись такие темы, как история компании, ее продук​ты, излагалась личная история успеха Ивэна и т. д. В результате было ликвидировано очевидное узкое мес​то рабочего процесса, выражавшееся в том, что дис​трибьюторам приходилось мучительно долго ждать, пока Ивэн или Тодд освободятся и смогут поговорить с их, дистрибьюторов, потенциальными рекрутами или клиентами.
Идея об этом пришла Ивэну в голову, когда од​нажды вечером он разговаривал по телефону с одним из кандидатов на дистрибьюторство и объяснял ему суть программы построения бизнеса Fast Track, свое​го рода набора-конструктора для начинающего биз​несмена, стартового комплекта, состоящего из образ​цов продукции и обучающих материалов общей сто​имостью 300 долларов. Когда Ивэн в изнеможении закончил объяснение, его собеседник воскликнул: «Лучше бы я все это записал! Вы все так подробно и понятно мне рассказали». Ивэн понял, что, повторяя этот свой спич из месяца в месяц по пять-шесть раз на дню, он действительно сумел довести его до совер​шенства.
«Господи, а почему бы мне самому его не запи​сать?» — спросил он себя. Сегодня его обычные рас​суждения доступны любому потенциальному партне​ру, достаточно набрать нужный номер телефона. Ивэн назвал систему GAP (от английского «Grab a Реп», то есть «хватай ручку»). «Теперь если я разгова​риваю с вами о бизнесе, — поясняет Ивэн, — то могу сказать следующее: чтобы я отвечал только на дей​ствительно важные для вас вопросы, возьмите ручку и запишите два номера телефона». После прослуши​вания записей ему перезванивают только по-настоя​щему серьезно настроенные люди. «Это великолеп​ный инструмент отсева, — продолжает Ивэн. — Мои люди получили возможность работать с гораздо боль​шим числом кандидатов и расходуют свое время только на разговор с теми, кто проявляет осознанный интерес к участию в бизнесе».
ТЕЛЕФОНОФОБИЯ
GAP-линия оказалась полезной и в другом отно​шении. Ивэн вспоминает одну семидесятишестилет​нюю женщину из своего даунлайна, которая вполне успешно справлялась с бизнесом. Она сама была пол​ностью удовлетворена продукцией компании, и ее рекомендации помогли привлечь к работе много но​вых дистрибьюторов. Кроме того, женщина была по​трясающе подвижна и легка на подъем. «Она могла встать в полседьмого утра и отправиться на вокзал раздавать людям рекламные листовки», — вспоминает Ивэн. У нее был только один недостаток. Она бук​вально теряла дар речи, стоило ей начать разговари​вать с потенциальным рекрутом по телефону.
«Люди очень часто боятся телефона — в особенно​сти, если сами новички — и просто не знают, что сказать, — поясняет Ивэн. — Одно из лекарств про​тив страха — практика. Но страх порой лишает спо​собности сделать даже первый шаг». После того как была открыта GAP-линия, бизнес женщины стреми​тельно пошел в гору. «В одночасье она стала общать​ся по телефону с пятнадцатью — двадцатью абонен​тами в день, — продолжает он. — Больше ее не мучили сомнения по поводу того, что сказать. Все, что ей нужно было сделать, — это наладить с собеседни​ком предварительный контакт и доверить остальное GAP-номерам». За короткое время объем ее продаж удвоился.
ЭКОНОМИЯ ВРЕМЕНИ
Даунлайн Ивэна также может получать информа​цию через Интернет и факс-сообщения по запросу. На специальном сайте размещена стандартная двад​цатиминутная презентация бизнес-возможностей Life Plus, развитие которой контролируется с помощью кнопки мыши, а также сведения о ключевых лидерах, о самой компании и ее продуктах, справочник «кто есть кто» в компании, а также обучающая информа​ция по различным системам выстраивания бизнеса и отдельных генераций. Значительная часть подобной информации может быть затребована через факс про​стым набором номера на 800-.
Все эти вспомогательные средства служат одной цели — экономии времени. Прежде, по словам Ивэ​на, первое, что люди обычно делали, — это заказы​вали некоторый объем продукта, на получение кото​рого уходило четыре-пять дней. После применения продукта и присутствия на собрании с телеконфе​ренцией человек, возможно, решался на приобрете​ние сотни кассет с аудиозаписью, чтобы попытаться наладить свой бизнес. До момента получения кассет и их последующей упаковки и дальнейшей рассылки мог пройти месяц, в течение которого бизнес стоял на месте. Новая система Ивэна позволяет начать работу с первого же дня, в который вы размещаете заказ на кассеты в центре комплектования и отсыла​ете людей на Web-сайт, предлагаете воспользоваться факсом или GAP-линией. «Все это имеет прямое отношение к уплотнению времени», — подытожива​ет Ивэн.
ПООЩРЕНИЕ ЛИДЕРСТВА
«Чем больше инструментов и систем мы внедряем в практику бизнеса, — говорит Ивэн, — тем меньше потребность в лидерах при проведении повседневных операций. Это не означает, что системы подменяют собой лидеров. Напротив, они способствуют их появ​лению». Так, сегодня сам Ивэн отмечает, что тратит гораздо меньше времени, чем раньше, на повторяю​щиеся телефонные подходы к потенциальным рекру​там и гораздо больше его посвящает воспитанию чемпионов бизнеса.
Однако в наибольшем выигрыше, как он счита​ет, оказываются рядовые сетевики, участники даун-лайна, подавляющее большинство которых совме​щают МЛМ-бизнес с другой работой. «В наши дни, когда в семье очень часто работают оба взрослых ее члена, — говорит Ивэн, —времени у них меньше, чем когда-либо. С работы они возвращаются без сил. Появившись дома в шесть, семь или восемь часов вечера, они меньше, чем, скажем, их сверст​ники в 70-е или 80-е годы, настроены на то, чтобы браться за телефон и висеть на нем напролет часа эдак три». Разработанная Ивэном система позволя​ет таким парам уплотнять время и дает шанс на ведение реального бизнеса. «Мы оказываем частич​но занятым в бизнесе людям столь необходимую им поддержку, а потому определенного прогресса они могут достичь за сравнительно небольшой проме​жуток времени».

ОПРОВЕРЖЕНИЕ МИФА
Решающим критерием оценки всякой бизнес-сис​темы является конечный результат. В этом отноше​нии инновации Ивэна и Тодда многократно под​тверждают свою эффективность. Спустя шесть меся​цев после их внедрения продажи возросли на 30%, тогда как за предыдущие полугодия рост составлял от 15 до 20%. «Мы росли как на дрожжах, — гово​рит Ивэн, — и постоянно наблюдали, как наши люди становятся все более экономически независи​мыми».
Ивэн рассматривает свою систему в контексте об​щего развития МЛМ-отрасли. По мере того как Ре​волюция Четвертой Волны обретает вполне конкрет​ные контуры, компании настойчиво ищут пути ре​шения самой насущной для МЛМ-бизнеса пробле​мы: как сделать, чтобы бизнес работал и для частично занятых' в нем людей. Ивэн уверен, что Life Plus благодаря тщательно продуманному плану компенсаций и прямой доставке товаров со склада смогла снять многие вопросы. Но его собственная система автоматической поддержки идет еще даль​ше. «В бизнесе по-прежнему бытует миф, будто бы достаточно иметь теплый список из сотни человек, и деньги потекут рекой, — говорит он. — Не потекут. Большинству сетевиков, прежде чем у них появится достойный этого названия бизнес, придется перего​ворить с тысячами и тысячами людей. По-настоящему оседлать следующую волну развития отрасли смо​гут только те компании, которые разработают систе​мы «под ключ», способные помочь частично заня​тым просеять столь значительное количество потен​циальных рекрутов за максимально короткое время».

ЧАСТЬ XI
ПЯТАЯ ВОЛНА И ДАЛЬШЕ
ГЛАВА 36
РУБЕЖ ЭЛЕКТРОННОЙ КОММЕРЦИИ
Первый в истории электронный денежный перевод посредством телеграфа был произведен в 1864 году почтовой компанией Wells Fargo. Во времена, когда на бескрайних малоосвоенных просторах Америки вооруженные бандиты вроде Черного Барта безнака​занно грабили почтовые дилижансы, унося с собой рундуки с деньгами, телеграф позволил Wells Fargo безопасно перемещать любые суммы между ее отделе​ниями по всей стране, разделенными тысячами миль. Услуга не могла не прийтись клиентам по вкусу, а потому многие агенты компании по совместительству исполняли обязанности телеграфистов, помогая удов​летворять растущий спрос на операции, проводимые через «поющие провода».
Провода продолжают «петь» и на пороге XXI века. Только сегодня они нередко имеют вид волоконно-оптических кабелей, через которые банки, брокерс​кие конторы, фондовые и товарные биржи и корпо​рации ежедневно перегоняют по всему миру колос​сальные суммы денег. На пороге нового тысячелетия электронная коммерция уже проявила себя как революционный этап экономической жизни. Сегодня никто не может точно предсказать, насколько боль​шим станет со временем этот рынок и насколько бы​стро он будет разрастаться. Но, по всем признакам, мы являемся свидетелями зарождения настоящего ко​лосса. В 1998 году около 17 миллионов американцев совершили покупок в Интернете на 7 миллиардов долларов. Некоторые эксперты предполагают, что к 2002 году число покупателей более чем утроится, и уже 58 миллионов человек совершат свой он-лайновый шопинг на общую сумму 41 миллиард долларов. Сетевики уже готовятся сыграть лидирующую роль в предстоящем взрыве объемов электронной коммер​ции.

