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WSTEP

Od kilku lat na rynku débr konsumpcyjnych w Polgesteémy swiadkami
wspotegzystencji rych form sprzeds towardéw i ustug. Jednz nowych
form handlu jest system sprzeglebezpdredniej (tzw.network marketing Po-
wstanie i rozwoj tej specyficznej sieci handlowet sie mazliwy dzieki trans-
formacjom zachodgzym w naszym kraju. W dawnym systemie gospodanki ce
tralnie zaradzanej, w ktérej obowkzywaly sztywne, sformalizowane reguty,
instytucja sprzedsy bezpdredniej nie znajdowata miejsca. Wynikato to z tego,
ze dwa zasadniczo przeciwstawne ustroje XX w. fumkoyvaly wedlug od-
miennych zasad. Po 1989 r. w Polsce zmiengyaguty dziatania ekonomicz-
nego. Kraje zachodnioeuropejskie, USA, Kanadaapgtaic poszerza swoje
rynki zbytu. Obecnie w naszym kraju inwestmajwiecksze korporacjgéwiata.
Pojawity st metody sprzedy powszechnie uznane w krajach o gospodarce
rynkowe;.

Te nowe formy organizacyjne zawiegay sobie inne tr&i spoleczne ni
w dotychczas istniggych strukturach handlowych. Inng ®le spoteczne ludzi
w nich pracujcych, inne zadania i zakresy czy®dcip obownzuja inne normy
oraz istnieg inne motywacje do uczestnictwa w tych organizdtjac

Zyjemy w epoce obfitucej w odkrycia. Alvin Toffler (1981) podkéka
przyspieszenie rytmu inwencji, eksploatacji i rozgaechnienia nowej techno-
logii. Coraz wecej pomystoéw rodzi siw umystach badaczy. Coraz krétszy czas
dzieli pomyst od jego konkretyzacji w formie produk Klimat naszej pracy
zmienia s¢. Obecnie méwic o pracy nikt nie m§li o zatrudnieniu w jednej
firmie przez caterycie. Mobilng¢ mtodych ludzi znacznie gizwigkszyta. No-
we technologie pozwolity na innowacje w zakresiedukcji, to z kolei pozwo-
lito obnizy¢ jej koszt. Automatyzacja produkcjistaowej zapewnita lepgzawy-
dajnai¢. Codziennie powstajnowe przedsbiorstwa. Inne zmuszone snoder-
nizowa swop prae lub jej zaprzesta Firmy zmieniag miejsca produkciji.

Innowacje dotycg rowniez dystrybucji towaréw. W latach 90. rozpetz
si¢ ekspansja marketingu sieciowego. W modyfikowanfgeimach (np. rozwoj
sprzeday przez Internet) trwa ona do dzisiaj. Obroty firmatworkowychna
catymswiecie znacznie wzrastgjWzrostowi obrotu tych przeddiiorstw towa-
rzyszy sukces pracownikOw — niezalgch przedsbiorcow (niezalenych dys-
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trybutorow), ktérzy go wypracowali. Niektorzy przigbiorcy (w dalszej agci
nazywani rownie niezalenymi dystrybutorami lub w skrécie ,dystrybutora-
mi”’[kod in vivo — wynika z poprzedniej nomenklaturyzywanej w firmie
w latach 90.]), dziatagy w systemie sprzeda bezpdredniej, stworzyli w cigu
kilku lat tak rentowny biznes;e obecnie magprzegé na emerytuy. Mtodzi
ludzie cha by¢ szefami we wtasnych firmach. Inni w obliczu utrgiyacy szu-
kaja zagcia, ktére pozwolitoby im utrzyngasig. Jeszcze inni clacpoprawé
swoja sytuacg finansowa i probup dystrybuciji towaréw w innym sposobie
sprzeday produktow i ustug. W tradycyjnym systemie nie libg szans na
znalezienie dodatkowej pracy. Nasuavaje pytania: Jacy sto ludzie? Czy
mozna nakréli¢ profil osobowdciowy niezalénego przedsbiorcy organizacii
marketingu sieciowego?

System sprzedsg bezpdgredniej wyznacza nowe zwyczaje zgane z cha-
rakterystylq pracy. Dystrybutorzy nieagpracownikami. Nie mugzobawid sie
zwolniea, reorganizacji czy redukcji zatrudnienia. Niezaleprzedsibiorcy s
osobami uczestnigzymi w organizacji. Zatem czy moa wyr&ni¢ jeden do-
minujacy typ uczestnictwa organizacyjneganetwork® Jakie g ogolne zasady
i mechanizmy funkcjonowania organizacji dziataj w systemie sprzetla
bezpgredniej?

Wszystkie rozwazania, dotyczce kulturowego i osobowoiowego typu
uczestnictwa organizacyjnego, oparte zostaty natiadh empirycznych prze-
prowadzonych w firmidmway Corporation, ktéra dziata w Polsce od 1992 r.
Przedstbiorstwo to zajmuje gisprzedaa w sposob bezgoedni ré&nych dobr
konsumpcyjnych, m. in. artykutéw chemii gospodajckesmetykéw oraz arty-
kutéw drogeryjnych.

Na organizagg Amway spojrzé naley jak na system spoteczny, ktory
mowiac za T. Parsonsem, uwarunkowany jest przez wzoltyrowe i wypet-
niony systemami osobowgi. System spoteczny jakim jest sprzedaeciowa
powstal w procesie instytucjonalizacji. Przez psodaestytucjonalizacji za
T. Parsonsem rozundenaley wzgldnie statle wzory interakcji zachege
pomiedzy podmiotami zajmuagymi réznorodne pozycje. Wzory takie podlegaj
normatywnej regulacji orazsvypetnione tréciami kulturowymi. Owo wypet-
nienie wartéciami maze dokonywa si¢ na dwa sposoby. Po pierwsze, normy
regulupce zachowania w roli magby¢ odzwierciedleniem ogdlnych wastm
i przekona kulturowych. Po drugie, waroi kulturowe i inne wzory magzo-
stat zinternalizowane przez system osobéevd w ten sposéb wptywana
struktug potrzeb tego systemu, ktéra z kolei determinuje\gos¢ podmiotow
do odgrywania rol w systemie spotecznym (Turndi.J1985: 104—-105). Nale-
zy podkréli¢, ze Parsons rozpatruje instytucjonalizagjjpierw jako proces,
a nasgpnie odwotuje si do niej jako do struktury. Instytucjonalizagpko pro-
ces mana przéledzic narys. W.1.
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Podmioty posiadapce »  Orientacia na " Internalizacja
osobowdé wchodzce . CIe Wplywa na WZOréw
w interakcje a— wartesct < kulturowych
Podgcie roli Regulacja
interakcji
\ 4
Partnerzy interakciji Wyznaczaj normy .
o Ogdlne wzor
dopasowuj si¢ tworzac |« Eulturowe y
normy

Rys. W.1. Instytucjonalizacja jako proces

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie T. Parstims,Social Systerfree Press, Glen-
coe, ll, 1951, s. 551 i nast. oraz J. H. Tun®ruktura teorii socjologicznePWN, Warszawa
1985, s. 104-105.

Jednostki podejma¢ decyzje o uczestnictwie w organizacji sprzgdaez-
posredniej wchodz w interakcje, ktore podlegajegulacji normatywnej przez
internalizacg wzorow kulturowych lub inaczej przez internalizakjlturowych
wyznacznikdw pozwalagych na uczestnictwo w sprzegasieciowej fietwor-
ku). Sposob, w jaki podmioty zorientowang 13a wartdci jest wynikiem ich
struktury potrzeb oraz tego jak struktura ta ulpggemianie pod wpltywem in-
ternalizacji wzoréw kulturowych. W wyniku interakcpodmioty podejmuj
rozne role lub ukfady rél, w wyniku czego powstajormy, kedace srodkiem
wzajemnego przystosowania partnerow interakcji.njote rownoczénie wy-
znaczane gsprzez ogolne wzory kulturowe i regudujlalsz interakcg nadajc
jej stabilnd¢. Mozna stwierda, ze instytucjonalizacja jest procesem, w ktorym
powstaje i utrzymuje sistruktura spoteczna. Ponadto, instytucjonalnienayz
czony sposob dziatania jest jedynym jaki jednosticae przypé i jedynym, do
ktorego jest ontologicznie zdolna (Berger P., 2@&H):

W kazdym systemie spotecznym, pisat T. Parsons, ¢pygd dwa mechani-
zmy integrujce osobowg&t. Po pierwszesgto mechanizmy kontroli spotecznej,
czyli srodki, ktére prowadzdo redukcji nagicia i dewiacji (instytucjonalizacja,
sankcje i gesty interpersonalne, czyfmaoytualne, sektory systemu uprawnione
do wycia sity i przymusu).

Po drugie 8 to mechanizmy socjalizacji, czyrodki, przez ktére wzory
kulturowe (wartdci, przekonania, ¢gyk, symbole) zostaj zinternalizowane
przez system osobowa. Dzigki temu procesowi dziatagy aktorzy g sktonni
do ulokowania energii motywacyjnej w rolach. Dla $traussa i A. Lindesmitha
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przyjmowanie roli jest zaktadaniem w wyobna stanowiska lub punktu widze-
nia innej osoby (Lindesmith A., Strauss A., 19682 Z wieldci rél odgrywa-
nych przez aktoréw spotecznych powstaje wedtugdRkdjan. Powigzana jest
ona z rolami odgrywanymi w zakresie dopuszczalngezgpozycje w strukturze
spoteczne{Park R., 1955: 285-286). Ch. Cooley twierdad#jazn wytwarza s¢

w wyniku procesu komunikowaniagsiLudzie interpretyj swoje gesty i dzki
temu uzyskyj zdolng¢ do postrzegania samych siebie z punktu widzenia in
nych. Konstruyj wizje samego siebie, odczucia i postawy w stosudtkgsame-
go siebie. Proces ten zostat nazwany przez Codi@yaa odzwierciedlon
(Turner J. H., 1985: 381).

Ludzie, ktérzy kolejno wchodzi znikaja ze sceny w procesie komunikacji
odgrywap rozne role. Jednostki emitujgesty i sygnaly oraz wykorzystuje
w celu wczucia s w role drugiej osoby. Jednoca@e przystosoww swoje
postpowanie w taki sposob aby utatwkooperagi, kierujac sk przy tym ladz
to checia unikniecia sankcji negatywnej (kary)adlz to ctecia uzyskania sankcji
pozytywnej (nagrody). Elementy takie jak: rola smana, jan, komunikacja,
motywacja oraz czynniki osoboém wyrdznione kolejno przez G. Allporta,
R. Cattella, H. Eysencka oraz twércéwqidczynnikowego modelu osobowa
(D. Fiske, E. Tupesa i R. Christala, W. Normana,Qoldberga, P. Costa
i R. McCrae oraz wielu innych) twagzsystem osobowégi, przez ktory rozu-
mie¢ nalezy zespdt wyznacznikbw socjologicznych jak i psyduitznych
wplywajacych na okréony typ uczestnictwa organizacyjnego.

Mozna zatem powiedzie ze organizacja zajmaga s¢ sprzedaa bezpo-
srednh sklada s z jednostek, ktorych typ uczestnictwa w systerpigtecznym
networkuwarunkup wyznaczniki kulturowe i osobowoiowe.

Wyznaczniki kulturowe sprzedsq sieciowej (ietworky to nic innego jak
elementy kultury organizacyjnej takie jak: wa&dp jezyk, mity, wierzenia,
opowieci 0 organizacji, rytuaty zbiorowe oraz zasady gostvania i zachowa-
nia cztonkdw organizacji, jak i normy przeiegace w grupach pracowniczych
(tutaj dystrybutorskich).

System spoleczny, w niniejszej pracy, rozumiasgzie jako ludzkie dzia-
tania, ktére skierowaneaa cel poprzez orientacha wartdci i motywackg.
Czeséciami sktadowymi systemoOw spotecznych godsystemy, ktérymi mag
by¢ migdzy innymi organizacje spoteczne. Podsystemy spok&istnieg wtedy,
gdy interakcje zostajzinstytucjonalizowane. Pgiie instytucjonalizacji staje i
tym samym kluczowym, ze waglu na integragj systemu spotecznego. o
to odnosi si do wzgkdnie statych wzoréw interakcji zachadych pomédzy
podmiotami. Nalgy zaznacz¥, ze blizsze jest nam rozumienie instytucjonaliza-
cji jako procesu, w ktérym jednostka uczy gizorow normatywno-kulturowych,
wypetnionych przez warfgi i zinternalizowanych przez system osobéevo
Mozna powiedzié, ze w toku instytucjonalizacji jednostka uczg srganizacji.
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Punktem wyjcia dla rozwaan 0 organizacji marketingu sieciowego jako
organizacji formalnej statasdefinicja A. Gehlena, ktéra wskazujes instytu-
cje dostarczaj procedur za ktérych pom@gostpowanie ludzkie jest modelo-
wane, wymuszane, utrzymywane w koleinaclktamnyah przez spoteozstwo za
wlasciwe. Przy czym efekt ten gginiety jest w taki sposélie koleiny te jawi
sie cztowiekowi jako jedyne rilave (Gehlen A., cyt. za: Berger P., 2000: 87).
Procedury te to nic innego jak mechanizmy integrejosobowst cziowieka
w systemie spotecznym czyli mechanizmy socjalizdafintroli spoteczne;.