ИНТЕРАКТИВНЫЙ КОШМАР
В моей книге «Третья Волна», вышедшей в 1994 году, была глава «Четвертая Волна и дальше». В ней я попытался представить, как сетевой маркетинг впи​шется в мир, где покупки будут совершаться чуть ли не исключительно через интерактивные средства коммуникации. «Представьте себе 2010 год от Рож​дества Христова, — писал я в той главе. — Весь ваш шопинг проходит на экране монитора... Включайте его и установите курсор на значок «продовольствен​ные товары». В мгновение ока вы оказываетесь в зале супермаркета, размеры которого не уступают висячим садам Семирамиды. Бесконечные ряды продуктов простираются до горизонта. На каждой полке анимационные образы генетически измененных «продук​тов» пляшут, подпрыгивают и зовут вас по имени». В главе выражается опасение, что электронный шопинг может оказаться для потребителя не только воплощенной мечтой, но и настоящим кошмаром. Мною высказывается предположение, что бесчислен​ное количество продуктов и гигантские объемы низ​вергаемой на посетителя информации о каждом из них способны значительно усложнить процедуру по​купки. Очевидно, что всякий «виртуальный» продукт будет оснащен поставщиком богатым набором «свис​тков и бубенчиков», задача которых — выделить про​дукт из бесконечного рада ему подобных. В итоге на потребителя обрушится ошеломляющая какофония рекламных призывов.
ЭЛЕКТРОННАЯ ПЕРЕГРУЗКА
«Упаковка напитанных радиацией, выращенных гидропонным способом бобов воздействует стробирующими световыми импульсами на сетчатку ваших глаз, — писал я в «Третье Волне», — тогда как про​никновенный гипнотизирующий голос, идеально синхронизированный по частоте тета-колебаний ва​шего головного мозга, нашептывает «купи меня, купи меня»... Чуть дальше корзина с огурцами-переростка​ми в манере Джимми Дьюранта выстреливает речита​тивом: «Я тебе не нос! Я — генетически модифициро​ванный огурец! Хот-ча-ча-ча!» Вы смущенно красне​ете, проходя мимо полки со спелыми помидорами, непристойно пульсирующими и вкрадчивыми голоса​ми делающими вам недвусмысленные предложения».
«У каждого продукта свой стиль, своя манера. Но все они добиваются одного. Они хотят, чтобы вы щелкнули на них кнопкой мыши. Но будьте осторожны! Стоит вам поддаться на уговоры, и вы попадетесь им в лапы. Экран вашего монитора мгновенно пре​вратится в фантасмагорию интерактивных программ, имеющих непосредственное отношение к выбранно​му продукту. Стройные ряды «отзывов потребителей», «отчетов о рекламациях и судебных исках», «инфор​мации о питательных свойствах», даже «рекоменда​ций знаменитостей» промаршируют перед вами в умопомрачительном оформлении и богатейшей цве​товой гамме, в сопровождении световых вспышек и ритмичного «белого» шума, призванного нейтрализо​вать ваше внутреннее сопротивление. Словом, шо​пинг в 2010 году превратится для человека будущего в настоящий кошмар».
КРИЗИС КЛИЕНТСКОГО ОБСЛУЖИВАНИЯ
За всеми этими достаточно несерьезными стра​шилками кроется одна вполне серьезная и реальная проблема — как сделать интерактивную коммерчес​кую среду неподдельно дружественной по отношению к потребителю. На пороге XXI века лидеры виртуаль​ной индустрии все более отчетливо сознают, что уро​вень клиентского обслуживания станет той лакмусо​вой бумажкой, которая позволит найти среди сегод​няшних, по большей части сайтов-однодневок, буду​щих гигантов электронной коммерции. Претензии потребителей нарастают быстрее объемов продаж. «Сегодня качество клиентского обслуживания в Сети поистине отвратительное», — утверждает Кен Аллард, аналитик Jupiter Communications, мнение которого при​водится в номере «Louisville Courier-Journal» от 20 фев​раля 1999 года.
Специалисты Jupiter Communications посетили бо​лее ста он-лайновых сайтов розничной торговли, посылая клиентские запросы по электронной почте. Многие сайты вообще не ответили, а 42% из них по​надобилось пять дней, чтобы отреагировать на зап​рос. Не удивительно поэтому, что, как утверждается в номере «New York Times» от 28 июня 1999 года, от 33 до 66% клиентов электронной коммерции прерывают процесс приобретения до завершения сделки. В от​сутствие живого человека, который ответил бы на вопросы или разрешил те или иные проблемы, жела​ние покупать может пропасть у потребителя быстро и надолго.
БУДУЩЕЕ - СЕГОДНЯ
Web-торговцы прилагают немалые усилия к тому, чтобы дополнить свои сайты электронной торговли теплом человеческого контакта за счет организации чат-румов и Интернет-телефонных соединений. Крис Маккенн, старший вице-президент l-800-Flowers, ха​рактеризует Интернет-телефонную программу своей компании как «консультационный пункт для новых пользователей», инструмент помощи покупателям в обретении первого опыта работы с сайтом, которым человек сможет пользоваться, пока не почувствует себя достаточно уверенно, чтобы общаться с сайтом само​стоятельно. Прекрасная идея. И все же лучшим спосо​бом ознакомления новых клиентов с Web-сайтом про​давца, несомненно, является тот, который я предло​жил еще в 1994 году, а именно — сетевой маркетинг. В то время как эта книга готовится к печати, после​дние события нашей динамичной реальности лишний раз подтверждают верность моего предсказания, слу​жат прекрасной иллюстрацией точности моего прогно​за развития электронной коммерции и той роли, кото​рую сетевики будут играть в ее гуманизации.

3 марта 1999 года Amway и Microsoft Corporation объявили об объединении усилий в реализации про​граммы, продукт которой имеет все шансы превра​титься в самый большой в Интернете сайт розничной торговли с именем Quixtar.com. По информации Amway, на сайте, начало работы которого было зап​ланировано на сентябрь 1999 года, представлены бо​лее десяти тысяч наименований различных товаров и услуг. Помимо продуктов под маркой самого Quixtar на сайте ожидается появление репрезента​тивной выборки существующих товаров от Amway с возможным включением чего угодно: от кроссовок Adidas и аудиосистем Panasonic до распространяемых Amway под собственной маркой чистящих средств SA8 и косметики Artistry.
ВИРТУАЛЬНЫЕ СТЕНДЫ И ВИТРИНЫ
Amway держит в большом секрете детали конфи​гурации сайта Quixtar. И все же определенной утеч​ки информации на этот счет избежать не удалось, и то, что уже известно, лишний раз подтверждает точ​ность моих предположений 1994 года по поводу об​щего устройства интерактивного торгового центра будущего.
Стивен Маккарти, ведущий консультант Microsoft по проекту Quixtar, рассказал в июньском 1999 года номере журнала «Network Marketing Lifestyles» (NML) об одном из рассматриваемых сценариев, по которому у посетителей сайта будет формироваться иллюзия реальной прогулки по гигантскому магази​ну «возможно, с проходом вдоль уставленных това​рами стеллажей и отбором приглянувшихся продук​тов в корзину для покупок путем простого щелчка мышью». 

НОВАЯ ПАРАДИГМА
«Что действительно интересно и, вероятно, очень важно в отношении Quixtar, — замечает Бриджит Фарланд, директор по интерактивному маркетингу компании Fry Multimedia (помогающей в дизайне Quixtar), — это то, что у него уже имеется огромное число приверженцев и благожелательно настроенных клиентов, что является существенной форой, полу​ченной еще до начала работы... Это абсолютно новая парадигма в сфере электронной коммерции».
С того момента, как электронная коммерция уве​ренно заняла в 1988 году свое место на световом табло Уолл-стрит, основной ее проблемой остается привле​чение и удержание потребителей. Даже Amazon.com по-прежнему обременена многомиллионными долга​ми, несмотря на успех своей программы аффилиро​ванного рекрутирования (см. главу 11) и щедрое фи​нансирование со стороны биржевых инвесторов. Quixtar станет первым крупным проектом электрон​ной коммерции, который выйдет на рынок с уже готовой весьма впечатляющей клиентской базой, пре​доставленной тремя миллионами представителей Am way по всему миру. NML утверждает, что за три месяца до начала операций Quixtar более 200 тысяч человек уже зарегистрировались на рекламирующем проект сайте Amway для получения самых последних сведений о будущем гиганте Интернет-торговли.
ВОЛШЕБНАЯ ПУЛЯ
Однако Quixtar действительно выделяет фактор че​ловеческого прикосновения, то есть предоставляемая новым клиентам возможность воспользоваться персо​нальными услугами и помощью со стороны представителя Quixtar, познакомившего их с сайтом. «Проблема он-лайновых торговых центров, — утверждает консультант по многоуровневому маркетингу Род Кук, — всегда состояла в том, что они слишком ве​лики. В них могут действовать десятки различных видов бизнеса, и для того, чтобы ими воспользовать​ся, посетителю необходимо прежде разобраться, что к чему».
Концепция Quixtar свидетельствует в пользу того, что сетевой маркетинг действительно может стать той волшебной пулей, которая наконец сделает электрон​ную коммерцию доступной для всех и каждого. «Сила воздействия человеческого голоса с доисторических времен является самым мощным орудием, — продол​жает Кук. — И Интернет в этом смысле мир не из​менит. Наибольший успех ожидает тот он-лайновый бизнес, который одновременно с Интернетом задей​ствует и телефон. Сетевой маркетинг прекрасно под​ходит для параллельного использования этих двух каналов коммуникации».
ГЛАВА 37
РАСШИРЕНИЕ ПРОХОДА
На момент написания этой книги почти 50% аме​риканских семей имеют дома компьютер. По дан​ным International Data Corporation, ориентировочно 159 миллионов человек во всем мире пользуются Интернетом, причем 62 миллиона из них проживают в США. Эти сведения уже через пару лет безнадеж​но устареют. По современным оценкам, объемы пользования Всемирной паутиной ежегодно возрастают на треть. В этом значительна заслуга сетевого маркетинга. Все большее число МЛМ-компаний способствует расширению движения в киберпространство, предлагая своим клиентам возможность до​ступа в Интернет.
Даже самым упорным технофобам трудно проти​востоять красноречивым уговорам, звучащим из уст легиона сетевых киберпроповедников. При неустан​ных попытках «подключить неподключенных» ни один прием не остается без использования, ни один шанс воздействовать на потенциального потребителя не упускается. Сетевики предлагают ощутимые скид​ки со стоимости услуг провайдеров, соблазняют пре​миями, гарантией возврата денег и обещаниями не​посредственной помощи в начальный период пости​жения клиентами основ Интернет-грамотности. Если и это не помогает, речь заходит о живых деньгах, которые можно заработать, воспользовавшись осно​ванными на работе в Интернете сетевыми бизнес-возможностями. Результат всей этой коммерческой и рекрутской работы — счастливый синергизм, кото​рый идет на пользу как Интернету, так и сетевому маркетингу. 

СОЮЗ МЛМ И ИНТЕРНЕТА
Счастливые плоды столь удачного для обеих сто​рон союза между многоуровневым маркетингом и Интернетом со всей отчетливостью проявляются в чудесном   возрождении   Nu   Skin   Enterprises,   Inc., компании, базирующейся в Прово, штат Юта. Осно​ванная в 1984 году двадцатичетырехлетним Блейком Ронеем и группой его друзей компания стала источ​ником легендарного успеха в сфере сетевого марке​тинга. К 1991 году сумма годового дохода Nu Skin взмыла до отметки в 500 миллионов долларов. Одна​ко с достижением пика продаж темпы рекрутирова​ния на внутреннем рынке замедлились. Рост за гра​ницей продолжался, и все же поползли упорные слухи, будто бы достигнуто состояние насыщения рынка Nu Skin, по крайней мере в Соединенных Штатах. Наиболее амбициозные сетевики стали ис​кать новые, более динамичные бизнес-возможности. Некоторые эксперты поспешили заявить, что Nu Skin постигла судьба очередного мимолетного чуда, которого хватило только на одну яркую вспышку, и речь идет об очередной МЛМ-компании, которой недостает средств на то, чтобы оседлать еще один момент силы.
Но Роней и его друзья не спешили выбрасывать белый флаг, у них были другие планы. Ими был избран достаточно рискованный курс на диверси​фикацию, предполагавший выход далеко за рамки традиционного для Nu Skin ассортимента, пред​ставленного средствами косметики и личной гигие​ны. В 1992 году было открыто отделение компании с названием IDN по выпуску пищевых добавок. Шестью годами позже IDN приобрела компанию Pharmanex, Inc, лидирующую в производстве нутрицевтиков. К тому времени Nu Skin уже год развива​ла деятельность дочернего предприятия, Big Planet, работавшего на рынке высоких технологий и пред​лагавшего клиентам доступ в Интернет, Web-хос​тинг, услуги дальней связи, бытовое электронное оборудование и другие товары и услуги, имеющие отношение к рынку коммуникаций. Что бы на этот раз ни говорили по поводу Nu Skin скептики, на​звать ее истощившей свой ресурс они уже не мог​ли. Компания полностью преобразилась и теперь предлагала два абсолютно новых для себя типа биз​нес-возможностей.
НЕПРЕХОДЯЩИЙ МОМЕНТ СИЛЫ
Рон Уиггинс оставил место преуспевающего тор​говца обувью, когда убедился в том, что рост его личного дохода не шел ни в какое сравнение с тем​пами роста продаж, которые он обеспечивал. «Я чув​ствовал, что выбился из сил, — рассказывает он. — Каждый год я ставил все новые рекорды. У компа​нии, в которой я работал, было 500 магазинов по всем Соединенным Штатам, и благодаря моим уси​лиям магазин, в котором я работал, был первым сре​ди всех. Однако на сумме моего чека это никак не отражалось».
В 1991 году Рон и его жена Кристина вместе при​шли в Nu Skin. Сначала дело двигалось медленно. «Мы опоздали к моменту первоначального роста ком​пании», — констатирует Рон. Но на следующий год приступило к работе отделение IDN, и Рон с Крис​тиной быстренько перебрались туда. «Мы получили шанс вскочить в первый вагон набиравшего скорость поезда», — говорит Рон. Уже спустя год после начала сотрудничества с Nu Skin Рон мог позволить себе заниматься исключительно сетевым маркетингом. «По итогам первого года работы я восстановил свой прежний доход в 40 тысяч долларов», — продолжает Рон. Спустя еще шесть месяцев общий доход четы Уиггинс был достаточным, чтобы они могли полнос​тью посвятить себя работе с Nu Skin. 

ПРОКАТИТЕСЬ НА ВОЛНЕ
В течение последующих шести лет Рон и Кристина успешно продолжали сотрудничать с Nu Skin и IDN. Но вот в 1997 году перед ними открылась столь заман​чивая новая перспектива, что в конце концов они ре​шились оставить прежние продукты и переключиться на новое дело. В тот год Nu Skin объявила о начале деятельности Big Planet. «Мы видели перед собой сво​бодную от долгов компанию стоимостью 2 миллиарда долларов (Nu Skin), которая стремится воспользоваться преимуществами самой значительной за всю историю развитии мировой экономики тенденции, — говорит Рон, — тенденции, выражающейся в слиянии Интерне​та, электронной коммерции и телекоммуникаций».
В дополнение к прочим услугам Big Planet был от​крыт он-лайновый магазин (по адресу www. bigplanet.com), в котором продается все: от одежды, книг и цветов до ювелирных изделий, спортивных то​варов и компьютерной техники. Кроме того, компа​нией были заключены стратегические союзы с рядом самым известных в мире высоких технологий фирм. Big Planet, в частности, продает оплаченные пейджинговые продукты SkyTel Communications и в со​трудничестве с IBM реализует ее он-лайновые про​граммы по обучению работе на компьютере и в Ин​тернете, распространяемые под маркой Learning University. «Следующий рубеж представлен высоко​скоростными коммуникациями, и Big Planet готовит​ся воспользоваться преимуществами лидера и в этой сфере», — говорил президент компании Ричард Кинг в начале ее работы. Он же предсказывал следующее: «Big Planet воплощает в себе самые широкие комп​лексные бизнес-возможности из всех, что когда-либо возникали в сетевом маркетинге до сих пор».

«ЕСЛИ СМОГ Я, ЗНАЧИТ, СМОЖЕТЕ И ВЫ»
Big Planet предлагает тесный межличностный под​ход в превращении Интернета в услугу, во всех смыс​лах доступную массовому потребителю. Подписчики получают, помимо прочего, доступ к круглосуточной телефонной службе технической помощи. Представи​тель Big Planet, реализовавший услугу, также постоян​но находится в зоне досягаемости клиента, готовый помочь в разрешении любой проблемы.
Когда Рон Уиггинс пришел в Big Planet в апреле 1998 года, то сам был в компьютерах абсолютным профаном. «Технологии были для меня главным камнем преткновения, — рассказывает он. — До Big Planet я ни разу в жизни не сидел за компью​тером, и это меня пугало. Мне пришлось его при​обрести, и сразу потребовался кто-то, кто помог бы мне разобраться во всей этой технике. Двух дней обучения оказалось достаточно, и для меня это было настоящей победой. Теперь я не представляю своей жизни без компьютера». Когда Рон занимает​ся рекрутированием в Big Planet людей, страдаю​щих технофобией, он говорит им: «Если смог я, значит, сможете* и вы». Через три месяца Рон и Кристина достигли в Big Planet уровня высших ста​вок комиссионных. Сегодня они посвящают работе в компании все свое время, не отвлекаясь ни на что другое. «Эта работа дала нам новое ощущение сво​боды, — говорит Рон. — Мы присутствуем при за​рождении самого потрясающего тренда. По сравне​нию с тем, что было в Nu Skin, количество участ​ников наших еженедельных собраний и тренинговых занятий утроилось».

САМОРЕКЛАМИРУЕМЫЙ БИЗНЕС
Кен и Кэти Клейгс также втрое расширили бизнес после перехода в Big Planet. «Нам удалось быстро продвинуться вверх по ступеням сетевой иерархии, — говорит Кен, бывший технический менеджер в ком​пании Chevron, — потому что этот бизнес сам себя продает. Интернет и электронная коммерция на​столько популярны сегодня, что все изначально инте​ресуются ими. Товар сам себя рекламирует». Один из любимых продуктов Кена — iPhone, устройство сто​имостью 300 долларов, производимое фирмой из Си​ликоновой долины, именуемой InfoGear Technology Corporation. Это своего рода телефон с небольшим экраном, позволяющий пользователю выходить в Ин​тернет, отсылать электронную почту и заключать сделки в сфере электронной коммерции без помощи компьютера.
«InfoGear пыталась продавать iPhone через магази​ны, — рассказывает Кен, — но за девять месяцев было продано что-то около девятисот аппаратов. Продавцы не знали, куда их деть. Отправили в отдел телефонов, потому что штука выглядит как телефон. Но к линии он не подключается, и, поскольку никто не мог ничего объяснить, люди думали, что просто какой-то слишком дорогой телефон». Чего не доста​вало — так это фактора человеческого прикоснове​ния, живого человека, который смог бы дать необхо​димые пояснения и продемонстрировать работу уст​ройства. InfoGear разобралась в проблеме, и в октяб​ре 1998 года заключила контракт на распространение iPhone через МЛМ-сеть Big Planet. «Как новый вид товара iPhone можно в полной мере оценить, только если хорошенько рассмотреть, самому потрогать и опробовать в работе, следуя инструкциям знающего человека, — говорит исполнительный директор InfoGear Эд Класс. — Независимые представители Big Planet обладают необходимой подготовкой и спо​собны обеспечить такое знакомство потребителя с продуктом».
ПРЕОДОЛЕВАЯ БАРЬЕРЫ
«В первый день мы продали тысячу аппаратов, — вспоминает Кен, — больше чем было продано за все девять месяцев торговли в традиционных магазинах». Кен подарил iPhone своей матери на Рождество. Че​ловек бесконечно далекий от техники, она даже не пыталась когда-либо подойти к компьютеру. На сле​дующий день она позвонила Кену и возбужденно стала рассказывать, как обменивалась электронными посланиями с подругами. «Моя мама могла до кон​ца жизни смотреть рекламу по телевидению, но это никогда не заставило бы ее подключиться к Интер​нету, — говорит Кен. — Но поскольку я отправил ей iPhone прямо домой и объяснил, как им пользо​ваться, сегодня она выходит в Интернет практически каждый день».
В повседневной практике Кена и Кэти Клейгс, как в маленьком зеркале, отражается более масштабный феномен, определяемый слиянием МЛМ и киберпространства. По мере того как растет их бизнес, мир становится все более коммуникативно связанным. Потенциальные рекруты, которые раньше сдержанно относились к более традиционным проявлениям сете​вого маркетинга, толпами повалили на покорение неосвоенных кибертерриторий. «Работая в этом биз​несе, мы отмечаем, что люди, говорившие «нет» Nu Skin, сегодня говорят «да» Big Planet», — заключает Кен. 

ГЛАВА 38 КИБЕРРОЙ
В главе 11 мы уже говорили о стремительно расту​щем в Интернете рынке аффилированных программ. Совокупность отдельных мини-элементов такого бизне​са позволяет людям зарабатывать деньги простым раз​мещением на своем сайте гиперссылок, которыми кли​енты направляются к третьей стороне, например, к Amazon.com, где могут разместить коммерческий заказ. Участники программ получают комиссионные со всех совершенных клиентами покупок, если те вышли на сайты электронной коммерции через их гиперссылки.
Сегодня сектор аффилированных программ стре​мительно развивается в мире электронной коммер​ции, вызывая большой интерес со стороны пользова​телей Интернета. Всякий предприимчивый электрон​ный коммерсант может за счет индивидуальных уси​лий тысяч и даже миллионов «аффилиатов», имеющих собственный корыстный интерес, распрос​транить гиперссылки на свой сайт, подобно вирусу, по всей Интернет-сети. И при этом коммерсанту не придется абсолютно ничего платить своим аффилиатам до тех пор, пока с их помощью не будет совер​шена продажа. По сравнению с традиционной роз​ничной торговлей система аффинирования обеспечи​вает колоссальный левередж. Но представьте, на​сколько более значительным он может быть, если обогатить систему многоуровневой компенсацией, предоставив возможность аффилиатам получать ко​миссионные не только с клиентов, переадресованных ими лично, но и с тех, кто вышел на коммерческий сайт через гиперссылки первых и всех последующих клиентов  по   цепочке.   МЛМ-консультант   Род   Кук именует такую систему «мультиаффилированным маркетингом». На предстоящие годы он прогнозирует революционизирование за счет этой системы всей электронной коммерции.
РЕКРУТИРОВАНИЕ ОДНИМ ЩЕЛЧКОМ
Первые программы мультиаффилирования уже по​явились в Сети. Так, если вы отправитесь на сайт www.buyMLMtools.com, то встретите там программу аффилирования, которой через двухуровневую струк​туру комиссионных выплат распространяются книги и записи по МЛМ-тематике. Стоит вам установить гиперссылку на собственном сайте, и программа ав​томатически выстроит ваш даунлайн практически без всякого участия с вашей стороны.
Предположим, клиент выходит на ваш сайт и щел​кает кнопкой мыши на размещенной на сайте гипер​ссылке buyMLMtools.com. Он мгновенно попадает на одноименный Web-сайт, который может являться как доменной страничкой самой компании, так и ее ими​тацией, разработанной специально для вас и содер​жащей наряду с информацией о материнской компа​нии ваше собственное имя, логотип и другую инди​видуальную информацию. Далее клиент приступает к процессу приобретения книг и записей. Вам же авто​матически начисляются суммы комиссионных с каж​дой покупки клиента. Если человек принимает реше​ние также стать аффилиатом buyMLMtools.com, то зачисляется в ваш даунлайн.
ПОЛЬЗА «ГОСТИНЦЕВ»
Предположим теперь, что позже клиент вновь ре​шает вернуться на сайт buyMLMtools.com, на этот раз не пользуясь вашей гиперссылкой. Вы тем не менее продолжаете получать свои комиссионные, потому что при первом его посещении доменной страницы сервер buyMLMtools.com разместил на его винчестере «гостинец» («cookie»), метку, идентифицирующую по​сетителя как вашего клиента.
В течение всего того времени, что «гостинец» ос​тается в его компьютере, с каждой новой покупкой на buyMLMtools.com ваш счет будет пополняться, даже если теперь клиент посещает сайт коммерсанта, минуя вас. В момент выхода этой книги из печати buyMLMtools.com — как и большинство других суще​ствующих программ мультиаффилирования — обес​печивают поступление комиссионных только с одно​го уровня рекрутов. Однако Род Кук и другие пионе​ры мультиаффилирования уже сейчас разрабатывают для своих клиентов системы, предусматривающие множество уровней взимания комиссионных, как это делается в традиционных МЛМ-схемах.
НАД КОМПАНИЕЙ
Каким будет воздействие представленных выше инноваций на характер деятельности участников се​тевого маркетинга? Если изменения, связанные с Третьей и Четвертой Волной, избавили людей от не​обходимости выполнения рутинных повторяющихся действий, то революция мультиаффилирования мо​жет со временем освободить их от привязки к некой компании как таковой. «В результате сетевой марке​тинг будет разрастаться, но не теми способами, к которым мы привыкли, — говорит Род. — Меньшей будет зависимость от местных собраний. Планы компенсаций станут очень простыми при отсутствии большинстве случаев первоначальных затрат. Внимание людей в большей степени будет сконцентри​ровано на продуктах».
По мере того как препятствия к приобретению членства в компании и выходу из нее будут исчезать, людям легче будет заниматься дистрибуцией в парт​нерстве со многими различными компаниями одно​временно. Если сегодня люди имеют возможность выбирать из более чем тысячи различных бизнес-воз​можностей аффилирования на сайтах вроде www. associate-it.com, то сетевики будущего станут созда​вать из множества различных гиперссылок мульти-аффилирования собственные сайты электронной коммерции. 