Zalozylismy, ze niezalenych przedsibiorcow charakteryzowamaze typ
uczestnictwa wyréniony przez A. Etzioniego w kgice A Comparative Analy-
sis of Complex Organizatiorf$961: 3—21). Wyrgnia on trzy rodzaje uczestnic-
twa organizacyjnego, przez ktére rozurkegektyczno-ocemnpostave aktora,
mciliwg do opisania w kategoriach intensywnopi kierunku Intensywné¢
uczestnictwa zmienia esiod wysokiej do niskiej, kierunek ganoze byt pozy-
tywny lub negatywny. Pozytywne uczestnictwo dlare zostato jako ,identy-
fikacja”, a negatywne jako ,alienacja”. Uczestniotviworzy kontinuum, na
obszarze ktoérego nina wyr&nic trzy strefy. | tak wyréniamy uczestnictwo
alienupce charakteryzujce st postavq wysoce negatywn Taka postawa naj-
czeséciej przejawia i w zachowaniach winidw, niewolnikow, j&cow itp.
W niniejszej pracy zalmno,ze ten typ uczestnictwa organizacyjnego ridze
miat miejsca, gdy Amway jest organizagjdobrowolr, a osoby w niej uczest-
niczace nie § wrogo nastawione ani w stosunku do siebie, antasusku do
zalazycieli organizacji i przetoonych.

Drugi typ to_uczestnictwo kalkulatywneharakteryzujce sé umiarkowa-
nymi wartgciami alienacji i identyfikacji. Postrzeganymi przeczestniczce
osoby obiektami fizycznymi magoy¢ np. produkty firmy Amway, ktore na tyle
silnie zaistniaty wsrodowisku domowym oragwiadomdaci domownikow, ze
tworza ich tazsamdaé. Przez produkty firmy rozumiemy tu nie tylko fizree,
produkowane przedmioty, ale taki przede wszystkim, wyznawane wado
zachowania dystrybutoréw oraz wytworzone normymisgle. Trwate, kalkula-
tywne powizania jakie wytworzone zostalty w toku interakcjiniedzy han-
dlowcem (sprzedavad a statym klientem, réwniedecydowdé mog o tazsamo-
sci zaroéwno jednych jak i drugich. W stosunkachraljgcych i kalkulatywnych
aktorzy g dla siebiesrodkami.

Trzeci, ostatni z wyrinionych typow uczestnictwa zostat nazwany typem
moralnym Podzielé go mana na dwa podtypy: 1) typ moralny czysty i 2) typ
moralny spoteczny. Ten pierwszy opierarsa internalizacji norm i identyfikaciji
Z autorytetem. Drugi typ bazuje na wiievosci na naciski ze strony grup pier-
wotnych i ich czlonkéw. Czyste uczestnictwo moratowarzyszy pionowym
stosunkom spotecznym. W zahesci od tego jak jednostka postrzega swojego
szefa (w Amway gtownieip-linera), tak r&nie przebiega beda interakcje po-
miedzy nimi. Uczestnictwo spoteczne charakterystycagdzie dla stosunkéw
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poziomych, czyli pomidzy pracownikami (dystrybutorami). Z informacji pty
nacych od kolegow — dystrybutoréw adepci (prospekeirza obraz siebie jako
niezalenego przedsbiorcy — uczestnika organizacji sieciowej. Przenlefva-
niu ulega jan spoteczna. W stosunkach spotecznych aktogzyis siebie cela-
mi. W czystych stosunkach moralnych dominuje odejat instrumentalna
w traktowaniu innych. To instrumentalne nastawiestigy potrzebom zbioro-
wosci | osiaganiu jej celow. Interesy indywidualne zgsbne zostaj przez inte-
resy zbiorowe.

Ktéry z wyr@nionych typow uczestnictwa organizacyjneggltie domi-
nowat w firmie Amway? Czy typ uczestnictwadzie zaleny od ilasci czasu
poswieconego na dziataldé w organizacji sprzeds bezpdredniej?

Jak wspomniano wczaiej, to jak podmioty interakcji pekpiswoje role, ja-
ki jest efekt ich dzial®, zaleey w znacznej mierze od ich motywacji i postawy
wobec pracy. Zatem jakimi motywami kiegugie osoby wchodae do sieci
firm sprzeday bezpdredniej? Ktore z motywow dajvicksze szanse na trvaat
dziatalng¢? Do jakich wartéci odwotup sie aby pozyské&nowych czionkow?

Kazdy cztowiek w swych geniach do celu wyznacza sobie kierunek dzia-
tania. Wyznaczany jest on przez pewne czynnikiliegmgchanizmy, dziki kt6-
rym jednostka wytwarza wyobrania celow. Zatem, czy istnigjspecyficzne
czynniki wyznaczajce osobowt ludzi biomcych udziat w systemie sprzega
bezpdredniej, a jeeli tak, to jakie one g Czy wyniki pracy niezaklmych
przedstbiorcow, zwlaszcza ze wzglu na stawiane im zadania, wymagaj
szczegOlnych predyspozycji psychicznych i élkameych form zachowania?



ZALO ZENIA METODOLOGICZNE

ZM.1. Cel pracy

Biorac pod uwag te wstpne rozwaania, celem pracy jest pokazanie mar-
ketingu sieciowego w szerszej perspektywie socjolgj jako systemu sprze-
dazy dobr konsumpcyjnych oraz nowego systemu spolegzicbarakteryzaf
cego st specyficznym stylenmaycia i pracy. System spoteczny sprzadwielo-
poziomowej pokazany zostanie przez pryzmat kultyoiwi osobowéciowych
wyznacznikdw typu uczestnictwa.

Gtéwne pytanie problemowe dotyczy wptywu specyfego charakteru or-
ganizacji sprzeds bezpdredniej na osobowégiowy i kulturowy typ uczestnic-
twa organizacyjnego. Zastan@nsic nalery czy taki wplyw w ogéle istnieje,
a jezeli tak to jaki jest jego charakter? Szczegolnteresujca jest odpowied
na nastpujace pytania:

1. Jaka jest specyfika Amway w aspekcie realizowamgtloraz w kontek-
scie przygtych wzoréw zachowania?

2.Czy ze wzgidu na specyfik organizacji sprzeds bezpdredniej Am-
way osoby w niej uczestnigze charakteryzugjsic specyficznym typem osobo-
WOosCi?

3. Jaki typ osobow&ri charakteryzuje uczestnikw organizacji Amway?

4. Co najsilniej motywuje niezataych przedsbiorcow do wspédipracy
z Amway?

5. Do jakich wartéci odwotup sie osoby uczestnigze w organizacji Am-
way oraz jakie wartii i normy funkcjonug w kulturze organizacji Amway?

6. Czy organizacja typu network wyznacza dksay typ uczestnictwa?
A jezeli tak, to od czego on zalg?

7. Jakie elementy kultury organizacyjnej firmy Amwayrsajsilniej interna-
lizowane przez cztonkdw tej organizacji?
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ZM.2. Gtéwne hipotezy

Odpowiedzi uzyskane na powsze pytania problemowe posiudo weryfi-
kacji nas¢pujacych hipotez:

H-1. Osoby uczestnigze w organizacji sprzeéa bezpdredniej Amway
charakteryzuje introwertywny typ osobo$gooraz wysoki neurotyzm, co wie
Sig z szybly internalizacg norm, wartdci i wzorow zachowania istnigjych
w firmie.

H-2. Glbwne motywatory sklaniage do okrélonego typu uczestnictwa
w Amway wiaza Sie ze statusem materialnym niezalego przedsbiorcy fir-
my.

H-3. Wysoki status materialny oldleny dochodami z Amway wie sk
Z wytworzeniem moralnego typu uczestnictwaatworku

H-4. Moralny typ uczestnictwa organizacyjnego oraz laarne i przyjaz-
ne relacje pomidzy niezalenymi przedsibiorcami Amway stanowi motywa-
tory do pracy na rzecz firmy.

H-5. Gtdwnym motywatorem do uczestnictwa w Amway jesiccuzyska-
nia korzyci finansowych.

H-6. Na moralny typ uczestnictwa wptywa internalizagjementéw kultu-
ry organizacyjnej.

ZM.3. Metoda badawcza, podstawdarodiowa

W pracy przedstawioneztla cele, zasady dziatania i funkcje sprzadsie-
ciowej (networky, ze wskazaniem na szczegélny charakter tego raystlys-
trybucji towardow i ustug. Wyrénione zostas czynniki wyznaczajce przysto-
sowanie si dystrybutorow do systemu organizacyjnego sprzgdeezpdred-
niej. Ukazane zostarkulturowe i osobowiciowe wyznaczniki typu uczestnic-
twa w marketingu wielopoziomowym.

Aby zwigkszy¢ wartas¢ zebranych danych, w pracy zastosowano triangula-
Cje, czyli wiecej nk jeden sposéb zbierania danych w ramach jednolifggou
badawczego w celu przetestowania tej samej hipgtankfort-Nachmias Ch.,
Nachmias D., 2001: 611). Triangulacja jesurystycznym nagdziem badacza
(Konecki K., 2000: 85). Poprzez zastosowanie wplcedur badacz ma rno
liwos¢ na adekwatne i rzeczywiste zaprezentowanie badampyviska. Ma
mozliwos¢ ukazania siebigako zewatrznego obserwatora zjawisk, nawet wte-
dy, gdy jest w jakignstopniu ich uczestnikieop. cit: 85). Triangulagj zdefi-
niowat mazna jako poréwnanie piego rodzaju danych (doiowych i jako-
sciowych) oraz odmiennych metod dla sprawdzenia patwierdzag sie one
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wzajemnie (Silverman D., 2008: 438). Cyuijdalej K. Koneckiego (2000: 86)
mozna przytoczy zaprezentowane przez N. Denzina w 1978 r. typygulaciji:

1) triangulacja danych, czyliagcie danych z rinorodnychzrédet,

2)triangulacja badacza, czyli wprowadzenie do hadelu obserwatoréw
lub kontrolerow badai wnioskow,

3)triangulacja teoretyczna, tj.zycie wielu perspektyw teoretycznych do
zinterpretowania pojedynczego zestawu danych,

4) triangulacja metodologiczna, czylkycie wielu metod dla zbadania poje-
dynczego problemu.

W niniejszych badaniach wykorzystano trzy z wymogryich powyej spo-
sobéw triangulacji. Nie zastosowano triangulacfldeza.

Podstaw zrédiowa pracy stanowity materialy zastane tj. kasetymia ze
spotkaa amwayowcow typu ,plan” ,open”, ,funkcja”’ ,konwen&] i z semina-
riow wyjazdowychdla najlepszych dystrybutoréw oraz inne materiaiote-
niowe takie jak midzy innymi: Podrecznik BiznesmeniaPoradnik handlowca
ksiazki polecane przez Amway w szczeg@aoiodotyczce ,sukcesu” oraz ma-
gazyn Amagramwydawany dla niezaimmych przedsbiorcow firmy Amway.
Analiza tych dokumentéw pozwolita na charakterystydgdlniejszych cech
organizacyjnych, na ukazanie regut i zasaglzzcych firma oraz funkcji pel-
nionych przenetwork

Pozostate techniki zbierania danych jakie zostatasowane dla realizacji
celu i weryfikaciji hipotez to:

1. Obserwacja uczestnigza.

Jest procesem badawczym, w ktérym obserwator przelysrodowisku
spotecznym dla celéw badlamaukowych. Obserwator jest w beggalnich bli-
skich stosunkach z obserwowanymi i wspotuczesmiatich naturalnynzyciu
dostarcza mu materiatéw badawczy@chwartz M., Schwartz Ch., 1955: 344,
cyt. za: Doktor K., 1964: 43). Zastosowanie j@owej obserwacji ukrytej po-
zwalabadaczowi zanurzysie w zyciu potocznym, gdzie zygki, korelacje oraz
przyczyny zjawisk mady¢ zaobserwowane bez{sednio, tak jak si wytaniay
w trakcie obserwacijfKonecki K., 2000: 146).

Martyn Hammersley i Paul Atkinson wskagzuge jesli to tylko mdliwe,
swiat spoteczny powinien éypadany w jego ,naturalnym” stanie, nie zaktoco-
nym przez badacz@ammersley M., Atkinson P., 2000: 16). Prowadedna-
dax w ,srodowisku naturalnym” zwksza prawdopodobistwo zrozumienia
badanej rzeczywistoi. Pozwala odkr§ ukryte i czsto niedwiadomione akto-
rom spotecznym mechanizmy, elementy, dziatanieoc@sy zachodze w ob-
rebie rzeczywistéci spotecznej. Robert Prus i Scott Grills podlag, ze rola
obserwatora uczestnigzego pozwala badaczowi przyytt sie do dowiadcze
zyciowych uczestnikbw w giiszym stopniu, fsiczyni to zwykla obserwacja
(Prus R., Grills S., 2003: 24).
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Obserwacja jestzczegolnie aytecznymsposobem dla poznania ludzkich,
spotecznych zwyczajéw, sposobow odnoszepidossiebie nawzajem oraz wy-
znawanych idemadajcych sens ickwiatu (Moore L., Savage J., 2002: 59, [za]
Chomczyiski P., 2006: 70). Jej populagtowyrasta z magiwosci obserwacji
faktycznego zachowania spotecznego jednostek w tojdarze, ktoérych g
aktorami (Doktor K., 1964: 44).