СПОСОБНОСТЬ ЛЕТАТЬ
В будущем сетевики будут летать по киберпространству с легкостью птичьих стай. Они будут соби​раться вместе, когда это будет им выгодно, и поки​дать компанию, когда бизнес-возможности повлекут их куда-то еще. Они будут организовываться не в некие корпорации, а в киберрои — сети предприни​мателей, связанных со многими различными компа​ниями и объединившихся во временный неформаль​ный союз ради достижения общей цели с координа​цией действий посредством телекоммуникаций.
В будущем пространстве мультиаффилирования киберрои  станут обычным делом.   По  сути,  любой человек сможет продавать напрямую через свой сайт, пользуясь изощренными функциями электронной коммерции. Представители всех этносов, вероиспове​даний, субкультур и групп единомышленников будут путешествовать по Интернету в поисках бизнес-воз​можностей. Рои, подрой и мини-рои будут взаимопе-ресекаться и осуществлять кросспродвижение оше​ломляющего многообразия товаров и услуг.
КИБЕРЛИДЕР
Джордж Фрэзер является лидером киберроя. Через свой виртуальный магазин Frazernet.com он налажи​вает связь с афроамериканцами и другими черноко​жими жителями нашей планеты. Он пропагандиру​ет сетевую работу и продает собственные книги и записи, посвященные проблеме укрепления само​сознания черного населения, а также продукты и услуги, предлагаемые другими афроамериканцами. В отличие от обычного виртуального торгового центра, магазин Джорджа не ограничен рамками единственного Web-сайта. Он работает через множе​ство базирующихся в Интернете МЛМ-провайдеров, например, через универмаг электронной коммерции Ahsum.com и Matah.com, последний из которых пред​ставляет собой сайт, специализирующийся на товарах и услугах, произведенных чернокожими и предназна​ченных для чернокожих.
Джордж не смотрит на рынок глазами какой-то од​ной компании. «Через разные свои даунлайны я обслу​живаю совершенно различную клиентуру, — говорит он. — Так, Matah — это для серьезно настроенных «афроцентристов», считающих, что черные доллары долж​ны вращаться в пределах черного сообщества. Ahsum.com — более универсальный рынок. Даунлайны я создаю и здесь, и там». По существу, Ahsum.com и Matah.com являются аффилиатами его магазина Frazemet.com, и одновременно сам Джордж выступает в роли дистрибьютора обеих организаций. Компании пользуются преимуществами имени Джорджа Фрэзе​ра — человека, широко известного в черном сообще​стве как автора, сетевика и мастера мотивации, — а сам Джордж с выгодой для себя использует их возможности в сфере электронной коммерции и зарабатывает благо​даря их многоуровневой системе компенсаций.
ГЛОБАЛЬНЫЙ СЕТЕВИК
Джордж уже давно зарекомендовал себя в среде чернокожего населения как выдающийся гуру сетевой работы. Его популярная книга «Успех — в руках самой нашей расы» содержит призыв к афроамериканцам строить «подземную магистраль профессионалов МЛМ» на основе «родового единства» во имя духовно​го возрождения расы. В его «Путеводителях успеха», распространяемых через кливлендскую компанию Джорджа SuccessSource, Inc., содержатся сведения по отдельным городам о десятках тысяч энергичных и инициативных чернокожих граждан, потенциально го​товых к сетевой работе. «Афроамериканцы имеют со​вокупный годовой доход в сумме порядка пятисот миллиардов долларов, — пишет он. — Мы с вами представляем собой десятую по размеру мировую эко​номику. И мы можем подняться на этом... Мы долж​ны наладить взаимодействие и работать сообща — потому что у нас нет иного выбора! Мы не можем ожидать, что другие сделают для нас то, чего мы не делаем для себя сами».
По мнению Джорджа, маркетинг мультиаффилирования дает наиболее реальные надежды на воплощение его мечты. «Сетевой маркетинг — это привет из буду​щего для мелкого инвестора и начинающего талантли​вого предпринимателя, и люди с темным цветом кожи должны стать его частью, — говорит он. — Слияние МЛМ и электронной коммерции помогает покорять пространства в глобальном масштабе. Сегодня 20% годовых продаж моей электронной торговли через Frazernet.com обеспечиваются африканцами и черно​кожими жителями государств Карибского бассейна и Южной Америки. Раньше я не мог мечтать и о 2% поступлений из этих регионов мира. Впрочем, это не имело бы смысла и чисто экономически».
РОДОВЫЕ ДАУНЛАЙНЫ
Социальные группы всегда играли ключевую роль в сетевом маркетинге. Поскольку сетевики ищут рек​рутов в рамках собственных сфер влияния, они при​влекают к работе преимущественно тех людей, кото​рые подобны им самим. Даунлайны и даже целые компании нередко сконцентрированы в своей вербо​вочной активности на специфических этнических, религиозных, политических и других четко очерчен​ных субкультурах. Не удивительно поэтому, что мож​но встретить МЛМ-компании, чьи даунлайны пред​ставлены главным образом мормонами, новообра​щенными христианами, вегетарианцами-ньюэйджерами или сторонниками республиканской партии.
Проработав всю жизнь в школе, Джо Шоу ощу​щал себя внутренне пресытившимся преобладающей в учительской среде левоцентристской политической ориентацией. Очутившись в Amway, он буквально отдыхал душой, обрел забытое ощущение общности интересов благодаря проповедуемым компанией ценностям: Бог, семья, страна. «Все это полностью гармонировало с моим мировосприятием, — говорит Джо. — Это были люди моего склада. Рискну при​бегнуть к аналогиям и скажу, что если учителя — это Билл Клинтон, то люди Amway — это Рональд Рейган».
САМОСЕЛЕКЦИЯ
Эпоха киберроев открывает возможности для трайбализации, которая далеко выходит за рамки тра​диционных категорий этнической принадлежности, вероисповедания и политической ориентации. Напри​мер, Quixtar.com — вместе с небольшим числом других компаний — выступает пионером в использовании высокотехнологичного инструмента внутренней селек​ции, именуемого CD-ROM/визитная карточка и по​зволяющего сетевикам выяснять, кто из их потенци​альных клиентов принадлежит к множащемуся племе​ни свободно общающихся с компьютером технофилов. «Визитная карточка» имеет вид миниатюрного лазерного диска, не больше 3,5 дюйма в диаметре и помещается во внутреннем лотке выдвижной панели стандартного CD-дисковода. На диске содержится мультимедийная информация о продукте или бизнес-возможностях. Представители Quixtar раздают диски, используя их таким образом как инструмент работы с перспективными кандидатами.
«Это своего рода сито, — поясняет Стюарт Джон​сон, чья расположенная в Лейк-Далласе, штат Техас, компания Video Plus производит CD-ROM/визитные карточки для МЛМ-фирм. — Поскольку сама по себе визитная карточка является компонентом компьютер​ных технологий, всякий, кто ее принимает и, отпра​вившись домой, действительно использует по назна​чению, тем самым уже подтверждает, что имеет компьютер, открыт для работы в этой сфере, а следова​тельно, вполне возможно, является перспективным партнером для он-лайнового бизнеса вроде Quixtar». 

ПЯТАЯ ВОЛНА?
В «Третьей Волне» я писал следующее: «Через де​сять или пятнадцать лет... сетевой маркетинг станет настолько всеобъемлющим и привычным явлением общественной жизни, что даже не будет восприни​маться как некая особая или самостоятельная сфера деятельности. Он превратится в стандартный инстру​мент, которым пользуется всякая отрасль экономики». Революция мультиаффилирования обещает исполнить мое предсказание в еще более сжатые сроки. Воору​женные модульными, взаимозаменяемыми гиперссыл​ками члены киберроев будут сновать по цифровому рынку, выискивая фрагменты нужных им рынков и выходя на любые субкультуры по своему выбору. Про​цесс функционирования МЛМ будет столь высоко автоматизирован, что многие участники киберроев едва ли вообще будут отдавать себе отчет в собствен​ной принадлежности к сетевому маркетингу.
Когда МЛМ прекратит свое существование как легко идентифицируемое явление, он просто выйдет за рамки самого себя и поднимется над возможнос​тью какой-либо полемики на свой счет. Его не будут больше  обсуждать  в  финансовых журналах,   он  не будет служить поводом для сомнений скептически настроенных клиентов и рекрутов, перестанет быть объектом защиты и восхваления в самообразователь​ных книгах по проблемам бизнеса, вроде этой. Сете​вой маркетинг станет продолжением самого челове​ческого сознания, инструментом проявления нашей воли, подсознательным дополнением инстинктивного стремления к достижению успеха, познанию, едине​нию с близкими по духу людьми. Тогда он вступит в эпоху Пятой Волны.