Wyr6zniamy obserwacje jawne i ukryte. ¥dy z tych rodzajéw ma swoich
przeciwnikéw i zwolennikdw. Kzada z nich posiada swoje wady i zalety (zob.
Doktér K., 1961, 1964; Hammersley M. i Atkinson BO00; Konecki K., 1990,
1994; Babbie E., 2003; Chomawski P., 2006, 2008 i inni). Stosgjobserwag
uczestniczca ukryta, po za jej etycznymi aspektami, musimy petadi, ze mae
dojs¢ do niezamierzonego a czasami nawefwigdomego wplywu badacza na
»obserwowan” przez niego rzeczywis§o (Babbie E., 2003: 313). Badacz nara-
zony jest (bardziej i przy stosowaniu innych technik badawczych) nateitra
obiektywizmu w stosunku do przedmiotu baqBoktér K., 1964: 49). Z drugiej
strony ludzie inaczej zachowupgic wiedzic, ze @ obserwowani, wic maze
mie¢ to wpltyw na taktyk ich posgpowania, co w konsekwencji ro® doprowa-
dzi¢ do znieksztalcenia wynikéw baflgzob. Hammersley M., Atkinson P.,
2000: 270). Ujawnienie celu badanoze zniweczy wszelkie proby poznania
prawdy i dlatego zdaniem niektérych nalevzbudzé w obserwowanych prze-
konanie,ze badacz jest jednym z nich (zob. Farrington AtiePdR., 1999: 180;
Konecki K., 2000: 149; Chomcigki P., 2006: 71 i 2008: 120-124).

Technika obserwacji uczestnicej, ukrytej oraz jawnej, zostata wybrana
aby ukaza rytuaty zbiorowe, opisaatmosfe¢ powstajca na spotkaniach nieza-
leznych przedsibiorcéw Amway oraz ukazakontekst zachowa czionkéw
organizacji Amway.

Obserwacja uczestnigza stanowita bazdo sformutowania hipotez i gtéw-
nych probleméw badawczych.

Obserwacje przeprowadzano podczas spogkap Amway. Dwie obserwa-
cje (34 godziny) przeprowadzone byly na spotkantgply ,konwencja”, cztery
(58 godzin) na spotkaniach typu ,funkcja”, dwéeia (42 godziny) na spotka-
niach typu ,open”. Pozostate obserwacje (ponad d@zip) prowadzone bytly
podczas spotkaniezalenych przedsibiorcow Amway w domach uczestnikow
podczas spotkatypu ,plan” oraz podczas spotkaieformalnych.

Zaznaczy nalezry, ze badacz nigdy nie staksniezalenym przedsibiorca
Amway. Badacz uzyskat zgeaa badania z Amway Corporation Polska tHii
zyczliwosci i znajomdci niektérych przedgbiorcow Amway, stat si uczestni-
kiem r&@nego typu spotka Wiekszag¢ oséb zgromadzonych na tych spotka-
niach nie znata prawdziwejisamdaci badacza. Autorka kgiki przedstawiana
byta jako osoba predestyaoa do roli niezalenego przedsbiorcy, albo jako
niezaleny przedsibiorca Amway.
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2. Rozmowy z ekspertami — wywiad swobodny ustruktacaliany.

Ekspertami byli dystrybutorzy firmy Amway. Zastosawe tej techniki
umazliwito weryfikacje informacji uzyskanych z kwestionariusza.

Technika wywiadu swobodnego stwarzaziwos¢ bezpdredniego kontak-
tu z respondentem i wytworzenia odpowiedniej atmigsfco autorka uwa za
bardzo pomocne w uzyskaniu petnych, gbginych odpowiedzi. Istnieje ta&
mozliwos¢ sterowania rozmogvw zaleznosci od zaistniatej sytuacji. Rozmowa
umazliwia réwniez obserwagj respondenta w trakcie wypowiedzi oraz stwier-
dzenie, w ktorych momentach jest on bardziej zaswany emocjonalnie,
a w ktérych mniej.

Technika wywiadu swobodnego, zwanegozeakogebionym wywiadem
etnograficznym (patrz Konecki K., 2000: 169), obejew literaturze przedmio-
tu szersz gane wywiadow wyr@nionych ze wzgidu na stopig standaryzaciji
(zob. Przybytowska I., 1978: 63; Konecki K., 20089). | tak wyrani¢ moze-
my 1) wywiad swobodny mato ukierunkowany (nieustasitlizowany), ktory
dotyczy zazwyczaj zagadmidardziej ogoinych i przeprowadzany jest z osoba-
mi bedacymi ekspertami w danej dziedzinie oraz 2) wywiaalsodny ukierun-
kowany dotyczcy zagadnig szczegotowych, ktdre magharakter pyta otwar-
tych, ktorych kolejnét jak i forma jest zatena od sytuacji wywiadu. W kdym
z tych rodzajéw wywiadow zachowanie osoby przepdragcej wywiad jest
silnie zindywidualizowane i dostosowane do rozméwBgdacz kadorazowo
ksztattuje przebieg wywiadu. Sytuacja i okolicgtiovywiadu uprawnia go do
zadawania pyta ktorych wczéniej nie brat pod uwag Trzecim wymienianym
rodzajem wywiadu swobodnego jest wywiad swobodngtaadaryzowamnlista
poszukiwanych informacji. Jest to rodzaj wywiaddzig przebieg rozmowy jest
scisle ustrukturalizowany. Badacz zadaje te same pgtaw tej samej kolejno-
$ci wszystkim respondentom. Lista poszukiwanych rimf@cji opracowana jest
przed przysipieniem do badania najgxiej na podstawie wczeiejszych ob-
serwacji lub wywiadéw swobodnych z ekspertami.

Rozmowy z ekspertami miaty na celu przede wszystkagskanie informa-
cji dotyczcych:

— celdw i funkcji realizowanych przez instytucje,
motywacji do podjcia dziatalndci na rzecz wybranej firmy,
norm do ktérych odwotuje siw swojej dziatalnéci Amway,
opowiesci o organizacji oraz specyfikizyka,
sposobu identyfikacji dystrybutorow z fiamn
form aktywndci i zasad pogpowania dystrybutoréw.

Przeprowadzono dwadzida wywiadow mniej lub bardziej ustrukturalizo-
wanych, w tym cztery z bytymi dystrybutorami firrlynway, jeden z obecnym
rzecznikiem prasowym Amway Polska, jeden z bylymcenikiem prasowym
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Amway Polska, jeden z pracownikiem dzialu obstuligrka oraz trzynaie
z obecnymi niezalenymi przedsibiorcami przedmiotowej firmy.

3. Wywiad kwestionariuszowy.

Wywiad kwestionariuszowy to rodzaj techniki starydawanej opartej na
wzajemnym komunikowaniu gipomicdzy badaczem (lub jego przedstawicie-
lem — ankieterem) a badanym (respondentem) (zotynski J., 1968 i pgniej)
Badacz w oparciu o skonstrutowany wiziej kwestionariusz badawczy (lista
obejmupca mniejsz lub wigksz liczbe pytan, dotycacych okrélonego zagad-
nienia, wzgtdnie pewne zespoty pytaodnoszacych s¢ do r&znych zagadnig
odpowiednio uporglkowanych; inaczej pisemny spis dyspozycji (zobusar
czynski L., 2001; Przybytowska I., 1983). W toku wzajgroh interakcji badacz
zadaje pytania w brzmieniu zapisanym w kwestiosamy a respondent udziela
na nie odpowiedzidaacychzrédiem informacji dla badacza.

Zastosowanie kwestionariusza miato na celu przesisystkim zweryfiko-
wanie hipotezy drugiej (H-2), trzeciej (H-3), cztear(H-4) i patej (H-5).
Pozwolito odpowiedzié rowniez na pytanie, czy kultura organizacyjna Amway
jest elementem wkacym dystrybutora z firaf?

Przeprowadzono dwdeie wywiaddéw kwestionariuszowych z obecnymi
i bytymi niezalenymi przedsibiorcami Amway.

4. Testy psychometryczne.

Do badania zastosowano dwa psychometryczne testycet do badania
osobowdci. Ze wzgkdu na tatwéé dostpu do testu, centestu oraz wielo-
aspektoweéc (patrz test Cattella) zastosowano:

a) Kwestionariusz Osobowdci Eysencka(Eysenck Personality Question-
naire Revised EPQ-R), aby stwier@zvymiary osobowséci takie jak: ekstra-
wersja i introwersja, neurotyzm i psychotyzm orabaczy, ktory z nich domi-
nuje wérdd uczestnikbw organizacji dziadapj w systemie sprze#a bezpo-
sredniej. Badaniem tym odtjch zostato dwustu dystrybutorow Amway oraz sto
0s6b stanowicych grug kontrolm. Zastosowanie w badaniu grupy porownaw-
czej pozwolito odpowiedziena pytanie czy psychologiczne wyznaczniki oso-
bowdici &3 specyficznymi dla dystrybutorow Amway oraz na zyfikowanie
hipotezy pierwszej (H-1). Najciekawsze wydaje siwierdzenie pierwszego
wyrdznionego wymiaru osobowoi tj. ekstra-introwersji. Zaznacéyalery, ze
kazdy test psychometryczny stanowi pemcatci¢, dla ktorej dokonywana jest
standaryzacja i normalizacja. Badaczowi nie woligwac tylko niektorych
pytaa testowych w celu zbadania najbardziej interggo zagadnienia. Zatem
dla uzyskania odpowiedzi na pytania problemowe idrigrzecie zastosowana
zostata petna wersja testu bagaj oprocz ekstra i introwersji dwa inne wymiary
osobowdci takie jak neurotyzm i psychotyzm.




Zalozenia metodologiczne 23

b) 16-czynnikowy kwestionariusz osobowiei R. B. Cattella. Zastosowa-
nie testu miato na celu wytonienie czynnikow donpaeych i charakteryzagych
osobowd¢ niezalenych przedsibiorcéw firmy Amway. Podobnie jak testem
EPQ-R, testem tym przebadanych zostalo &higeoséb zwizanych z Amway
oraz sto stanowcych grug kontrolra. Test ten postyt weryfikacji hipotezy
pierwszej (H-1).

Uzycie dwdch testéw psychometrycznych pozwolito pejlzbada typ oso-
bowdici wystkgpujacy wsrod dystrybutoréwnetworkui odpowiedzié na pytanie
jaki typ osobowséci charakteryzuje uczestnikdw organizacji Amway.

Zbadanie oséb niezadanych zzadnym znetworkéwpozwolito odpowie-
dziet na pytanie czy ze wzglu na specyfik organizacji sprzeds bezpdred-
niej Amway osoby w niej uczestngze charakteryzuajsie specyficznym typem
osobowdci? Szczegolnie interesigiym dla badacza byt wymiar ekstra i intro-
wersji. Grug kontrolm stanowito sto os6b. Jest ona 0 padawniejsza ni pod-
stawowa badana grupa. Przy zastosowagtiedmionych wynikéw daje to nib-
wos¢ tatwego ich poréwnywania.

Zaznaczy nalezy, ze jedynie testy psychologiczne pozwalaja zbadanie
systemu osobowai cztowieka i dlatego zastosowane zostaty w naziej pracy.

Jeszcze raz podiglet nalezy, ze najbardziej ciekawym dla autorki niniejszej
pracy, byt wymiar ekstra i introwersji. Zostat oartizo dobrze opisany i zbadany
przez H. J. Eysencka. Kolejne pojawi@ s¢ testy psychometryczne do badania
osobowdci w interesujcym nas wymiarze opieratyesha wczéniejszych bada-
niach wianie tego autora (jak np. NEO PI). &izy innymi dlatego do badania
niezalenych przedsibiorcow Amway wybrany zostat test EPQ-R.

ZM.4. Charakterystyka zbiorowosci badanej

Zbiorowas¢ badam w niniejszej pracy stanowili dystrybutorzy firmymi
way. Byly to osoby zajmage r&ne pozycje w hierarchii firmy oraz mace
wykaza sie roznym staem. Z wczeéniejszych bad@a prowadzonych przez au-
torke w 1997 i 1998 r. na grupie 60 uczestnikow orgasjizamway wynika,ze
wsrod zbiorowdci badanej wyrani¢c mazna:

1) osoby, ktére catkowicie pwiecity sie ,biznesowi” i jest to ich jedyne
zajecie izrodto utrzymania;

2) osoby, ktore zajmajsic ,biznesem” i jest to ich gtdwne zgjie, ale nie
jedyne. Firma typuetworkstanowi dla nich gtéwngrodio utrzymania;

3) osoby, ktorych gtéwnynzrédiem utrzymania jest praca zawodowa, ale
poswigcaja Sig catkowicie ,biznesowi” aby pewnego dnia nadé do pierwszej
z wyréznionych kategorii;
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4) osoby, ktérych glbwnym zegiem jest praca zawodowa, a dziatakho
w firmie sprzeday bezpdredniej traktuj jedynie jako zabag Zrodto utrzyma-
nia stanowi dla nich praca zawodowa.

Populac okreslono jako skladajca sie z 0s6b uczestniazych w organiza-
cji Amway na terenie Polski. Prétbadawcz stanowito trzystu respondentow
obu pici w przedziale wieku 20-60 lat, legityrmych s¢ réznym poziomem
wyksztatcenia. Dwigcie, to osoby zwizane z Amway. Byli to aktualni nieza-
lezni przedsgbiorcy firmy (wywiad swobodny, kwestionariuszowgsty psy-
chometryczne), jak rownieosoby ledace bytymi wspétpracownikami Amway
Polska sp. z o.0. (wywiad swobodny, wywiad kwestituszowy). Osoby te
réznia sie diugascia stazu w organizacji lub/oraz zajmowapozycp w hierar-
chii swej firmy. Dobér do badania miat charakteawinowy” (Snieznej kuli).
Byt to zatem dobor celowy, daly ze wzgtdu na cel badania mlwos¢ uogol-
niania wnioskéw. Préba ta wydaje seprezentowapopulacg. Stosugc dobor
celowy, szansa zakwalifikowania okienej osoby do préby zatg od subiek-
tywnej oceny badacza. Pomimo tege, trudno jest oki&i¢ prawdopodobig-
stwo zakwalifikowania sikazdej osoby do préby, to dobér celowy byt z sukce-
sem wykorzystywany w naukach spotecznychzealw badaniach, ktérych ce-
lem byto prognozowanie wynikdw wyborczych (zob. ikirt-Nachmias Ch.,
Nachmias D., 2001: 199). Taki rodzaj doboru wybraogtat ze wzgdu na
trudnaici zwiazane z dogpem do podstawy doboru préby tj. operatu losowania.
Jedynym kryterium jakie zostalo zastosowane bylaygia zajmowana przez
dystrybutoréw w hierarchii Amway. Zatono, ze najwkcej w organizacji
uczestniczy os6b mgjych status tzw. dystrybutora patiajacego (84% bada-
nych). Nastpnie kolejno tzw. platynowego niezateego przedsbiorcy (12,5%
badanych), rubinowego niezateego przedsgbiorcy (1% badanych), pertowego
niezalenego przedsbiorcy (1% badanych), szafirowego niezalego przed-
siebiorcy (0,5% badanych), szmaragdowego niezedgo przedsgbiorcy (0,5%
badanych). Os6b majych status diamentowego niezalego przedsgbiorcy
w polskiej organizacji Amway jest zaledwie kilkuzireguty @ to osoby nie
mieszkajce w Polsce, dlatego zatmo,ze w badaniu uczestnickyedzie jedna
osoba majca status diamentowego niezalego przedsgbiorcy Amway (0,5%
badanych). Zastosowanie kryterium ,zajmowanej ppzywozwolito na od-
zwierciedlenie struktury istniggej w Amway.

Poréwnujc dane Amway Polska sp. z 0.0. (na temat dystrybufoz rocz-
nikiem statystycznym nima przyi¢, ze dystrybutorzy Amway, pod wzaglem
danych demograficznych takich jak: @teviek, poziom wyksztalcenia, stanawi
miniature populacji spoteczestwa polskiego.

Weryfikujac hipotezy oraz uogélnigg wnioski kkdziemy mi€ na uwadze
zastosowany rodzaj doboru do badania oraz niemdé oszacowania bow:
systematycznego, standardowego oraz calkowiteg@jedty sobie spragv
z faktu,ze dobor nie jest doborem w pelni reprezentacyjnym.
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Badani respondenci odpowiadali na pytania zawarkevestionariuszu ba-
dawczym oraz w testach psychometrycznych. Dodatkewo respondentow
stanowito grup kontrolmp w celu weryfikacji hipotezy pierwszej. Osoby te
przebadane zostaly testem EPQ-R oraz 16 czynnikotegtem Cattella. Jedy-
nym zastrzeeniem byl faktze osoby stanowte grug kontrolm nie mogty by
uczestnikami — pracownikami jakiejkolwiek firmy dihjacej w systemie sprze-
dazy bezpdgredniej.

ZM.5. Struktura pracy

Struktura pracy podpogdkowana zostala realizacji celu pracy. Na &ato
pracy sktada si wskp, szé¢ rozdziatdbw merytorycznych, zakozenie oraz
wykaz pozycji bibliograficznych, stowniczek orazaznik. Punkt wyjcia sta-
nowi wstep, w ktdorym przedstawione zostaly podstawowe Zshta pracy.
Omowiono tu za A. Etzionim podstawowe typy uczedimd organizacyjnego
oraz wskazano na jego kulturowe i osobésimwve wyznaczniki. Pokazano in-
stytucjonalizagj jako proces integragy wyznawane wartgi i normy z osobo-
woscia cztowieka.

Rozdziat pierwszyzawiera ramy teoretyczne, prezeatg przegld litera-
tury problemu. W tym miejscu omowione zostaly teatotycace kultury orga-
nizacji ugtej jako system kultury oraz strukturalne koncepgjstemu osobowo-
sci. tacznikiem tych dwoch @ jest twierdzenie T. Parsonsa, kady system
spoteczny, tutaj system marketingu sieciowego, unkwany jest przez wzory
kulturowe i wypetniony systemami osobaoégo

W rozdziale drugim czytelnik zapoznany zostanie z farrarganizacyja
marketingu bezpwedniego (etwork marketing W szczegdlngi przedstawio-
ne zostaty rénice pomédzy tradycyjnym handlem a sprzedavielopoziomo-
wa. Ukazany zostat poziom sprzegigproduktéw za pgrednictwem tej wiénie
formy sprzeday oraz udzial marketingu bezggedniego w ogélnym rynku
sprzeday.

Rozdziat trzeci prezentuje firmm Amway jako spolk z ograniczoa odpo-
wiedzialngcia ze szczegoOlnym uwzglnieniem genezy i opisu dziatakod
spotki. Przeanalizowane zostaly misja, wizja i tetgéa dziatania korporacji.
Wskazano na elementy zadzania personelem stosowane w Amway Corpora-
tion.

W rozdziale czwartym podgto prolz odpowiedzi na pytanie dotygze
motywacji dystrybutorow do uczestnictwa w sprzgdaieciowej (weryfikacja
hipotezy drugiej — H-2). Rozdziat rozpoczyna krgtkzeghd koncepcji teore-
tycznych dotycacych motywacji i motywowania. Przedstawiono systgnaty-
fikacji niezalenych przedsibiorcéw w organizacji Amway oraz motywatory
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sklaniajce do uczestnictwa w przedmiotowej organizacji.j&todpréle odpo-
wiedzi na pytanie dotyaze motywacji niezalsych przedsbiorcow do
uczestnictwa w sprzedgasieciowej.

Rozdziat piaty podzielony zostat na dwie zasadniczesck Pierwsza za-
poznaje czytelnika z wynikami batléestem EPQ-R, a druga 16 czynnikowym
testem Cattella. Tym samym petdj proke zweryfikowania hipotezy dotygzej
dominupcego u 0s6b uczestnigz/ch w systemie sprzezlabezpdredniej fiet-
worku) typu osobowséci (H-1). Rozdziat pity jest rozdziatem czysto empirycz-
nym.

W ostatnim,sz6stym rozdzialeprobie weryfikacji poddane zostaly hipote-
zy dotycace typu uczestnictwa organizacyjnego oraz kulturganizacyjnej
Amway, tj. hipoteza trzecia i czwarta. Zaprezentogvaostaty wyniki bada
uzyskane przy pomocy kwestionariusza, wywiadéw swolgch oraz obserwa-
cji, ktore pozwolity na szczegobtowe przeanalizoveapbszczegolnych elemen-
téw sktadajcych sk na kultue organizacyjn badanej firmy. W szczegOlba
przeanalizowane zostaty wastd do jakich odwotuj sig niezaleni przedsg-
biorcy oraz elementy kultury organizacyjnej taka& symbole, wierzenia, mity,
rytuaty zbiorowe oraz zasady komunikacji pracowmik@rzedsibiorcow.

W zakonczeniu staramy si pokazé, ze facznikiem dwoch teoretycznych
uje¢ maze by¢ twierdzenie T. Parsonsze kazdy system spoteczny, tutaj system
marketingu sieciowego, uwarunkowany jest przez wiolturowe i wypetnio-
ny systemami osobowad. Na kaacu monografii, ze wzgu na specyfik jezy-
ka jakim postugyj si¢ niezaleni przedsgbiorcy umieszczony zostatowniczek
wyjasniajacy podstawowe zwroty zezyka pracownikOw i przedddiorcow
Amway.



Rozdziat 1

RAMY TEORETYCZNE

Stwierdzilémy, ze system spoteczny, sprzegavielopoziomowej pokaza-
ny zostanie przez pryzmat kulturowych i osobéei@mvych wyznacznikow typu
uczestnictwa organizacyjnego.

System spoteczny rozumiangdzie jako ludzkie dziatania, ktére skierowa-
ne g na cel poprzez orientgcnha wartdci i motywacg. Czsciami sktadowymi
systemoOw spotecznychy podsystemy, ktorymi magby¢ migdzy innymi orga-
nizacje spoteczne. Podsystemy spoteczne igtmiggdy, gdy interakcje zostgj
zinstytucjonalizowane. Pgjie instytucjonalizacji staje sitym samym kluczo-
wym, ze wzgtdu na integra¢j systemu spotecznego. Baoe to odnosi si do
wzglednie statych wzorow interakcji zachagych pomédzy podmiotami. Na-
lezy zaznaczy, ze w pracy bltsze jest nam rozumienie instytucjonalizacji jako
procesu, w ktérym jednostka uczy swzorow normatywno-kulturowych, wy-
petnionych przez warfgi i zinternalizowanych przez system osobéevoMoz-
na powiedzié, ze w toku instytucjonalizacji jednostka uczy srganizaciji.

Zatem w rozdziale tym omowione zosigtulturowe i osobow&riowe wy-
znaczniki typu uczestnictwa oraz zoperacjonalizavaastaa pojecia istotne
dla dalszej azci ksiazki.

1.1. Koncepcje kultury organizacyjnej. System kultuy

Mozna przyjé, ze kulturowe wyznaczniki to nic innego jak elemekiytu-
ry, okrelajace i wptywapce na typ uczestnictwa organizacyjnego. W pracy
system kultury gyty zostanie do analizy systemu kultury organizaejyjPrzy-
jelismy zatla@enie, ze system kultury tworzony jest przez internalizasprm
I wartosci. Uwazamy, ze owe normy i wartai jako elementy kultury organiza-
cji maja najwickszy wplyw na wytworzenie moralnego typu uczestméctNa-
szym zdaniem, kultura jest nabyta. Uczymyjsj. Jejzrodiem jestrodowisko
spoteczne (Hofstede G., 2000: 40), tétadowisko organizacji. Sta sk pra-
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cownikami nowej dla nas organizacji staramy przysteg sic do srodowiska
pracy tak aby optymalnie w nim funkcjonovdym samym uczymy siorgani-
zacji tak jak dziecko ,uczy sispoteczéstwa”, w ktérym przyszio muay¢.

Dla niniejszego opracowania szczegoélne znaczenigapraie kultury or-
ganizacyjnej. Jej elementy skladowe, poziomy ovakdje.

Pojcie kultury organizacyjnej zaadaptowane zostato orqml kultury
w szerszym znaczeniu. Rodowodu qoog kultury upatrywé nalery w tacinie,
gdzie cultura oznacza uprag ziemi. Najczsciej ,kultura” utazsamiana jest
z cywilizac lub pewnym wyrafinowaniem intelektualnym, ktéregaejawem
sa wyksztalcenie, sztuka i literatura (Hofstede @O@ 39). Jeszcze w XIX w.
termin cywilizacja dominowat nad terminem kultura.

Wspoiczesne podajie do kultury wyrosto z patzenia rozwaan akade-
mickich, w tym gtéwnie rozwzen socjologicznych oraz antropologii spotecznej.
Antropologia spoteczna swymi badaniami obejmowaizege wszystkim spote-
czenstwa ,prymitywne”. Opisywanazycie czionkéw danej spotecziw, we
wszystkich jego aspektach (zob. prace B. Malinoeghi (1980-2004);
M. Mead (1978, 2000); G. P. Murdock (1940); R. Bi#ioe(1966)). Studia te
kumuluja idee, ze prymitywne spoteczioi stanowi pomost pongdzy zyciem
spotecznym a kulturowym (Hatch M. J., 1995: 203).

W zakres szeroko rozumianej kultury wchgdiwvie kategorie zjawisk, to
jest zachowania ludzi oraz przedmioty stargmeirezultat tych zachowgKto-
skowska A. , 1983: 23). Dla nas istotnglbte pierwsze.

Za klasyczn definicje kultury uwaana jest definicja E. Tylora, ktéra mowi,
ze kultura lub cywilizacja jest to ztona cal@¢ obejmujca wiedz, wierzenia,
sztuke, moralng¢, prawo, obyczaje i wszystkie inne zdétmo nawyki nabyte
przez cztowieka jako czionka spotetstera(Tylor E., 1958: 1). Na tym tle wy-
rozni¢ mazna trzy aspekty globalnej kultury w szerokim antiogicznym zna-
czeniu:

1) zinternalizowanym — kultura w tym znaczeniu oznagza/swojenie jej
wzorow i modeli normatywnych lub wati przezswiadoma¢, daswiadczenie
lub nawyki ludzi. Przejawia siw ludzkim zachowaniu;

2) normatywno-aksjologicznym — w tym aspekcie, kulttoanormy, reguty
i wartosci kulturalne, oddzielone od ludzkich dziaa

3) przedmiotowym — w tym gfiu, kultura to przedmioty i wytwory jako
rezultat ludzkich dziala

Warto zwr6cé uwag; na ostatni czton definicji Tylora, méwdy o zdolno-
sciach i nawykach nabytych przez cziowieka jako ckéospoteczgstwa. Uwi-
doczniony jest tu proces uczenia gultury. Jeszcze raz potwierdzona zostaje
teza o nabytym charakterze kultury. A. Kloskowsk&wturze masowe1983:
23-24) piszeze w zakres kultury wchodzednak nie wszystkie ludzkie zacho-
wania, ale tylko te, ktore statyesgpotecznym nawykiem, aewizachowania
odznaczajce sk regularngcig whkasciwg dla licznych czlonkéw okflenej gru-
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py, podgrupy, czy kategorii spotecznej. Gtéwnyautem tej regularnéci jest
proces uczenia & specyficzny dla gatunku ludzkiego i stam@yi jeden
z mechanizméw powstania, trwania i rozwoju kultitgdkrélona tu specyfika
uczenia g ludzi polega na tynze zdolnd¢ uczenia s cztowieka wykracza
poza jego osobiste élwiadczenia. Wykorzystuje on w tym celu symbolesyjs-
tem znakéw majgych wartdci i znaczenie nadane i uznawane wgkr ludzi,
ktérzy sk nimi postugug (White L. A., 1949: 25, [za:] Ktoskowska A., 1983:
26). Umiegtnos¢ postugiwania si symbolami i komunikowanie &iz innymi
ludzmi za pdrednictwem symboligto specyficzne ludzkie sposoby rozszerza-
nia zakresu wiedzy i zdobywania umiosci praktycznych rozvazan (Kto-
skowska A., 1983: 26).