ЧАСТЬ XII
В НОВОЕ ТЫСЯЧЕЛЕТИЕ
ГЛАВА 39 ТИТАН ЗАДВОРКОВ
«Почему СМИ игнорируют Революцию Четвертой Волны?» — спрашивал я в 1994 году в своей «Тре​тьей Волне». В то время этот вопрос непременно крутился в голове каждого сетевика. «Намеренно или нет, — писал я тогда, — но СМИ упорно замал​чивают позитивную информацию о сетевом марке​тинге. Успешно действующие компании, вроде Amway или Mary Kay Cosmetics, нередко упомина​ются в материалах основных бизнес-изданий, однако их редко обозначают как сетевые или МЛМ-компа​нии. Эти запретные словосочетания используются преимущественно в историях негативного характера, где речь идет о компаниях, которые находятся под судом или следствием».
Во времена, когда писались эти слова, они были, безусловно, справедливы. Однако миновавшие с тех пор шесть лет сделали их достоянием истории. Выра​жение «сетевой маркетинг» давно и прочно вошло в лексикон ведущих рупоров экономики от «The Wall Street Journal» до «Business Week» и более не воспри​нимается как некий синоним «пирамидной схеме». И что еще более важно, отрасль решительно взяла от​ветственность за свою судьбу в собственные руки и породила собственные издания, как, например, «Network Marketing Lifestyles», глянцевый журнал для потребителей, выходящий с апреля 1999 года (в кото​ром ваш покорный слуга является постоянным авто​ром).
Если традиционная напряженность во взаимоотно​шениях между МЛМ и СМИ сегодня представляется реликтом, своеобразным историческим казусом, то основная заслуга в этом принадлежит одному челове​ку. Зовут его Милтон Фогг, и именно он является тем самым настоящим «Титаном задворков».
НОВЫЕ СМИ
В среде кибержурналистов выражение «Титан зад​ворков» в пояснениях не нуждается. Однако для не​которых читателей они окажутся не лишними. Впер​вые это выражение появилось в январском 1999 года номере «Newsweek» и было использовано для обозна​чения вольных журналистов новых СМИ. Чувствуя, что их, как детей, потчуют из ложечки новостями, поставляемыми ведущими информационными источ​никами, очень многие люди стали обращаться за све​дениями о происходящем к Web-сайтам, кабельному телевидению и интерактивным радиопрограммам в поисках новостей и комментариев, которые не были бы предварительно отобраны, подвергнуты цензуре, тщательно отредактированы и отнивелированы по шаблонам традиционного мышления. Миллионы лю​дей ежедневно посещают сайты, вроде The Drudge Report, NewsMax.com и WorldNetDaily.com, ради пос​ледних новостей, скрытых за витриной новостей официальных. Представители традиционной журналистики даже не пытаются скрывать своей тревоги по поводу пося​гательств на их «законную» территорию. «Старые структуры авторитета и влияния рушатся... — сокру​шается Джонатан Олтер в ставшем сегодня знамени​тым номере «Newsweek» за 18 января 1999 года. — Прежний отлаженный конвейер поставки информа​ции... разрегулирован». С неподдельной ностальгией Олтер обращает взгляд во времена, когда «порядок» преобладал в редакционных залах, когда «журналисты и те, кто на них влияет, служили своего рода филь​тром и решали, о чем людям следует знать». Но, очевидно, сколь бы тяжело ни было ему это делать, Олтер все же нехотя признает, что «Титаны задворков» теперь уже никуда не исчезнут. «Том Брокау, Питер Дженнигс и Ден Разер по-прежнему имеют многомил​лионную аудиторию и высокий авторитет, — пишет Олтер, — но им придется потесниться на главной сцене и играть параллельно с новыми, не столь им​позантными действующими лицами».
ГУРУ МЛМ
Когда я только начинал писать о МЛМ в далеком 1990 году, «фильтры» работали на полную мощность, особенно когда дело касалось сетевого маркетинга. Дурные новости об отрасли безраздельно преоблада​ли во всех средствах массовой информации. Хоро​шие же подвергались безжалостной цензуре и отсе​ву. Пробиваться через глухую оборону традициона​листов и держать удар приходилось практически в одиночку.
К счастью, на избранном мною пути была своя путеводная звезда. Вскоре после того, как в журнале «Success» появилась моя первая колонка, посвященная многоуровневому маркетингу, мне позвонил не​кий Джон Милтон Фогг. В то время он был издате​лем бюллетеня «MLM Success» (позже переименован​ного в «Upline»). Джон стал для меня гуру МЛМ. Я часто звонил ему в поисках совета. Его монологи по истории, экономике и отдельным персоналиям сете​вого маркетинга заставляли забывать о времени. Джон был настоящим провидцем. Он видел в сетевом маркетинге не только его настоящее, но и будущее, явственно ощущал его предназначение. Именно в процессе тех наших долгих разговоров в моей голове кристаллизовались идеи, впоследствии послужившие основой для книг из серии о Третьей и Четвертой Волне МЛМ.
ИСТИННЫЙ ТАЛАНТ
Джон пришел в сетевой маркетинг не с парадного входа. Окончив в 1969 году Филадельфийский кол​ледж изящных искусств и получив степень бакалавра фотографии, он видел себя художником. Ничто, по​жалуй, не было столь же далеко от тогдашних его планов, как МЛМ. Однако сама судьба благоволила к Джону. С головой окунувшись в пучину антикульту​ры хиппи и полной чашей хлебнув в 1969—1970 годах всех прелестей пребывания в общинах хиппи в Бос​тоне, Филадельфии и Нью-Йорке, Джон в итоге ока​зался в макробиотической коммуне в Новой Англии, где искал физического и духовного исцеления. Его связи в среде вегетарианцев привели Джона к работе у вновь основанного производителя препаратов здо​рового питания, в компании под названием Erewhon. Там Джон последовательно рос от разрисовывания погрузочного дебаркадера компании завлекательными картинками до должности директора по маркетингу.

Именно в Erewhon впервые проявился истинный талант Джона. «Я штудировал книги по рекламе и учился писать, — рассказывает он, — поскольку ком​пания не могла себе позволить платить за эту работу кому-то еще». Рекламные тексты Джона были элеган​тны и исполнены внутренней энергии. А самое глав​ное — они напрямую способствовали сбыту продук​тов. Дальше Джон начал работать уже на себя и за​рабатывал подготовкой рекламных текстов для всей бурно развивающейся отрасли натуральных пищевых продуктов. Он мог бы вполне комфортно преуспе​вать, пользуясь достигнутым весьма доходным поло​жением ключевого игрока на стремительно растущем рынке. Но однажды приятель Джона познакомил его с продуктом из сушеных морских водорослей, кото​рый распространялся компанией Cell Tech из Кламат-Фолс, штат Орегон. Не успел Джон опомниться, как оказался вовлеченным в первую в своей жизни сеть дистрибуции.
НЕВОСПРОИЗВОДИМОСТЬ
«Я составил список из 165 человек, — рассказыва​ет Джон, — написал бойкое обращение, предполагав​шее прямую ответную реакцию со стороны адресатов и разослал текст людям, упомянутым в моем списке». Показатель отклика оказался феноменальным — от​ветили 132 человека. Однако теперь, когда у него появились эти 132 рекрута, Джон не представлял, что с ними делать. «То, что делал я сам, не поддавалось имитации, — продолжает он. — Я был профессио​нальным копирайтером и знал, как писать письма. Но единственными людьми, которые смогли бы вос​пользоваться тем же подходом в поиске потенциаль​ных рекрутов, были такие же профессионалы рекламного рынка». Несмотря на неизменно высокий про​цент отклика, бизнес Джона угасал.
Но если даунлайн Джона медленно умирал, то это​го никак нельзя было сказать о его таланте владения пером. Уже в первую неделю работы в новом для себя бизнесе Джон выпустил бюллетень. Во вторую неделю — еще два. На исходе первого месяца сотруд​ничества с Cell Tech Джон выпускал по четыре бюл​летеня еженедельно, и его дистрибьюторы зачитывали их до дыр. «Мне нравилось этим заниматься, — гово​рит Джон. — Я понял, что это дело доставляет мне большее удовольствие и в большей мере способствует процветанию отрасли, чем если бы я стал высокоэф​фективным мастером сетевых продаж».
ГОЛОС ОТРАСЛИ
Джон испытывал неподдельный энтузиазм в отно​шении концепции МЛМ. «Я работал на многие кор​порации в качестве консультанта по маркетингу, — рассказывает он, — но не встречал ни одного другого бизнеса, предоставляющего людям такую же возмож​ность иметь процентный доход, пропорциональный объему прилагаемых усилий и соизмеримый с дохо​дом независимого подрядчика». Хотя Джон по-пре​жнему продолжал практически участвовать в ряде сетевых программ, вскоре он понял, что истинное его призвание было не в полевой работе, а в написании материалов по отраслевой проблематике. «В некото​ром смысле я не считал ни одну из компаний доста​точно для себя большой, — вспоминает он. — Я хо​тел работать с отраслью как таковой».
Этим он и занялся. В 1989 году Джон начал изда​вать журнал «Success» (первоначальное название «MLM   Success»).   Издание   быстро   превратилось   в громко и мощно звучащий голос МЛМ-бизнеса. Ког​да я сам в начале 90-х годов начал писать о МЛМ, то с нетерпением ждал каждого нового выпуска бюлле​теня Джона и с жадностью впитывал изложенные в нем идеи. Именно со страниц бюллетеня я узнал имена экономиста Пола Зейна Пилзера, предсказав​шего, что следующий прорыв в развитии мирового бизнеса будет связан с сокращением сбытовых расхо​дов, Майкла Гербера с его концепциями Мифа о предпринимательстве и Революции Систем «под ключ» и Фейт Попкорн с ее пророчествами по пово​ду конца шопинга. Притом что все эти концепции являются нитями единой ткани феномена, обозна​ченного мною как Четвертая Волна, именно Джон Фогг — а отнюдь не я — прозорливо сплел эти нити воедино.
СТАТУС РОК-ЗВЕЗДЫ
Мой друг Данкен Андерсон написал однажды в журнале «Success», что Джон достиг в мире сетевого маркетинга «статуса, близкого к статусу рок-звезды». Если это и преувеличение, то небольшое. Выступив в роли соавтора-невидимки и спонсора издательского процесса, Джон фактически стал крестным отцом многих бестселлеров, развивающих тематику МЛМ. Его собственные бестселлеры, то есть те, на которых действительно значится его имя, как, например, «Са​мый великий сетевик мира» с продолжением в форме «Бесед с самым великим сетевиком мира», разошлись по всему свету более чем миллионным тиражом.
Джон выступает на МЛМ-семинарах и конферен​циях в различных странах. Сетевики с готовностью платят по 2 тысячи долларов за возможность уча​ствовать в его мастер-программах, обретая в итоге наставника в его лице (а также в лице других кори​феев отрасли из сети Джона), с которым могут свя​зываться посредством голосовой почты, телеконфе​ренций и конференций в рамках малых групп — и все это под эгидой МЛМ-Университета, базирующе​гося в Форт-Лодердейле, штат Флорида. Сайт Джона www.greatestnetworker.com превратился в главный узел МЛМ-активности в Интернете. Журнал «Net​work Marketing Lifestyles», соучредителем которого является Джон, стал той кафедрой, с которой высту​пают наиболее выдающиеся лидеры бизнеса.
БУДУЩЕЕ, СОГРЕТОЕ ТЕПЛОМ ЧЕЛОВЕЧЕСКИХ КОНТАКТОВ
Те из нас, кто посвятил себя пропаганде сетевого маркетинга и заставил говорить о себе вопреки злона​меренному замалчиванию со стороны широкой прес​сы, в значительной мере обязаны своими успехами Джону Фогту. Именно этот истинный титан сетевого бизнеса указал нам верный путь. Поэтому все мы с большим вниманием прислушиваемся к его словам, которые он по-прежнему смело во всеуслышанье про​износит на нынешнем этапе Революции Четвертой Волны. Он говорит сегодня о высокотехнологичном будущем, в котором сетевой маркетинг не оставит бе​зучастным ни одного жителя нашей планеты.
«Технологии избавят нас от выполнения монотон​ной, рутинной работы, которую тем не менее необхо​димо выполнять, — предсказывает Джон. — Однако при всем совершенстве высоких технологий человеку по-прежнему будет нужен человек. Людей неудержи​мо влечет к общению с себе подобными. Да, мы бу​дем заказывать продукты и получать фактологичес​кую информацию через Интернет.  Но услуги будут исходить от реальных людей. В XXI веке сетевой мар​кетинг превратится в симбиоз высоких технологий и человеческих контактов».
Джон уже сегодня видит: по мере того, как каж​дый человек станет находить именно свою микрони​шу сообразно своим потребностям и интересам, этим альянсом будет пропитываться вся экономика. «Пред​ставьте себе мир, в котором каждый зарабатывает деньги путем простой выдачи рекомендаций по тем или иным продуктам своим друзьям и родственни​кам, — говорит он. — Он может рассказывать им о машинах, теннисных ракетках, вине, компьютерах, ручках Mont Blanc, последних киноновинках. Воз​можно, это звучит бредово, но я отчетливо вижу, как каждый житель планеты сможет аффилироваться в той или иной форме в одну из компаний сетевого маркетинга». Учитывая проверенную временем на​дежность источника, оставим замечание по поводу бредовости прогноза на совести его автора.
ГЛАВА 40 ЦУНАМИ
Кровь залила улицы. Разъяренные толпы людей переворачивали автомобили, били витрины, брали за​ложников и штурмовали правительственные офисы. Волна насилия прокатилась сразу по нескольким го родам Китая. Когда буря улеглась, среди жертв на​считали десять человек погибших и около сотни по​калеченных. Что это по-вашему? Воспроизведение событий времен Восстания боксеров? Культурная ре​волюция председателя Мао? Резня на площади Тянь-аньмэнь? Нет. Такова была в апреле 1998 года реак​ция китайцев на решение своего правительства о зап​рете сетевого маркетинга и всех иных форм прямой торговли.
«Необходимо поставить заслон на пути пирамид​ных продаж, — заявил Ванг Зонгфу, председатель Го​сударственного комитета по промышленности и тор​говле Китая, — так как они представляют угрозу для общественной стабильности и экономического разви​тия».
НОВАЯ ЭРА
Разразившийся в Китае кризис остался почти не​замеченным иностранной печатью. Но для милли​онов китайцев запрет означал крушение их самых заветных чаяний и жизненных планов. «Тоже мне новость!» — заметит закоренелый циник. Сетевики и правительственные органы вот уже в течение пятиде​сяти лет противостоят друг другу во всех уголках зем​ли. Наиболее успешно действующие МЛМ-компании то там, то здесь периодически клеймились как «пира​мидные схемы». Немало натерпевшиеся за все про​шедшие годы ветераны отрасли с грустью определят китайские события как еще один пример — хотя, дей​ствительно, один из самых страшных и кровавых, — ставших привычными для сетевого маркетинга козней и гонений со стороны регулирующих органов.
Однако на этот раз не все было, «как всегда». Не​замеченной   марксистскими   правителями   Китая   в развитии сетевого маркетинга наступила новая эра, эра обретения им небывалой силы и влияния. Не пройдет и нескольких недель, как китайская чинов​ничья бюрократия поймет, что она ввязалась в бой, в котором ей не суждено победить. Она опрометчиво встала на пути неподвластного ее воле всепоглощаю​щего цунами.
УЖЕ НЕ ЗОЛУШКА
Цунами — это Революция Четвертой Волны. Ком​пании сетевого маркетинга больше не желают доволь​ствоваться положением Золушки рядом со своими более родовитыми и богатыми сводными сестрами из списка «Fortune-500». Что в Америке, что в Китае МЛМ-компании требуют к себе сегодня не меньшего уважения со стороны правительств и СМИ, чем то, каким обычно пользуются такие транснациональные гиганты, как Exxon/Mobil, Ford Motor или Procter & Gamble. И если они не получают того, что хотят, то располагают средствами для достойного ответа.
Теперешнюю его силу обеспечивают МЛМ неудер​жимые экономические процессы, описанные в нашей книге выше. Это и распространение Интернета, и конец шопинга, и диверсификация СМИ, и разук​рупнение корпораций, и радикальное сокращение числа рабочих мест. А самое главное — все возраста​ющее стремление миллионов людей к большей свобо​де в сочетании с уникальной способностью сетевого маркетинга обеспечить им это столь высоко ценимое благо. Наконец, повсеместно — от Вашингтона до Уолл-стрит — растущее понимание того, что будущее Америки в существенной степени зависит от смелого нового эксперимента, который именуется сетевым маркетингом. 