Klemm, okrélajac kulture jako ogét zjawisk przejawiagy sie w obycza-
jach, wierzeniach i formach ustrojowych, stworzybtotyp szerokich, opiso-
wych definicji kultury ([za:] Kloskowska A., 1983:9). To wignie jego defini-
cja za pérednictwem Tylora stataeivzorem dla wielu piniejszych koncepcji.

W 1952 r. A. Kroeber i C. Kluckhohn sklasyfikowglonad 150 definicji
w sze&é roznych typow: opisowo-wyliczagy, historyczny, normatywny, psy-
chologiczny, strukturalny i genetyczny (Kroeber Kluckhohn C., 1952, [za:]
Kloskowska A., 1983: 21).

Kultura danego spotecastwa poddana procesowi transformacji w przed-
siebiorstwie jest materiatem, z ktérego wytwarza leilltura organizacyjna da-
nego przedsgbiorstwa. Zawarta jest ona takw produktach lub ustugach (ele-
menty wegcia) oraz wizerunku firmy (elementy végja). Kultura organizacyjna
przedstbiorstwa wychodzi poza firsp do otoczenia, ktére zmienige sidwniez
pod jej wptywem (Konecki K., 1994: 3).

Kultura organizacyjna jest przez jednych autor6wegdstawiana jako ép
co dana organizacja ma, przez innych ja&o cG, czym organizacja jest (Smir-
cich L., 1983: 28). Druga grupa badaczy przyjmujakt widzeniaze organiza-
cja jest kultug. Ich zdaniem kultura jest czymczym nie mana w sposéb bez-
posredni zaradza:. Jedyne co mima zrobé to sprébowa ja pozna i okresli¢
jej natue. (Hatch M. J., 1997: 235).2ywaja oni, jak pisze L. ZbiegieMaciag
(1999), adekwatnego tu poja ,kultura organizacyjria Pierwsi natomiast
uwazaja, ze organizacja ma kulter Kultura istnieje w organizacji (Zbiegie
-Maciag L., 1999: 13). Adekwatniezywane pogcie to ,kultura organizacjilub
.Kultura w organizacii.

Bez wzgkdu na to czy badaczeywaja terminéw ,kultura organizacyjna”,
czy ,kultura organizacji”, to opisuajw zasadzie te same jej przejawy. Podobnie
jak L. Zbiegigé-Maciag, wystarczy nam préeiadczenie,ze organizacja ma
kulture, ktéra jest budowana i formowana w firmie. Ksatgtona zachowania
I oczekiwania ludzi, chbnie zawsze g oni swiadomi jej istnienia (Zbiegie
-Maciag L., 1999: 15-18). Zdaf¢ sobie spraw z powyszego rozrénienia,
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w dalszej cgsci pracy pog¢ kultura organizacyjna i kultura organizacpiywaé
bedziemy zamiennie.

Pocatek rozwaaniom zwazanym bezp@rednio z tematem kultury organi-
zacyjnej daty badania prowadzone przez E. Mayo wtHarne. Grupa badaczy
pod jego przewodnictwem odkryta tam istnienie pestnpieformalnych vézi
spotecznych, jakieatzyly pracownikéw tej fabryki. Dzki tym wieziom po-
wstawaty grupy nieformalne, ktére miaty swéj wiasnijepisany system warto-
sci. Mozna stwierdzi, ze obserwacje te rozpagly proces badania zjawiska
kultury organizacyjne.

Przyczyny zainteresowaniagtultura organizacyja mozna sprowadzi do
trzech trendéw charakteryagych zmiany, jakie zaszly w otoczeniu przedsi
biorstw.

Po pierwsze znaczny sukces gospodarki jakiej i che¢ poznania jego
zrédet, podczas kryzysu gospodarczego w USA na @mnietlat 70. i 80. Bada-
cze bardzo szybko spostrzedig firmy japoskie odré@niaja sie od ameryka-
skich, czy europejskich przede wszystkim sposobamadzania ludmi. Do-
strzegli oni niespotykanw innych krajach dbaké o systemy norm i wartei
pracownikéw przedsbiorstw japaskich. Zwazek medzy kultur organizacyj-
na a efektywnécia stat s¢ oczywisty. Kultura organizacyjna statg $ednym
z istotnych czynnikow sukcesu firmy.

Po drugie w tym czasie naptt powrét do metod jak@iowych w bada-
niach nad organizacjami i zadzaniem. Zacgo zwracé uwag: na te zjawiska,
ktorych dotychczas nie moa byto zmierzy i obliczy¢ za pomog bada staty-
stycznych i matematycznych modeli. Teraz przy ponmtechnik jakéciowych
mozna je opisa i wyjasni¢. Do tych zjawisk naley rowniez kultura organiza-
cyjna.

Po trzecie rozpoety si¢ intensywne poszukiwania ,recepty na sukces”.
W sytuacji przedhdania s¢ kryzysu tradycyjnych struktur i metod zagzania
oraz funkcjonowania przedsiorstw w warunkach ostrej konkurencji bardzo
waznym czynnikiem warunkagym sukces okazataeskultura. W latach 50.
powstata koncepcj®rganizational Developmentpatrugc w kulturze zrodto
rozwoju firmy. Agenci zmian rozpoznawali wzorce tkmbwe organizacji i pro-
ponowali zmiany (ZbiegieMaciag L., 1999: 19).

Mozna powiedzié, ze wybitni menegerowie zawsze zdawali sobie spraw
z zalenaosci pomiedzy sukcesem firmy na rynku a jej kujworganizacji. Jednak
dopiero dztki ksiazce Petersa i Watermama Search of Excellencd982) za-
czto moOwié o niej coraz powszechniej. Statg sina faktem. Okazato gize
diugotrwaty sukces i umiggnos¢ dostosowania sido szybko zmieniagych se
warunkow zewstrznych, firmy te zawdziczap przyjetemu systemowi warkgi.
Tak samo jak kultura ,staje¢Siw procesie uczenia sicziowieka, tak samo
kultura organizacyjna ,staje ¢8iw procesie uczenia giorganizacji. Kultura



Rozdziat 1. Ramy teoretyczne 31

organizacji stanowi swoistedro dziatalndci organizacji, z ktérego wynikaj
prawie wszystkie posugtia strategiczne.

1.1.1. Definicja kultury organizacyjnej

Skoro twierdzi s, ze kultura organizacyjna jest istatrczescia kazdego
przedsgbiorstwa, powstaje zatem pytanie o to jak zdefimdwen istotny ele-
ment?

Amerykaiski antropolog kulturowy M. Herskowitz w 1948 r gaponowat
definicje kultury, ktéra tatwo przektadacsha definicg kultury organizacyjnej.
Mowi on, ze kulture porowng mazna do catéci ludzkiego ciata. Opisag jej
wierzenia, zachowania, wieglzsankcje, wartici i cele znajdujemy draegdo
zycia ludzi (Herskowitz M., 1948: 625). Metaforazgpowodzeniem stosowana
moze by do opisu kultury organizacyjnej, gedyrganizacje zibone g z grup
ludzkich. Pogcie kultury organizacyjnej najegciej stosowane jest do opisu
zycia organizacji (Hatch M. J., 1985: 204).

G. Hofstede (2000: 266) stwierdze, kultura organizacji jest guzy inny-
mi holistyczna, zdeterminowana historycznie, p@ana z przedmiotami batla
antropologicznych takimi jak: rytualy i symbole,dvwem spotecznym. Znaczy
to, ze kultura organizacji obejmuje catozjawiska i jest czygwigcej jak prost
sunmy jej czsci skladowych. Odzwierciedla histerbrganizacji oraz powstaje
i jest utrzymywana przez greipudzi, ktérzy tworz organizaci.

Jedn z pierwszych definicji kultury organizacyjnej bydafinicja E. Jaquesa,
z 1952 r., w ktorej kultwr przedsgbiorstwa {actory) przedstawia gijako zwy-
czajowy i tradycyjny sposob khgnia i robienia rzeczy, ktéry jestzywany
w mniejszym lub wkszym stopniu przez wszystkich cztonkéw pragdsstwa
i ktérego nowi cztonkowie mugsgie uczy i chocia czsciowo zinternalizowé,
aby by zaakceptowanym w firm{@aques E., 1952: 251).

Kultura organizacyjna wedtug Griffina westaw wartéci, ktére pomagaj
cztonkom organizacji rozumigza czym organizacja¢gsbpowiada, jak pracuje
i co uwaa za wane (Griffin R., 1996). Kultura jest pegiem, ktére czasami
moze wymyka sie obiektywnemu pomiarowi czy obserwacji. Nie mnigjipak,
w niektdrych organizacjach kultura jest szczegoimidoczna i nawet przypad-
kowy obserwator stwierdzi jej istnienie.

W badaniach nad kultairorganizacyjn, mazna wyr@ni¢ dwa dominujce
podegcia. Pierwsze z nich definiuje kultupoprzez to, co jest bezfpednio
obserwowalne, a co dotyczy ludzi wemnz organizacji tj. ich mitéw, rytuatow,
historii itp. Za przyktad tej grupy definicji nie shzyé¢ okreslenie kultury orga-
nizacyjnej przez Kosteri Kownackiego jakamsobowdci konkretnego przedsi
biorstwa przejawiajcej se w zachowaniach i reakcjach jednostki i grup spo-
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tecznych, w ich ¢gach i postawach, w sposobie rozmjwania probleméw,
zorganizowanie hal produkcyjnych i biur, w wyalmaiu i estetyce witrz (Ko-
stera M., Kownacki S., Szumski A., [w:] Kminski A., Piotrowski W. (red.),
1998: 397-480).

Drugie podejcie koncentruje sina tym, co tkwi w umystach czlonkéw or-
ganizacji. Za Hofstede kultgrokresla sk jako kolektywne zaprogramowanie
umystu, ktére odrhia cztonkéw jednej organizacji od drugi@iofstede G.,
2000: 267). To kolektywne zaprogramowanie umystapatrywane jest na
trzech poziomach. Pierwszy — indywidualny, speayficdla jednostki, dotyczy
osobowdci cztowieka. Drugi — kolektywny, dotyczy grup Iddeh, a trzeci —
uniwersalny, uwzgidnia natug ludzks. Osobowé¢ jednostki jest rozumiana
jako zbidr wyptkowych cech, specyficznych tylko dla niej. €aiowo dziedzi-
czymy j wraz z genami, g&ciowo zd& jest ,nabyta” — w znaczeniu: uksztatto-
wana przez wptyw kolektywnego zaprogramowania (kylti przez nasze wia-
sne wyptkowe daéwiadczenia. Kultura z kolei jest nabyta, a jepdiem jest
srodowisko spoteczne. Natura ludzka — ostatni poziedzkiego zaprogramo-
wania umystowego, jest elementem wspdlnym wszystktotom ludzkim. Jest
podstawowym jak mowi Hofstede i uniwersalnym pozeomzaprogramowania
umystu. Otrzymujemya wraz z genami, czyli jest ona dziedziczona. Jest t
system okrélajacy nasze podstawowe funkcje fizyczne i psychicZDescia
natury ludzkiej jest zdolrsé cztowieka do odczuwania strachu, &dip smutku,
mitosci, raddci, potrzeba przynakmosci do grupy, ché do zabawy i odpoczyn-
ku, umiegtnos¢ obserwacjisrodowiska i wymiany pogbow. To jednak jak
dajemy sobie ragdz naszymi emocjami, w jaki sposéb je wyamy oraz to jak
postrzegamy rzeczywisibjest ksztattowane przez kultur

Te dwa zaprezentowanegaja kultury organizacyjnej wchodzw sktad
szerszego nurtu wyzdionego w ramach bafla docieka teoretycznych. Doty-
czy on kultury samych organizacji traktowanych jad@rebne spoteczriwi.
Przyktadem definicji tak rozumianej kultury orgaatsi, maze by definicja
|. Kobi, H. Wurthricha, ktorzy uznajze kultura firmy to system warfoi i norm
zachowa oraz sposobéw pagiowania i mylenia, ktéry zostat wyartykutowany
i zaakceptowany przez zatogktory powoduje wyrane wyrénienie jej od in-
nych (Kobi I. M., Wurthrich H. A., [za:] Januszek HSikora J., 1998: 52). Do
tego nurtu naley zaliczy¢ rowniez definicig E. Scheina, dla ktéregest to wzo-
rzec podstawowych zam — stworzonych, odkrytych lub rozwdtyich przez
darg grupe w procesie uczeniagiozwigzywania problemow zewtnznej adap-
tacji i wewretrznej integracji — wzorzec, ktory przynosi na tglgbre rezultaty,
ze mana go traktowa jako obowgzujgcy i dlatego wpajany nowym cztonkom
jako poprawny sposéb percepcji, fignia i odczuwania w relacji do tych pro-
blemow(Schein E., 1985: 6).

Drugi nurt jaki pojawit s w badaniach nad kultyrorganizacyja mowi
o wplywie kultury otaczajcego spoteczestwa na organizagj W tym nurcie
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w centrum uwagi znajduje esikultura spoleczestwa i jej oddziatywanie na
struktury i procesy w organizacjach oraz na postawyotywy menederow,
a nie sama kultura organizacyjna, tak jak zostawyzej zdefiniowana. Takie
podegcie do problematyki relacji railzy kultum a organizacjami zostato zain-
spirowane przez dwa zjawiska w rozwoju organizgogpodarczych w okresie
po Il wojnie swiatowej. Po pierwsze przez rozw0j organizacji finmedzynaro-
dowych, a nagpnie ponad narodowych. Po drugie przez dynamicoaywoj
gospodarczy krajéw, w ktérych kultura ma zupetmiae korzenie i kultura
europejska i amerykaka. Trudnéci jakie napotykali menegrowie, gtéwnie
amerykascy, w zarzdzaniu oddziatami swoich firm zlokalizowanymi w yah
krajach postawity pod znakiem zapytania uniwers@&namerykaskich do-
swiadczeh w praktyce zargzania i ich teoretycznych uogolhieSukcesy eko-
nomiczne Japonii, gdzie organizacje gospodarczeegag bardzo silnym
wptywom kultury spofecagstwa, a ich kultura organizacyjna wyainne war-
tosci i prezentuje odmienne cechy w stosunku do kulfiitm amerykaskich
czy europejskich byly dodatkowym ham do studiéw medzynarodowych
i bada porbwnawczych. W naukach zadzania pojawit & nowy nurt zwany
zaradzaniem mgdzynarodowym. Powstata cata seria prac prezgoyah wy-
niki bada i analiz nad wptywem kultury narodowej i kulturyganizacyjnej na
ksztalt organizacji i efektywrici jej funkcjonowania (zob. Hofstede G., 1980;
Peters Th. i Waterman R., 1982; Hampden-Turner Qlompenaars A., 1998).
Jak stwierdzibmy wczéniej ten nurt nie jest istotny z punktu widzenialge-
matyki. Ch@ firma Amway jest korporagj migdzynarodow, dotychczas nikt
nie podjt préby bada poréwnawczych dotyezych r&nic kulturowych wpty-
wajacych na powodzenie tego typu biznesu wng@h czsciachswiata. W ni-
niejszym opracowaniu taki cel rowaiaie zostat postawiony.

Celem ksizki natomiast jest ukazanie kulturowych i osobégiowych wy-
znacznikdw uczestnictwa organizacyjnego. ailsd ta ukae jedynie niektére
elementy kultury organizacyjnej firmy Amway. Badamatomiast z konieczno-
$ci ograniczone zostaty do lokalizacji firmy na olisz Polski.

We wszystkich zaprezentowanych paejydefinicjach kultury organizacyj-
nej znale¢ mozna wspoélne komponenty. Kultura ma charakter wspdngo-
dzielania pogidow, wspétodczuwania, reagowania. Uwypukla to c@alse.
Jednoczy, scala, skleja. Jest spoiwem zmniejsyiay niepewné¢. Kultura jest
zawarta w umystach ludzi, gdyto oni tworza organizag (zob. Zbegié-
-Maciag L., 1999: 17). Cztonkowie organizacji rozpozngewne symbole
z nadawaniem znaczenia poprzez interpretowanie lowymboli. Kultura jest
zbiorowym fenomenem ucidlaiajacym ludzkie reakcje z niepew§gia i cha-
osem, ktore gnieuniknione w czasie ludzkich ¢l@iadcze. Te reakcje mma
utozy¢ w dwoch gtownych kategoriach. Pierwsza jest ,saihg” (esency, ang.
substanckgkultury. Jest emocjonalnym natadowaniem systeriauyw wartgci.
Nazywana jest ideologi Druga jest ,kulturow formg” (cultural formg zawie-
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rajaca dziatania poprzez ktére czionkowie kultury wieim swop ekspres,
utrzymup, potwierdzaj i kumuluja ,substancgi” danej kultury z ina (Trice H.,
Beyer J., 1993: 2). Poza tym we wszystkich defaubjakceptuje sifakt obej-
mowania przez kultgr catagsci ludzkich sposobéwycia w grupach, postaw,
wartasci, przekonda, norm, wierzé oraz sfery symbolicznej funkcjonowania
organizacji.

W pracy bliskie bhdzie rozumienie kultury organizacyjnej zaproponogan
przez K. Koneckiego. Méwi orze kultuk organizacyja rozumie nalezy jako
rodzirg pojeé, zt@ory z takich termindw jak: symbokzyk, ideologia, przeko-
nania, rytuaty i mity(Konecki K., 1992: 80). Terminy te pozwalginterpreto-
waé wiele zjawisk z codzienneggycia organizacyjnego. Symbol jest tu najszer-
szy zakresowo kategeri kzyk jest niejako wpisany we wszystkie wymienione
wyzej kategorie. Natomiast interakcje sferi realizacji symbolicznych znacze
na poziomiegzyka (Konecki K., 1994: 122).

Kultura, w my§l morganowskiej metafory kultury (Morgan G., 199Zjle-
finiowana zostata przez nas jako wzorzec dziatanganizacji znajducy od-
zwierciedlenie w systemie zadzania, ideologii, wartziach, normach, pra-
wach oraz rytuatach, wierzeniach, mitach, cerenaniaposobach komunikacji
i symbolach charakteryzigych dal organizag;.

1.1.2. Poziomy kultury organizacji

Jeden z najeZciej wyrdznianych poziomdw kultury organizacyjnej stano-
wia wartasci (zob. Hofstede G., 2000; Schein E., 1985). Zaamy sS¢ przez
chwile na modelu E. Schein’a, psychologa spotecznegoy kidatach 80. stwo-
rzyt stynrg teork kultury organizacyjne.

Kultura wedtug Scheina egzystuje na trzech pozidmBoziomy te cgto
poréwnywane sdo gory lodowej, poniewakazdy poziom zostat wyodbniony
ze wzgekdu na jego trwal& i widoczna¢ (Schein E., 1985: 14).

Pierwszy poziom artefaktow altifacts) jest poziomem zasadniczym
i uswiadomionym. Obejmuje on artefakty kulturowe, wénigai behawioralne.
Artefakty kulturowe firmy § zewrgtrznymi przejawami kultury. Jak pisze
Schein g to zaréwno zwyczaje firmy, jak i oboyaujace w niej formy towarzy-
skie, sposob ubieraniagspracownikéw, wyposanie gabinetow i innych sta-
nowisk pracy wyznaczage status formalny pracownika (Schein E., 1985: 3—
16). Artefakty kulturowe zatem, to przede wszystkimaterialne wytwory takie
jak: technika, sztuka, architektura i nauka. Ahefawerbalne natomiast, to
jezyk wywany w firmie, zawierajcy okreslone pogcia fachowe i wkasne stowa
orazzargon pracowniczy. Jest to nic innego jakyk danej kultury. To tate
mity, legendy, opowi&i, podania i tabu. Artefakty behawioralrete wiasciwe
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dla firmy schematy zachowajej rytuaty, ceremonie oraz swoistego rodzaju
savoir-vivre(zob. E. Schein, K. Konecki, H. Januszek i J. &ko

Drugi poziom kultury — wartwi (valueg jest czsciowo wuswiadomiony
oraz czsciowo widoczny i obejmuje normy oraz waita Jest zbiorem zasad
codziennego dziatania czlonkéw organizacji, ksaetaétnych pod wplywem
dominupcych w niej wartéci. Odzwierciedla trwate przekonania oiegace co
jest dla firmy cenne, dobre,ghine, jakie idealy, standardy, cele i sposoby za-
chowania w firmie g bardziej preferowane hinne (Schein E., 1985: 14).

Ostatni trzeci i zarazem naglszy poziom kultury wyriniony przez
E. Scheina to podstawowe zzdnia @ssumptions Poziom ten jest nidwia-
domiony i calkiem niewidoczny. Te podstawowe zaftia § przyjmowane
przez cztonkédw danej organizacji jako pewniki i pbheaja (zob. E. Schein,
1985: 86):

» stosunek do otoczenidahé organizations relationship to enveiroment
czyli spos6b postrzegania siebie samej (organjzagjitoczeniu jako domingy
cej, podlegtej, zgranej lub préhgej wydoby sie z niszy;

* natuk rzeczywistéci i prawdy ¢(he nature of reality and trujh czyli
sposoéb definiowania prawdy i fatszu;

* istote natury ludzkiej the nature of human natyreczyli zatlazenia doty-
czace ogoInych cech ludzkiego charakteru;

* natue dziatlax czlowieka the nature of human activityczyli zalazenia
dotyczce wyobraen 0 aktywndci w pracy;

* natug tego co ludzkiethe nature of humgns to wyobraenia o prawi-
diowym uporadkowaniu stosunkéw spotecznych formalnych i niefalmgch.
Wskazuje ona poprawny sposob kontaktow (interakaigplzyludzkich;

» stosunek do czastihg nature of time Wskazuje co jest bazostrzega-
nia przesziéci, teraniejszaci i przyszigei oraz wskazuje, ktéry rodzaj sig-
nia o czasie jest obowdujacy;

* jednorodnéc¢ versusréznorodnd¢ (homogeneity versus diversityVska-
zuje na preferencje w sposobie pracy. Pokazujewcdsinej organizacji bardziej
ceniony jest indywidualizm, czy praca zbiorowa, pgkymentowanie czy pod-
porzadkowanie sj.

Poziom ten staje giuswiadomiony gdy zasady gdzace medzyludzkimi
interakcjami zostajpogwaltcone.

Model Scheina mma by odni& do znanej koncepcji osobowa Z. Freu-
da. Kultura firmy jest zakotwiczona w poziomie e, w warstwie podstawo-
wych, nigwiadomych zateen. Warstwa osobowi, na ktogs sktadaj si¢ nie-
uswiadomione i podstawowe pegly nazywana jest przez Z. Freuda ,id”. War-
stwa ,podstawowych zaten” stanowi klucz do zrozumienia pozostatych po-
ziomoOw kultury. Drugi wyréniony przez Scheina poziom odéiiemazna do
freudowskiego ,ego”. Jest on przytloczonyhlgkimi, podwiadomymi pokia-
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dami kultury. Pierwszy poziom to freudowskie ,sugmps”, ktéry odnié¢ mazna
do ,artefaktow” w modelu Scheina. Ludzkie dziatassakreatywne, utrwalaj
sie. Jestémy dumni z posiadania ,superego”, agwiz wytworéw sztuki, nauki,
etyki (zob. Zbiegia-Maciag L., 1999: 24-25).

Szczeglla uwag chcemy zwrdd@ na poziomsrodkowy modelu Scheina,
czyli wartcci i normy. § one obok jednego z elementéw kultury osobnym po-
ziomem, ktory wptywa na kultgrorganizacyja. Widoczny jest tutaj wzajemny
wptyw. Wartgci wpltywaja na kultue organizacyijn, ale kultura tworzy wartai,
ktérych uczymy si jako pracownicy firmy. Ludzie nie zawsze zgapbie spra-
wg z prawidtowdci wiasnego zachowania. Wzory kultury mday¢ zatem nie-
uswiadomione, ukryte lub awiadomione, otwarte (Ktoskowska A., 1983: 29).
Wzory swiadomione meemy nazwdé elementami percepcyjnymi kulturya
migdzy innymi symbole, ceremoniegzyk. Wzory niegwiadomione megemy
natomiast nazwa elementami koncepcyjnymi, twaigymi podwalire kultury
przedsgbiorstwa i g to normy i wartéci (Zbiegier-Maciag L., 1999: 24).

1.1.3. Elementy kultury organizaciji

W skilad kadego poziomu kultury wchodz6zne elementy. Za podstawo-
we elementy kultury firmy uznajecsi

1. Symbole Etymologicznie termin ,symbol” wywodzi giz jezyka grec-
kiego. Pochodzi od stowaymballein ktére znaczy ,rzucgarazem’, ,zbiera
razem”. Tak w¢c rzeczownik ,symbol” wyrza idez pewnej syntezy, swoistego
stawania s i bycia razem wielu elementéw (Lurker M., 1989: @kreslenie
symbol pojawia € w réznych naukach i najezciej oznacza znak. W matema-
tyce symbol to znak stosowany do oznaczenia zbipidkv elementéw oraz
dziataa i relacji pomgdzy nimi. W chemii symbol to oké®ny znak stosowany
do oznaczania pierwiastkow chemicznych. W stowndayka polskiego mie-
my znalé¢ definicie symbolu jako postrzegalnego zmystowo odpowiednika
pojecia, czyli sktadnika procesu rignia. Jest to przedmiot, osoba lub zwgerz
oznaczace w sposOb umowny jakigojecie, czynnéé¢, zjawisko (por.Maty
stownik pzyka polskiegol1969). M. Hatch méwize symbolem jest wszystko to
co reprezentujéwiadome lub niéwiadome skojarzenie z szerszymqmigm lub
znaczeniem, desygnatem. Stownik symboli podage,symbol to znak lub
przedmiot oznaczagy, reprezentacy jakies pojecie, czynné¢, przedmiot.
Najogolniej symbole mma podziek na:

- znaki konwencjonalne (flaga, herb, litera, cyfraala drogowe, matema-
tyczne, symbole chemiczne itp.),
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— przedmioty, pajcia, wyobraenia, przeycia zwhzane jakind wewretrz-
nym stosunkiem (kojasze sk, wspotbrzmice) z innym przedmiotem lub @ej
ciem (Kopaliski W., 1990: 7-8).