НЕОЖИДАННАЯ ПОДДЕРЖКА
«Вы укрепляете нашу страну и нашу экономику, — сказал президент Соединенных Штатов, — не только стремлением к личному успеху, но и предложением новых бизнес-возможностей другим людям...» Выступ​ление президента было записано на видеопленку как обращение к торговым представителям компаний — членов Ассоциации прямых продаж. «Уже не один год я слежу за развитием вашей отрасли.., — продол​жает президент. — Она в конечном итоге дает людям шанс сделать в своей жизни максимум возможного, а ведь именно это, насколько я понимаю, составляет суть американской мечты».
В своей речи президент не произносит термина «сетевой маркетинг», однако он ясно подразумевает​ся. С одной стороны, подавляющее большинство компаний — членов АПП пользуется в своей практи​ке многоуровневыми планами компенсаций, а с дру​гой — президент воздает должное торговым представи​телям этих компаний за «предложение новых бизнес-возможностей другим людям», что напрямую соотно​сится с присущей МЛМ практикой рекрутирования и спонсорства. Кто же этот президент? Не Рональд ли Рейган, яростный защитник идеалов свободного пред​принимательства? А может быть, Джордж Буш, высту​пивший на конференции Amway? Нет, ни тот, ни другой. Это слова Уильяма Джефферсона Клинтона.
ВЕТЕР В ПАРУСА
Немногие из президентов выверяли свои публич​ные высказывания с такой же тщательностью, с ка​кой это делал Билл Клинтон. Немногие столь же тонко   улавливали   направление   ветра,   прежде   чем высказаться по той или иной проблеме. Мы, возмож​но, так никогда и не узнаем, что на самом деле думал Клинтон о МЛМ. Однако сам факт выражения им своей личной поддержки отрасли очень многое гово​рит о том, куда, по его мнению, дуют политические и корпоративные ветры.
Словом, все свидетельствует о том, что ветры эти дуют в паруса сетевому маркетингу. Индустрия МЛМ все-таки вышла на магистральный путь развития эко​номики. Руководство компаний из списка «Fortune-500» уже не относятся к МЛМ с завистливым пренеб​режением. Сегодня они без смущения борются за самые лакомые куски золотоносных копей сетевого маркетинга.
В наступившем тысячелетии МЛМ уже не будет своего рода резервацией для предпринимателей-отще​пенцев. Через контракты на распространение продук​ции, стратегические союзы, слияния и поглощения торговый персонал сетевого маркетинга уже сегодня интегрируется в глобальную стратегию крупнейших и наиболее мощных корпораций. Не так плохо для от​расли, которая всего каких-то двадцать лет назад едва не была объявлена Федеральной торговой комиссией вне закона.
ЗНАМЕНИЕ ВРЕМЕНИ
Адвокаты бизнеса годами убеждали общество в том, что время сетевого маркетинга пришло. В эпоху Четвертой Волны МЛМ уже не будет нуждаться в за​щитниках. Совокупная мощь корпоративной клиен​туры послужит ему и визитной карточкой, и охран​ной грамотой. В период китайского кризиса 1998 года мы уже имели возможность наблюдать проявления той силы, которую обретет МЛМ в будущем. Не успели официальные органы наложить запрет на пря​мые продажи, как немедленно ощутили малоприят​ную встречную реакцию.
«Это дело нешуточное, — заявила государственный торговый представитель США Чарлин Баршефски на своей пресс-конференции, состоявшейся в Пекине через три дня спустя после объявления о запрете, — когда правительство просто берет и запрещает дея​тельность законных, более того, на законных основа​ниях проинвестированных компаний». Выступая от имени таких американских корпораций, как Amway, Avon и Mary Kay Cosmetics, Баршефски продолжала: «Эти компании вложили в экономику Китая 120 мил​лионов долларов и обеспечивают доходом более двух миллионов китайских граждан. Очевидно, что наша цель состоит в том, чтобы как можно скорее восста​новить их деятельность».
КОРПОРАТИВНАЯ СОЛИДАРНОСТЬ
Демонстрируя удивительную солидарность, против запрета открыто выступили крупные корпорации, представляющие самые различные секторы экономи​ки. «Мы получили поддержку не только со стороны компаний, практикующих прямые продажи, но и от страховых агентств, производителей потребительских товаров, электронных компаний и даже от авиаком​паний, — говорит Ричард Холуилл, директор Amway по международным делам. — Проявление солидарно​сти служит свидетельством признания того факта, что на предельно сложных рынках, каким является, в частности, китайский рынок, осуществление прямых продаж является необходимым условием поддержания долгосрочной стабильности экономики». Если гово​рить коротко,  то эти компании  исходили  в  своих действиях из того, что атака на прямые продажи яв​ляется по существу атакой на весь легальный бизнес в Китае.
«Запрет может стать поводом для разногласий между США и Китаем в коммерческой области нака​нуне назначенного на июнь государственного визита президента Клинтона», — предупреждал журнал «Business Week». Президент Ассоциации прямых про​даж Нейл Оффен обсуждал объявленный запрет при личной встрече с президентом, который включил вопрос в пятерку приоритетных тем для обсуждения в ходе своего визита в Китай в июне 1998 года.
НЕУДЕРЖИМОСТЬ ДВИЖЕНИЯ
К моменту приезда американской делегации в Китай большинство запретов были уже аннулирова​ны. Впоследствии, в апреле 1999 года, Китай под​твердил свое намерение снять оставшиеся ограниче​ния не позже 1 января 2003 года. Отдавая дань дели​катности сферы международных отношений, обе сто​роны хранят молчание по поводу конкретного юридического статуса МЛМ в период, оставшийся до назначенного срока. Однако Цинь-Нинг Цу, прези​дент Ассоциации маркетинговых консультантов по азиатскому рынку со штаб-квартирой в Калифорнии, подтверждает, что сетевой маркетинг возобновил свою деятельность в Китае при молчаливом попусти​тельстве со стороны властей.
Каких-то двадцать лет назад наше правительство ставило под сомнение само право отрасли на суще​ствование. Сегодня величайшая супердержава защи​щает интересы сетевого маркетинга по всему миру. Некогда робкий прибой сетевого маркетинга, влеко​мый технологиями, стимулируемый аппетитами корпораций в освоении новых рынков, питаемый энер​гией естественного стремления человека к свободе, разросся до штормовых валов, неодолимых вихрей свободного дыхания и бурунов предприимчивости, которые я для краткости именую Четвертой Волной. В предстоящие годы Революция Четвертой Волны всколыхнет всю нашу экономику до самого ее осно​вания. Она сделает этот мир более свободным и про​цветающим. Она превратит сетевой маркетинг в один из наиболее мощных факторов развития бизне​са в новом тысячелетии.
СЛОВАРЬ ТЕРМИНОВ СЕТЕВОГО МАРКЕТИНГА
Аплайн — все те, кто располагается выше вас в структуре орга​низации сетевого маркетинга. Также используется как си​ноним спонсора.

Бизнес-брифинг — то же, что презентация бизнес-возможнос​тей.

Бизнес-возможности — возможность включения в систему дис​трибуции сетевого маркетинга. Также используется как си​ноним дистрибьюторства.

Бинарный план — тип плана компенсаций, при котором ваш фронтлайн ограничивается двумя людьми, и предусматри​вающий еженедельную выплату вознаграждения по резуль​татам работы одного из двух кустов вашей организации (более подробно см. главу 19).

Бонусная сумма — то же, что учетная сумма. Величина, ис​пользуемая МЛМ-компаниями для расчета оверрайдов и комиссионных и устанавливаемая, исходя из оптовой сто​имости товаров, по которым выплачиваются оверрайды и комиссионные. Обычно, хотя и не всегда, бонусная сумма ниже оптовой стоимости таких товаров. Например, если вы оптом продаете товара на 100 долларов на условиях 5%-ной комиссии, то эти 5% будут высчитываться не со 100 долла​ров стоимости товара, а, скажем, с 80 долларов его бонус​ной суммы. Бонусная сумма позволяет компаниям зараба​тывать деньги на менее прибыльных товарных позициях. Если компания, обещающая 50%-ные выплаты в пользу торгового персонала, продает ему, например, топливную присадку за 20 долларов при отпускной цене производителя в 10 долларов, то компания не получает с продаж этого товара никакой прибыли. Вместо того чтобы повышать цену, многие компании просто назначают продукту мень​шую бонусную сумму и, соответственно, выплачивают меньшие комиссионные.