Symbol sktada siz rzeczywistej formy i z szerszego znaczenia,Gzykn
jest kojarzony (Hatch M., 1995: 219). | tak, agiest symbolem ogniska do-
mowego, serce jest symbolem rdidg gohb jest symbolem pokoju, ale rownie
kosmetykbwDove mercedes jest symbolem bogactwa, itd. Ten sarmbalym
moze mie& rézne znaczenie w zatrosci od kontekstu sytuacji jak rowridneu-
rystyki dostpnasci. W zalenosci od tego jakie znaczenie jest nanmzéitie, ta-
twiej dostpne, tak interpretujemy rzeczywiséospoteczn. Symbol podlega
ciaglym zmianom, a jego wymowa zaleod kadorazowego sposobu w jakisi
przejawia. Symbol reprezentuje zawszeasj niz to, czym sam jest (Lurker M.,
1989: 12).

Symbole mog przybierg wiele form. Generalizag mazna upé je w trzy
szerokie kategorie: przedmiotéw (obiektow) fizycehy form zachowa oraz
stownej ekspresji. Stanowvione jedn z kategorii artefaktéw kultury organiza-
cyjnej. Jak stwierdza M. Hatch artefakty kulturaimeg sta si symbolami
(Hatch M., 1995: 220). Przez artefakty rozuéniealezy widzialne, styszalne,
rzeczywiste, namacalne pozostaiczachowa ugruntowanych w normach kul-
turowych, wartéciach i twierdzeniach (zob. Gagliardi P., 1990: &-#rtefak-
ty moqa sta& sig symbolami kultury tylko wtedy gdy cztonkowie danejltury,
w tym wypadku organizacji, nadagim znaczenie i éda uzywaé tego symbolu
w komunikacji z innymi cztonkami (Ortner S. B., 871338-1346).

Symbole to stowa, gesty, obrazy, przedmioty, ksdreozpoznawalne tylko
przez cztonkdéw danej kultury. Symbole stakeahnieniaj. Stanowd najbardziej
zewretrzna i widoczry warstwe kultury organizacyjnej (Hofstede G., 2000: 43).
Wyrazaja stosunek do okgéonych zjawisk i mog wyskpowa w postaci:
a) formut lingwistycznych erbal manifestatior)s haset, zawola przydom-
kow, skrotow, ¢zyka, anegdotzargonu; b) w postaci fizycznepliysical mani-
festation$ tj.: wygladu zewrtrznego (sposobu ubieranig,selementéw ubioru,
tatuazy, fryzur), budynkoéw, architektury wystroju winz, logo, odznaki, ozdo-
by, godto, hymn, itp. oraz c) sposobow zachowabé&hévioral manifestations
tji.: ceremoni, rytuatdw, wzoréw komunikacji, tragiyzwyczajow, sposobdéw
nagradzania i karania. Przez wielu autoréw pisagj problematyki kategoria
symboli behawioralnych traktowana jest jako osoprgejaw (element) kultury
organizacyjnej (por. G. Hofstede, K. Konecki). Wigjszej pracy przez symbo-
le rozumi€ bedziemy tylko formuty lingwistyczne oraz wdeiwosci fizyczne.

2. Sposoby komunikowania s§. Dotycz one specyficznego stylu porozu-
miewania st ludzi w organizacji, zawieragego skroty i okrdenia trudne do
zrozumienia dla kogoz zewntrz. Ludzie pracujcy razem od diszego czasu
ksztattup wspolny gzyk utatwiapcy im szybkie i jednoznaczne przekazywanie
informacji. Sposoby komunikowaniagsinazna by zalicz¢ do symboli wyst-
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pujacych w postaci formut lingwistycznych. Jednaksposoby komunikowania
si¢ to take sposoby przyjmowania interesantéw, obstugi kfientsposoby
odnoszenia siludzi do siebie nawzajem.

3. Rytualy zbiorowe. Maja one charakter dziatlapowtarzalnych, dzki
ktorym jednostka zaspokaja potrzdghezpieczastwa i przynalencsci do danej
grupy. Rytuat odnosi sido zaplanowanego i zorganizowanego dziataniagktor
posiada konsekwencje zaréwno praktyczne jak i elsyjpme. Dzialania teas
wzglednie zestrukturalizowane, posiaglaglementy teatralne orazcka rézne
formy kulturowej ekspresji w jednym wydarzeniwdhcym ogniwem w sieci
spotecznych interakcji, zwykle przedstawionych wohekieg publiczngci.
Dziatania te g stylizowane i sformalizowane oraz powtarzalne asgz.

W literaturze przedmiotu wyedia sk sze¢ gtownych typow rytuatow or-
ganizacyjnych. Pierwszy to rytuat preeip, w ktorym jak pisze K. Konecki,
jednostka w uroczysty sposOb zmienia swoj statumodtaje wprowadzona
w nowy wzoér stosunkoéw spotecznych odmienny od tegétdérym do tej pory
uczestniczyta. Drugim wytedianym typem rytuatu jest rytuat degrada€jelem
jest odebranie pewnym cztonkom organizacji niektirgpotecznych tsamo-
sci i whkadzy. Osoby degradowane gublicznie pozbawione swych pozycji
i statusu. Kolejny typ to rytualy nagradzeg¢ osagniecia. Dostarczaj one kie-
rownictwu sposobrizi, aby udramatyzowai podkreli¢ oshgnigcia i zachowa-
nia pracownikéw, ktore kierownictwo szczegolnieidektore s zgodne z obo-
wiazujacymi w firmie normami i wartéciami. Podczas tego rytuatu ich bohate-
rzy otrzymup nagrody, odznaki, dyplomy itp. Rytuaty te w znagzmierze
petnia funkcje motywacyja dla samych nagradzanych, alezaklla pozostatych
pracownikow inspirujc ich do lepszej, efektywniejszej pracy. Kolejnyouza-
jem jest_rytuat redukcji konfliktuPozwala on utrzynéarownowag pomidzy
opozycyjnymi w stosunku do siebie frakcjami. Naytad spotkania pomdzy
zwigzkami zawodowymi a kierownictwem zakladuatyin typem rytualu s
rytualy integracyjnemapce na celu zmniejszenie animozji weave grup. Pod-
czas festynow, piknikdéw, wspolnych positkéw i inhyform rekreacyjnych gty
sie do wywotania poczucia wspolnoty i tym samym do tppgnywania cigto-
§ci zycia grupy. Ostatnim, szostym rodzajemrgtualy odnowieniaStuza one
odswiezeniu spotecznej struktury i zgkiszap efektywna¢ jej funkcjonowania.
Rytualy te maj za zadanie wzmacriastniegcy system wiadzy oraz przekazy-
waé publicznaci znaczenia o spotecznych dystansach i hiera(iloinecki K.,
1992: 80—-82; Konecki K., 1994: 122-124).

Interesujca kxdzie odpowied na pytanie, ktére z opisanych ey typow
rytuatdw wystpuja w Amway Corporation i jakie znaczenia przypisywane
tym rytuatom?

4. Wierzenia, mity, opowi&ci, legendy, historie Sktadag si¢ na nie ogol-
ne opinie, przekonania, postawy, oceny o funkcjaruw firmy i jej srodowi-
sku. Odwotug sie do historii firmy (mity pochodzenia) oraz jej s@sdw. Cha-
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rakterystyczne gdla nich uproszczenia i odpstwa od faktow. Shy to lep-
szemu wyeksponowaniu moralizatorskiej pointytwierdzeniu cztonkéw danej
grupy w przekonaniu o stusziod przyjtych wzorow kulturowyckSikorski Cz.,
1999: 237). Spelniajone kilka funkcji. Po pierwsze wyjaiaja zjawiska zacho-
dzace wewntrz i na zewntrz firmy. Po drugie ujednolicajwierzenia pracow-
nikbw i wytyczap ramy ich pospowania, § spotecznym regulatorem zacho-
wan. Po trzecie pehaifunkcje kontrolera spotecznego instrumentu legibauji
wladzy (Januszek H., Sikora J., 1998). Megl socjalizacyjny. Podkékja to,
co w danej kulturze jest akceptowalne, uprawnianeke to, czego nie nmima
tolerowa (Zbiegie-Maciag L., 1999: 49).

Mity podkreslaja to, co w danej kulturze jest uprawnione i akcepatogy
a czego akceptowanie mana. tacza teraniejszaéé z przesziéeia, bedac jed-
noczénie w pewnym sensie wyaieniem obecnych praktyk (Zbiegie
-Maciag L., 1999: 50).

Opowieci dotycz szczegoblnie wanych wydarzé lub ludzi, ktérzy swoimi
dziataniami utrwalili s mocno w pamici cztonkow danej spoteczid. Doty-
Cza one rozmaitych anegdot.

5. Tabu. Tematy zakazane zgdane § ze strachem w firmie przed niepo-
zadary sytuacj. Sa to sprawy, o ktorych nie wypada méwidanuszek i Sikora
mowia 0 czterech sytuacjackedacych odmian tabu. Po pierwszeago zdarze-
nia niekorzystne mage pochod# z otoczenia firmy. Po drugie zdarzenia nie-
korzystne mogce pochod z wretrza firmy. Nastpnie zagraenia pasgytnicze
oraz zigliwe interpretacje symboli i wytworow firmy (Janede H., Sikora J.,
1998: 56). Najcgstsz obrory przed wyej wymienionymi sytuacjami jest mil-
czenie.

6. Normy i wzory spoteczne Okreslaja, do czego nalg dazy¢, a czego
unikat i w jaki sposéb nale to czynt. Normy kultury organizacyjnejasnor-
mami o charakterze moralnym, informaymi o tym, co w danyndrodowisku
uwazane jest za dobre a co za zte, zwyczajowym, infpgoymi o tym, co wy-
pada, a co nie, prakseologicznym, wskazyini na uznane przez grygryteria
sprawndgci dziatania (Sikorski Cz., 1999: 239-240). Normyp®dstaw wzo-
réw zachowa, ktorych nieprzestrzeganie wywotuje ollome sankcje spotecz-
ne. Z reguly normy wyznaczgyvzor pracownika i cztonka zatogi idealnie pozy-
tywny, przecgtny i negatywny. Ponadto w firmie m@gvysigpowa normy
i wzory fizyczne pracownikéw okétjace ich wyghd zewrtrzny, wzajemne
relacje, obowjzujacy stylzycia i wykonywanie czynniwi zawodowych zgodnie
Z etyky zawodow.

7. Wartosci. C. Kluckhohn definiuje wartgi jako kedace wyobraeniem
wyraznym lub ukrytymnd...) tego co pégdane(...) i jednoczeénie wpltywagcym
na selekgj z porod maliwych sposobdéwsrodkéw i celow dziatanigKluck-
hohn C., 1962: 389). Wa#g to wszystko to, co cenne i godnezgpdania dla
firmy i co stanowi cel gzen jej pracownikdéw. Wartéci powstaj w scistym
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zwigzku ze spoteczestwem i jego kultur. T. Parsons méwize kulturowa tra-
dycja powstaje wokot warfoi rozumianych jako elementy podzielanego w da-
nymsrodowisku symbolicznego systemu, ktoryysfako kryterium lub standard
dla dokonania sp@od alternatyw wyboru orientacji wigiwej w danej sytuaciji
(Parsons T., 1951: 113). Waith &3 czesto wyrazem zbiorowych preferencji
narzuconych zatodze, z ktorych wynika stosunek deacyy autorytetow

I innowacji (por. Mastyk-Musiat E., 1997: 36). Wadti stanowd jadro kultury

(T. Parsons, G. Hofstede).

Wartcéci i normy stanowity rdz& koncepcji T. Parsonsa. Skiaglaic one
na system normatywny. Zajmuyjjak pisze T. Parsons, centralne miejsce nie
tylko w ramach kultury, ale i vyciu spotecznym w ogole. Gtéwnie normy mo-
ralne wchodace w sktad warticiujacego aspektu wspolnej kultury, slzeniem
mechanizmu stabilizagego system spotecznych interakcji (Parsons T.9:196
47). Wartdci znajduj sie na szczycie hierarchii kontroli p@pbwania ludzi
w spoteczastwie. Dostarczaj one uprawomocnienia normom spotecznym
(op. cit: 238).

Wartcici s wytworem kultury. Korzenie systemu wadto spotecznych, pi-
sze Parsons, znale mazha nie w systemie spotecznym, lecz w kulturowym
(op. cit: 250).

Wartcé¢ dla Parsonsa jest zawsze czynnikiem ponadpersonalw jakims
sensie zobiektywizowanym wobec jednostki (Tittembdy, 1983: 84). Mmna
powiedzi€, ze wartdci podlegay uszczegotowieniu i w postaci systemu po-
wszechnie akceptowanychsmdd cztonkow systemu normkrelajq oczekiwa-
nia dziatai réznych kategorii jednostek w ramach systegarsons T., Shils E.,
Naegele K. D., Pitts J. R., 1961: 43). Watiov koncepcji Parsonsa formuto-
wane g na najwyszym poziomie ogolriei (zob. Parsons T., 1969: 248k S
one niezalene od statusu spotecznego danej osoby ogamiezr@nicowane
w stosunku do wewgtrznej struktury systemu spotecznego (Parsons 960:1
178). Parsons wysuwa postulat o uniwersalistyczngrumieniu wartéci. Te
same wartéci maj podziel& wszyscy czionkowie okéonego spoteczestwa
oraz cafa ludzk&. Ignorowany jest tutaj fakke wsrod wszystkich spoteczioi
nie da st utrzyma spoéjnego i jednolitego systemu waito

Wartcsci sa wyznawane i realizowane w oparciu 0 spotecznezpby,
ludzkie dizenia do celéw. Kada jednostka ma wtagrhierarch¢ wartcci. Tym
latwiej wysurié tez, ze rne spotecznixi przyjmup rézne wartdci, a abs-
trakcyjne paogcia takie jak: godni ludzka, szcgcie, dobro czy woln&, ro-
zumiane khda inaczej, w zalenosci od uwarunkowa chociaby ekonomiczno-
-politycznych.