Бонусный пул — специальный фонд, формируемый компанией сетевого маркетинга из собственной прибыли и предназна​ченный для поощрения лидеров продаж, выполняющих ус​тановленные нормы.

Брейкидж — тот объем обеспеченных вами или вашим даун-лайном продаж, с которого вы не получаете никакой ком​пенсации. Иными словами, брейкидж — это разница между тем, что ваша компания обещает платить, и тем, что она выплачивает в действительности. МЛМ-компании стремят​ся перещеголять друг друга в обещании самых больших выплат, выражаемых в виде процента от общего объема реализации компании, выплачиваемого дистрибьюторам в виде комиссионных. В действительности же компания, обе​щающая 75%-ные выплаты, может выплачивать только 50%. Разница в 25% и составляет брейкидж. Брейкидж встроен в план компенсаций в форме неявных условий, которыми уменьшается размер ваших комиссионных, по​вышаются квалификационные требования, налагаются штрафные санкции или при определенных обстоятельствах частично аннулируется обеспеченный вами объем продаж.

Бэк-энд — более поздние по времени формирования сегменты даунлайна маркетинговой сети, образуемые в результате разрастания последней до нескольких уровней или генера​ций. Наиболее часто термин используется при характерис​тике различных типов платежного плана. Планы, оплата по которым начисляется главным образом по бэк-энду, — те, в которых самые высокие комиссионные выплачиваются с продаж самых нижних и самых поздних по времени фор​мирования уровней сети.

Взнос участника — ежегодный членский взнос, уплачиваемый МЛМ-компании для подтверждения статуса дистрибьютора. Взнос не должен быть большим, поскольку закон запреща​ет МЛМ-компаниям «продажу» права быть ее дистрибью​тором ради прибыли.

Включаемый объем — продажи вашей организации, засчитыва​емые в объем продаж вашей группы, а потому используе​мые для подтверждения определенного квалификационного уровня (см. также Невключаемый объем).
Воспроизводимость — степень легкости, с которой работа с МЛМ-компанией может быть освоена новыми рекрутами.

Вторая Волна — фаза распространения в истории эволюции сетевого маркетинга, продолжавшаяся примерно с 1980 по 1989 годы. В этот период благодаря появлению компьютер​ных технологий резко выросло число новых МЛМ-компаний.

Выплаты — процент от общих поступлений компании, выпла​чиваемый дистрибьюторам в виде оверрайдов, комиссион​ных и бонусов.

Генерационный бонус — особенность некоторых ступенчато-от​ходных планов компенсаций, при которой вам дозволяется получать доход от людей, расположенных на более низких уровнях, чем те, что входят в установленный для вас диа​пазон отчислений. Например, в случае отхода речь идет о проценте с общих продаж всей отошедшей генерации. Если вы работаете по шестиуровневому плану, и отход произо​шел на шестом уровне, то вы сможете получать бонус с закупок дистрибьюторов, расположенных вплоть до двенад​цатого уровня.

Генерация — куст вашей организации, возглавляемый отошед​шим от вашей группы дистрибьютором или — в плане, не предусматривающем возможности отхода, — возглавляемый дистрибьютором, достигшим определенного ранга в струк​туре плана компенсаций.

Глубина даунлайна — число уровней вашей собственной МЛМ-организации.

Групповой объем закупок — общий объем оптовых закупок, произведенных вашей персональной группой за конкрет​ный месяц.

Групповой объем сбыта — объем месячных продаж вашей пер​сональной группы.

Даунлайн компании сетевого маркетинга представлен всеми теми людьми, что были рекрутированы в качестве дистри​бьюторов компании. Ваш собственный даунлайн представ​лен дистрибьюторами, рекрутированными вами лично, рек​рутами ваших рекрутов и т. д.

Двухуровневый план — другое название сжатого плана компен​саций, обусловленное тем фактом, что многими сжатыми планами большая часть комиссионных (хотя и не все) взи​мается с первых двух уровней даунлайна.

Делатель бизнеса — дистрибьютор, активно занимающийся поиском новых клиентов и рекрутов, в противоположность тем, кто просто закупает продукт по оптовым ценам с це​лью личного потребления.

Диапазон отчислений — все уровни вашего даунлайна, с кото​рых, согласно применяемому плану компенсаций, вы мо​жете получать оверрайды и комиссионные.

Дистрибьютор — независимый предприниматель, заключаю​щий контракт на реализацию распространяемых МЛМ-компанией продуктов или услуг.

Дубликация — процесс тиражирования новых делателей бизне​са в вашем даунлайне.

Загрузка фронт-энда — практика принуждения дистрибьюторов к созданию больших запасов товара, чем они могут реально продать. Проводится путем предъявления чрезмерных усло​вий подключения к бизнесу или назначения слишком вы​соких месячных квот.

Замещающие покупки — переключение покупателей с одной товарной марки на другую. Обычно сетевики предпочитают торговать продуктами, обладающими потенциалом замеще​ния, то есть способными заменить те продукты, которыми потребители привыкли пользоваться. Теоретически предпо​лагается, что легче заставить покупателя отказаться от при​вычной ему марки товара, чем убедить воспользоваться со​вершенно новым продуктом.

Затоваривание — приобретение и неафишируемое хранение товарного запаса, объем которого превышает ваши сбыто​вые возможности, обычно как реакция на завышенные месячные квоты и попытка квалифицироваться на получе​ние комиссионных.

Квалификационные нормы — месячные квоты, которые должны соблюдать дистрибьюторы, чтобы квалифицироваться на определенный квалификационный уровень. Квоты обычно устанавливаются в виде показателей группового и личного объема закупок. Порой устанавливаются и квоты по рекру​тированию, которыми предполагается ежемесячное привле​чение определенного числа людей во фронтлайн.

Квалификационный уровень — ранг или титул, приобретае​мые при достижении определенного уровня месячной ре​ализации и(или) при рекрутировании определенного чис​ла дистрибьюторов, которые, в свою очередь, достигли необходимого квалификационного уровня. По мере ваше​го перемещения на все более высокие уровни комиссион​ные вам начисляются по более высокой ставке (либо вы получаете право на получение дохода от большего числа генераций).

Комиссионные — причитающийся вам процент с объема про​даж вашей сбытовой организации.

Компрессия — перемещение даунлайна вверх на один уро​вень в случае отхода дистрибьютора от дел или отказа ему в сотрудничестве со стороны компании. В итоге ос​вобожденное дистрибьютором место автоматически за​полняется, а даунлайн компании «сжимается» на один уровень.

Круг влияния — люди, которых вы хорошо знаете и которые формируют ваш «теплый» рынок. К кругу вашего влияния также относятся те, на кого вы можете воздействовать си​лой имеющегося у вас авторитета в определенной профес​сиональной или общественной среде.

Куст — даунлайн в рамках вашего даунлайна, обычно возглав​ляемый одним из дистрибьюторов вашего фронтлайна.

Лидер — наиболее успешно действующий представитель даун​лайна.

Личный идентификационный номер (PIN-код) — специальный код, присваиваемый каждому дистрибьютору МЛМ-компа-нии. Когда клиенты размещают заказ непосредственно в компании, они называют PIN-код дистрибьютора, ознако​мившего их с продуктами. Таким образом дистрибьюторы получают комиссионные с покупок своих клиентов, даже если сами в сделке не участвуют.

Личный объем закупок — объем закупленных вами у компании оптом продуктов за конкретный месяц.

Личный объем сбыта — объем реализованных лично вами про​дуктов за конкретный месяц.

Максимизация — план отчислений считается максимизирован​ным, когда вам удалось набрать достаточное число людей, обеспечивающих высокий уровень месячных продаж, по​зволяющий получать максимально возможные при данном типе плана комиссионные.

Маркетинговый план — другое название платежного плана или плана компенсаций.

Массированная атака — разовая масштабная кампания по при​влечению новых клиентов и рекрутов.

Матрица — план компенсаций, которым число людей в вашем фронтлайне ограничивается двумя-тремя (более подробно см. главу 19). Многоуровневый маркетинг (МЛМ) — в общем смысле термин, альтернативный сетевому маркетингу. Используется также для обозначения таких планов сетевого маркетинга, которыми дистрибьюторам разрешается получать доход с более чем одного уровня организации.

Момент силы — этап в развитии компании сетевого маркетин​га, на котором объемы продаж и рекрутирования начинают экспоненциально расти.

Насыщение — теоретически возможное состояние сети, при котором МЛМ-компания полностью исчерпала резерв при​влечения новых клиентов и рекрутов и перестает расти.

Невключаемый объем — продажи, не засчитываемые в объем продаж вашей группы, а потому не идущие в зачет вашей месячной квоты на подтверждение определенного квалифи​кационного уровня. Многими планами предусматривается, что в момент отхода куста от группы ее объем продаж пе​рестает учитываться в групповом объеме реализации.

Неограниченная глубина — свойство некоторых планов компен​саций, по которым дистрибьюторам дозволяется получать доход с более глубоких уровней, чем те, что входят в уста​новленный для них диапазон отчислений. Глубина не явля​ется «неограниченной» в прямом смысле слова, поскольку, с одной стороны, чем ниже уровень, тем меньшие деньги вы на нем зарабатываете, а с другой — различные формы отхода обычно ограничивают доступную вам глубину лишь несколькими уровнями. Впрочем, некоторые планы дей​ствительно обеспечивают глубину взимания процента в 20 и даже 30 уровней.

Неограниченный бонус — свойство платежного плана, которым допускается теоретически неограниченная его глубина.

Нормы месячной реализации — то же, что квалификационные нормы.

Объем продаж генерации — объем месячных продаж отдельной генерации или генерационного куста.

Объем продаж организации — объем месячных продаж, обеспе​ченный вашей организацией через приобретение продуктов у компании.

Оверрайды — ежемесячные комиссионные, которые вы полу​чаете от собственных отошедших кустов.

Оптовая прибыль — разница между оптовой ценой, уплачива​емой вами за продукт и более высокой оптовой ценой, по которой вы продаете продукт своим дистрибьюторам. Кон​цепция в значительной степени устарела, поскольку в наши дни МЛМ-дистрибыоторы редко занимаются оптовой пере продажей товаров своему даунлайну. Сегодня сетевики про​сто получают комиссионные, когда члены их организации, указывая личный идентификационный номер вышестояще​го дистрибьютора, заказывают товары напрямую у компа​нии.

Оптовый покупатель — человек, зарегистрировавшийся как дистрибьютор с целью получения оптовой скидки с цены продукта и не имеющий намерения развивать бизнес.

Организация — та часть вашего даунлайна, с которой вы може​те получать комиссионные и оверрайды. В организацию входят все дистрибьюторы, занимающие уровни, попадаю​щие в ваш диапазон отчислений. При ступенчато-отходном плане компенсаций в организацию также включаются ото​шедшие кусты.

Отошедший куст — организация или даунлайн отошедшего от вас дистрибьютора.

Отходной — сокращенное наименование ступенчато-отходного плана компенсаций, одного из четырех основных типов плана. Им же обозначается дистрибьютор вашего даунлай​на, достигший определенного минимума месячной произ​водительности и вследствие этого «отпочковавшийся» от вашей группы. После выхода дистрибьютора из вашей группы вы лишаетесь права засчитывать объемы его продаж в ваши собственные месячные объемы (как критерий вы​полнения месячных квот). С другой стороны, вы получаете право получать комиссионные (именуемые роялти, или оверрайдом) с общих объемов продаж организации отко​ловшегося дистрибьютора, тогда как прежде могли это де​лать только с тех участников его группы, которые вписыва​лись в определенный вам диапазон отчислений.

Первая Волна — фаза «подполья» в истории эволюции сетево​го маркетинга, продолжавшаяся примерно с 1945 по 1979 годы, когда юридический статус бизнеса был неопределен, а в целом его легальность сомнительна. Фаза завершилась с вынесением в 1979 году Федеральной торговой комиссией вердикта о том, что деятельность Amway — а по ассоциа​ции и всего сетевого маркетинга — законна и бизнес ком​пании не основан на пирамидной схеме.

Первый этаж — ранний этап начального периода деятельности МЛМ-компании, начинающийся непосредственно с офи​циальной даты начала ее работы.

Переадресация комиссионных — условие некоторых планов компенсаций, по которому, в случае если в какой-то месяц вам не удается квалифицироваться на получение комисси​онных по причине невыполнения установленных квот, вы признаетесь неактивным дистрибьютором и не получаете в этот месяц комиссионных со своего даунлайна. Причитаю​щиеся же вам комиссионные «переадресуются», то есть выплачиваются активному дистрибьютору, расположенному непосредственно выше вас в иерархии сбытовой структуры.

Персональная группа — все дистрибьюторы, входящие в ваш диапазон отчислений, которых вы лично рекрутировали и подготовили и которые не отошли от вас.

Пирамидная схема — нелегальный бизнес, в котором деньги делаются путем взимания вступительных или членских взносов либо путем принуждения рекрутов изначально приобретать продукты, которые им не нужны. Характер​ным признаком пирамидной схемы является невозмож​ность для последнего участника заработать деньги. Те, кто присоединился к схеме раньше, получают доход в виде процента от взносов тех, кто приходит позже, или путем навязывания товара своим рекрутам. Однако последний, вошедший в систему, не получает ни платы, ни комиссион​ных, потому что больше рекрутов не будет. В законном МЛМ-бизнесе последний по времени прихода партнер все​гда может сделать деньги за счет приобретения товара по оптовой цене и перепродажи его клиентам с получением розничной прибыли. Легальная компания имеет реальных клиентов, которые покупают и используют ее продукты. При пирамидной схеме продукты являются лишь предме​том навязывания новым участникам или приманкой для взимания вступительного взноса или платы за обучение.

Платежный план — другое название маркетингового плана или компенсаций.

Политика обратного выкупа — гарантия возврата денег, кото​рую дают своим дистрибьюторам все солидные МЛМ-компании. Обычно компании возвращают от 70 до 100% опто​вой цены любого продукта, приобретенного дистрибьюто​ром, если впоследствии по той или иной причине он реша​ет товар вернуть.

Поступления — обобщающий термин, которым обозначаются все  виды  компенсаций,   выплачиваемых дистрибьюторам сетевого маркетинга, включая комиссионные, бонусы, оверрайды, специальные надбавки и премии.

Презентация бизнес-возможностей — собрание, организуемое МЛМ-дистрибьюторами с целью ознакомления потенци​альных клиентов и рекрутов с предлагаемыми компанией бизнес-возможностями.

Препятствия квалификации — форма брейкиджа, условия плана компенсаций, усложняющие дистрибьюторам выполнение установленных для них месячных квот. Примером может служить правило, по которому объем комиссионных, кото​рые вы можете получать с нижних уровней своего даунлай​на, ставится в зависимость от количества квалифицировав​шихся дистрибьюторов в вашем фронтлайне.

Программа аффинирования — бизнес в Интернете, подобный Amazon.com, позволяющий людям становиться партнерами бизнеса путем лишь размещения на своем сайте гипер​ссылки на доменную страницу компании с последующей выплатой комиссионных со всех продаж, выполненных компанией благодаря гиперссылке.

Программа мультиаффилирования — программа аффилирова​на, которой допускается рекрутирование членами органи​зации новых членов с возможностью получения многоуров​невых комиссионных с продаж собственных рекрутов.

Просеивание и сортировка — практика быстрого выявления наиболее перспективных потенциальных рекрутов и кон​центрация усилий на работе именно с ними.

Прямая доставка — практика поставки продукта напрямую клиентам со склада компании, минуя независимого дистри​бьютора. Обычно клиенты размещают свои заказы по теле​фонному номеру на 800- или через сайт в Интернете.

Прямая продажа — форма сбыта, при которой независимые представители, работающие за комиссионные, занимаются реализацией товаров непосредственно клиенту вне обустро​енных торговых мест. Обычно сетевики рассматриваются как люди, занимающиеся прямой продажей, хотя следует заметить, что не одни они работают напрямую с клиентами и только за комиссионные. Кроме того, не могут считаться агентами прямой продажи МЛМ-дистрибьюторы, работаю​щие со стендов или за прилавком.

Рекрут — человек, выразивший согласие на то, чтобы примк​нуть к вашему даунлайну в качестве дистрибьютора.

Розничная прибыль — разница между оптовой ценой, которую вы платите за продукт, и розничной ценой, по которой про​даете продукт своим клиентам. Сегодня МЛМ-дистрибьюторы редко физически обладают товаром, который продают затем розничным покупателям, поскольку последние поку​пают его напрямую у компании. Тем не менее компьютер компании начисляет дистрибьюторам розничную прибыль в случае, когда клиенты при размещении заказа указывают личный идентификационный номер дистрибьютора.

Роялти — то же, что оверрайд.

Сетевой маркетинг — любая форма реализации, при которой независимые дистрибьюторы получают право рекрутировать других независимых дистрибьюторов и получать комисси​онные с продаж этих своих рекрутов.

Сжатый план — платежный план, которым основной объем комиссионных взимается с фронт-энда, то есть с первых трех уровней даунлайна. Чтобы считаться «сжатым», план должен предусматривать выплату по крайней мере 40% комиссионных лидера с объема продаж первых трех уров​ней в оптовых ценах.

Собрание в отеле — вводная встреча, организуемая в арендо​ванном конференц-зале отеля.

Собрание на дому — вводная встреча на дому у дистрибьютора, в ходе которой присутствующие иногда имеют возможность участвовать в работе спутниковой или телефонной конфе​ренции.

Спонсор — дистрибьютор МЛМ-компании, осуществляющий набор и подготовку других дистрибьюторов.

Спутниковая конференция — телевизионный курс обучения, бизнес-брифинг или кампания по набору рекрутов, транс​лируемые компанией сетевого маркетинга через кодирован​ный канал спутникового телевидения. Дистрибьюторы мо​гут смотреть трансляцию у себя дома самостоятельно, могут приглашать для совместного просмотра потенциальных клиентов и рекрутов, а иногда и участвовать в прямом об​суждении темы конференции, пользуясь телефоном.

Спэмминг — практика инициативного распространения в Ин​тернете сведений о предлагаемых вашей компанией МЛМ-возможностях обычно посредством e-mail бластинга и размещения сообщений на электронных досках объявле​ний.

Ступенчато-отходной план компенсаций - тип платежного пла​на, которым для последовательного перехода на все более высокий квалификационный уровень от дистрибьюторов требуется выполнение месячных квот. По достижении оп​ределенного уровня дистрибьютор «отходит» от группы сво​его спонсора (более подробно см. главу 19).

Телеконференция — транслируемая по телефону акция по при​влечению новых рекрутов, или бизнес-брифинг. Потенци​альным продавцам предлагается в определенный час на​брать соответствующий номер и таким образом заочно присутствовать на мероприятии. Кроме того, дистрибьюто​ры могут приглашать кандидатов к себе домой и давать им прослушать программу по громкой телефонной связи.

Тепловатый рынок — потенциальные клиенты и возможные рекруты, занимающие промежуточное положение между вашими теплым и холодным рынками. Речь может идти о людях, с которыми вы имели возможность раз-другой по​общаться, или о тех, на кого вам указали представители вашего теплого рынка.

Теплый рынок — все потенциальные клиенты и рекруты ваше​го бизнеса, которых вы знаете лично, поскольку они явля​ются вашими родственниками, друзьями, коллегами или деловыми партнерами.

Теплый список — список личных контактов, составленный новыми рекрутами и представляющий таким образом их теплый рынок.

Товары постоянного спроса — продукты типа кремов для кожи или растительных добавок, потребляемые регулярно и тре​бующие периодического замещения, вследствие чего обес​печивается возобновляемость бизнеса торгующих такими продуктами сетевиков.

Третья Волна — фаза «массового рынка» в истории эволюции сетевого маркетинга, продолжавшаяся примерно с 1990 по 1999 год. Третья Волна стала ареной воплощения техноло​гических и управленческих новаций, как, например, голо​совой и электронной передачи информации, прямой дос​тавки, телеконференций, трехстороннего телефонного обще​ния, спутникового телевидения, автоматической факс-рас​сылки по запросу абонента, что в совокупности повысило шансы обычных людей на то, чтобы преуспеть в роли дис​трибьюторов.

Трехсторонний телефонный разговор — техника привлечения новых продавцов, при которой одновременно с формирова​нием даунлайна производится обучение новичков. Когда новичок хочет привлечь к работе еще кого-то, он подклю​чает к разговору с кандидатом спонсора. Последний делает работу за своего рекрута, который слушает и учится. Трех​стороннее рекрутирование может быть и очным.

Унитарный план компенсаций — тип платежного плана, при котором дистрибьюторы должны подтверждать свой квали​фикационный уровень, и не допускающий отхода членов даунлайна.

Уровень — вертикальное расположение дистрибьютора в вашей организации. Когда вы рекрутируете нового человека, он зачисляется на первый ваш уровень. Его собственные рекру​ты формируют ваш второй уровень, а рекруты рекрутов — третий уровень вашей организации.

Учетная сумма — то же, что бонусная сумма.

Фаза перемывания костей — этап успешного роста компании, обычно обусловленного обретением момента силы, когда наиболее вероятны активные проверки и исследование ее деятельности со стороны правительственных органов и средств массовой информации. Пережить эту фазу дано только самым сильным.

Факс по запросу — автоматическое отправление факсимильно​го сообщения в адрес набравшего соответствующий теле​фонный номер абонента. Сетевики пользуются этим спосо​бом для информирования потенциальных клиентов и парт​неров, а также для рассылки материалов обучающего харак​тера.

Фронтлайн — группа дистрибьюторов, которых вы лично рек​рутировали и спонсируете и которые составляют первый уровень вашей организации.

Фронт-энд — верхние уровни или наиболее ранние по времени формирования элементы структуры плана компенсаций.

Холодный рынок — потенциальные клиенты и рекруты вне круга ваших родственных связей, друзей и партнеров.

Четвертая Волна — «универсальная» фаза в истории эволюции сетевого маркетинга, условно начавшаяся в 2000 году. На этом этапе Интернет-технологии, упрощенные планы ком​пенсаций и другие порождения и атрибуты Революции Третьей волны начинают в полной мере давать свои плоды, вследствие чего МЛМ-бизнес приобретает всеобщее при​знание как неотъемлемый компонент корпоративной Аме​рики.

Ширина даунлайна — количество людей во фронтлайне дист​рибьютора или то их количество, которое разрешено иметь дистрибьютору в своем фронтлайне в соответствии с прави​лами действующего плана компенсаций.

Электронный автоответчик — функция электронного сайта, выполняющая автоматическую рассылку информации по​средством электронной почты при выборе посетителем сай​та соответствующей команды. Сетевики задействуют эту функцию для распространения информации среди потен​циальных рекрутов, а также для рассылки обучающих мате​риалов.

E-mail бластинг — инициативная отправка электронных сооб​щений потенциальным рекрутам с приглашением восполь​зоваться открывающимися перед ними бизнес-возможнос​тями (см. также Спэмминг).
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