Typy wzoréw wartéci Parsons otrzymuje ze skémwania czterech spo-
§réd ,wzoréw zmiennych” gattern variables Kazdorazowo, aktor przygpuja-
cy do dziatania musi dokotiszeregu wyboréw, rozstrzyghjaka tkedzie jego
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czynngé. Rozstrzygrgcia dokonuje z dychotomicznego ukltadu zmiennych
(pattern variabley S to:

1. Afektywne zaangaowanie @ffectivity) — afektywna neutralr$o (affec-
tive neutrality. Dotyczy rozmiaréw zaspokojenia emocjonalnego wuacji
interakcyjne;j.

2. Aspektowa¢ (specificity — catgciowosé (diffuseness Odnosi st do za-
kresu aspektu sytuacji interakcyjnej.

3. Uniwersalizm @niversalisn — partykularyzm garticularism). Wskazuje
na to, czy ocena i @d ze strony innych w sytuacji interakcji stosuje db
wszystkich podmiotéw.

4. Przypisanie duality, ascription — osaganie performancg Wskazuje na
to czy dany podmiot interakcji winien traktoéveany podmiot interakcji na pod-
stawie statusu przypisanego (pteviek, rasa, pozycja rodzinna), czy na podsta-
wie jego osignie¢ (statusu ogaignictego).

5. Indywidualizm (orientacja na witagrosole, self-orientatiof — kolekty-
wizm (orientacja na kolektywollective orientation Oznacza stopfew jakim
dziatanie jednostki zorientowane jest na spetniami@snych, egoistycznych
interesOw i celow lub interesdw i celow zbiorowygor. Parsons T., 1951: 59
i nast.).

Dwa pierwsze dylematy rozpatrywangrazem jakoorientation set doty-
cza bezpdrednio samego aktora. Afektywne zaampymanie oznaczaze aktor
wchodzcy w interakeg daje poni& sie impulsowi, ktéry popycha go do na-
tychmiastowego zaspokojenia i ggnigcia celu. Afektywna neutraldé nato-
miast oznacza rezygnacg maliwosci bezpdredniego zaspokojenia w imi
odleglejszych osobistych i prywatnych intereséwdzbwartasci celdw wspol-
nych szerszej grupie lub zbioroyed 0séb, ktorych jest cztonkiem. Aspektoio
wystepuje wtedy, gdy aktor w swoim dziataniu kieruje specyfiky sytuacji
i cechami osobowiowymi innych aktorow, a nie sytuagako catd@cia. Dwie
nastpne pary okrdane g jako modality seti dotycz cech obiektow spotecz-
nych. Gdy o wyborze decydupormy poznawcze wtedy mowimy o uniwersali-
zmie, gdy normy afektywne to o partykularyzmie. Galstor traktuje partnera
interakcji w swietle jego niezatenych od dokon@d whasciwosci to mowimy
0 przypisaniu. O osganiu mowimy wtedy, gdy partner interakcji traktowa
i oceniany jest poddtem swoich dzial&i czyndw. Pita para zmiennych odnosi
sie¢ do problemu pierwsastwa norm moralnych w procedurze oceniana. Aktor
wybiera pom¢dzy interesem wtasnym a interesem kolektywu.

Otrzymane typy wzorow waroi stuzyty do charakterystyki spotecistw.
Te typy wzordw wartéci to kolejno:

a)typ uniwersalistyczno-ogiinieciowy. Dominuje on w Stanach Zjedno-
czonych. Jest to typ, w ktérym gtdbwne miejsce zggnaystem wartei dokonu-
jacy hierarchizacji znaczenia poszczegolnych sfapeitowzycia spotecznego.
Na plan pierwszy wysuwacsiutaj dziatalné¢ wytworcza w gospodarce;
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b) typ uniwersalistyczno-przypisaniowyVyrézni¢ tu mazna dwa nurty.
Pierwszy zawierapy elementy kulturowe, kultywagy strategiczne wzory kul-
turowe (jak nauka idwiata) oraz regulacy osobisi motywacy na rzecz pod-
stawowego systemu waftn (rodzina, zdrowie). Typ spotearstwa reprezentu-
jacego takie podégie to Stany Zjednoczone. Drugi nurt wskazugzasadnicg
rolg w strukturze spotecznej odgrywanséwo i polityka. Przyktadem takiego
panstwa byt dla Parsonsa 6wczesny Zxek Radziecki;

c) typ partykularystyczno-osjnieciowy. Gtéwm role pelni tutaj religia
i tradycja. Przyktadem tego typuiswa g Chiny;

d)typ partykularystyczno-przypisaniowya przyktad spoteczioi stuza
tutaj latynosi mieszkagy w Stanach Zjednoczonych, ktérych ckaeParsons
jako ,nardd artystycznie zorientowany” (zob. Passdn, 1972: 515 i nast.).

Chot tezy te Parsons wysuwat nie bagapowyzszych spoteczestw, to za-
stanawia ich celnid. W szczegolngi fakt uznania spotecastwa amerykanow
za uniwersalistycznie i indywidualistycznie zoriewary zbiorowa¢, a Chi-
czykow za spoteczstwo partykularystyczne i kolektywistyczne. Potwlzap
to p&niejsze, empiryczne badania. Wydaje, se ten aspekt dziataldo Par-
sonsa stat gibardziej od innych ptodny w inspiracji badempirycznych, w tym
rowniez bada nad kultug organizacyjn (zob. badania Hofstede G., 1980; Pe-
ters Th. i Waterman R., 1982; Hampden-Turner Claripenaars A., 1998).

Wartosci to wektory uczéize znakiem dodatnim lub ujemn{idofstede G.,
2000: 44). Wartéci sa pierwszymi rzeczami jakich ugsie dzieci nigwiadomie
i nie wprost.

Wartcici rozpatryw& mozna kydz w szerszym lub w wszym znaczeniu.
W szerszym znaczeniu obejraujne zaréwno warksi dodatnie jak i ujemne.
W wezszym znaczeniu, zdefiniowane wabogranicza s do wartdci dodat-
nich. W pracy tej okrdenie warté¢ obejmowa bedzie jedynie przedmioty
atrakcyjne (por. Ossowski S., 1967: 71).

Zanim przysipimy do szczegotowej analizy wasth dystrybutoréw, warto
wprowadzt jest za S. Ossowskim rozrdenie na wartéci odczuwane i warto-
§ci uznawaneTe pierwsze majznaczenie emocjonalnea  przedmioty istot-
nie dla nas atrakcyjne. Waéto uznawane gsprzedmiotami w stosunku do kt6-
rych zywimy przekonanieze posiadaj jakas wartas¢ obiektywra. Wartosé
uznawana jest funkgjwartasci odczuwanej. Warkd jakiega przedmiotu uzna-
jemy wtedy, gdy w naszym przekonaniu przedmigbdemien by odczuwany
jako warta¢, czyli powinien by dla nas atrakcyjnyOssowski S., 1967: 73).
Wartdéci uznawane gnarzucone jednostce prz&pdowisko spoteczne na dro-
dze socjalizacji i internalizacji horm spotecznydNartasici odczuwane nato-
miast g przedmiotem wrodzonych osobistych skitosgioPomidzy tymi war-
tosciami maze dochodz do konfliktow, a motywy naszych czynéw uzaiene
mog by¢ od dwoch konkurencyjnych skal wastd Grupa spoteczna me nam
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narzuct zarbwno przekonania o wastiach jak i skale wartgi odczuwanych,
ksztattupc w nas odpowiednie reakcje uczuciowe.

Przeanalizowanie elementéw kultury organizacyjnejway stanowi empi-
ryczny rdzé pracy. Zaktadamyze najbardziej interesage kedzie przéledzenie
wystepujacych rytuatéw i symboli obovgizujacych w Amway Corporation oraz
wartasci do jakich odwotyj sie dystrybutorzy firmy.

1.1.4. Funkcje kultury organizacyjnej

Znaczenie kultury organizacyjnej wynika z funkcpkie spetnia ona
w przedsgbiorstwie. Wekszas¢ autorow wymienia trzy funkcje jakie spetnia lub
powinna spetniakultura organizacyjna.

Po pierwsze funkcja integracyjn®olega ona na tynye wszystkie jej
sktadniki g wspdlnie okrélane i utrzymywane w danysgrodowisku spotecz-
nym firmy. Kultura w tym rozumieniu obejmuje to, tzy i jest wspdlne, po-
mijajac to, co indywidualne i mnicujace. Kultura firmy jest przezetfunkcje
specyficznym spoiwem, jak pis£. Siehl i J. Martirrodzajem Kkleju utrzyma
Cego organizaegj razem oraz zapewnigym wysoki stopiezgodndci wartasci
uznawanych przez pracownikéw i decydyim o spojnéci i integracji zatogi
(Siehl C., Martin J., 1984: 227). Tego wspolnegosgibu mylenia i dziatania
Musz Sie uczy¢ nowi cztonkowie organizacji i przynajmniejgziowo ten spo-
s6b zaakceptowa zinternalizowa, aby sami mogli by przez organizagjza-
akceptowani. Jak widagtownym celem funkcji integracyjnej jest formowani
sig grupy, ktorej ksztatt i tssamad¢ sa rezultatem wspoélnych dwiadczeé
i wspdlnego uczeniaesiej cztonkéw. A. Williams, P. Dobson i M. Walteps-
sz, ze kultura organizacyjna sprzyja ggnicciu wewretrznej integracji w sys-
temie organizacyjnym dgki (Williams A., Dobson P. i Walters M., 1989: 28):

» wypracowaniu wspolnegeiyka i kategorii, pajciowych, umaliwiaja-
cych szybkie i jednoznaczne porozumiewanggsacownikow,

» okresleniu granic danej grupy spotecznej oraz kryterpghayjecia lub od-
rzucenia, dajcych poczucie przynatacsci i wyodrebnienia,

* wyznaczeniu zasad stratyfikacji spotecznej w grumeénoszacych se
gtéwnie do regut pozyskiwania autorytetu, sprawoaamtadzy organizacyjnej
i relacji miedzy przetaonym i podwtadnymi,

» zaspokajaniu potrzeb emocjonalnych kefsstwa i przyjani na tle
wspolnoty przekonai doswiadczeé spotecznych.

Druga funkcja jak petni kultura organizacyjna nazwana jest fuakogr-
cepcyjra. Polega ona na sposobie spostrzegania otoczeupy grnadawania
znaczenia spotecznemu i organizacyjnemuaiu firmy. Chodzi tu zwlaszcza
0 dostarczenie pracownikom informacji dotycgj koniecznego stopnia samo-
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kontroli, postrzegania okénego porzdku i sposobu rozumienia racjonaob
podejmowanych w firmie dziata(Sikorski Cz., 1999: 249). Nieustanne tworze-
nie i nadawanie sensu otacgamuswiatu jest dla Smircich, podstawaiunk-
cja kultury (Smircich L., 1983: 28). Percepcyjna fujskdultury oznaczaze
organizacja widziana jest zawsze przez pracownildwposob indywidualny
i subiektywny, kdacy przyczym modyfikacji i uzupetnig&, ktérych kierownic-
two organizacji nie jest w stanie przewidzie

Ostatnia, trzecia z wymienianych w literaturze fejhko funkcja adaptacyj-
na Polega ona na stabilizowaniu rzeczywdstalzicki wyksztatceniu gotowych
schematéw reagowania na zmiany zachoeav otoczeniu danego przegsor-
stwa (Rutkowski 1., 1999). Dgki tej funkcji kultura pozwala na zmniejszenie
niepewndci, wyjasniajac sens rozmaitych zjawisk i procesow oraz dost@cza
wzoréw dziata przystosowawczych. Tym samym zWéza s¢ poczucie bez-
pieczeistwa w grupie poprzez moos¢ planowania i przewidywania. Jak pisze
Scheinkulturowe zatéenia mog by¢ traktowane jako filtry i soczewki, przez
ktore czionkowie grupy dostrzegajwojesrodowisko i dziki temu redukuj lek
zwigzany z konieczdoig przystosowania gido nowej lub niestabilnej sytuacji
(Schein E.H., 1985: 9). Cz. Sikorski powaltijse na R. E. Quinna i M. R. Mc-
Gratha wskazuje na trzy nagéziej stosowane sposoby adaptacji kulturowej. S
to (Sikorski Cz., 1999: 251):

* izolacja, ktéra polega na odrzuceniu informacjiatrpebie przystosowa-
nia, jako nieistotnych lub falszywych,

» przystosowanie bierne, ktére polega nawyieceniu okrélonego elemen-
tu kultury poprzez wyeliminowanie go lub przesiuoie w hierarchii wanosci,

» przystosowanie czynne, ktére polega na utrzymamgtasci kultury
przez narzucenie niektorych jej elementéw cztonkamych grup spotecznych.

Generalnie ujmuic, wszystkie trzy funkcje kultury organizacyjnejizt do
ograniczenia poczucia niepewsisd Wskanikami ku temu s kolektywizm
I konformizm (funkcja integracyjna), selektywne pasganie otaczagej rze-
czywistaci (funkcja percepcyjna) oraz stosowanie dobrzenyda i stabilnych
regut (funkcja adaptacyjna).

1.1.5. Profile kultur organizacyjnych

Okreslenie profilu kultury ma za zadanie zdiagnozowamiganizaciji. Jak
pisze wikszas¢ badaczy, diagnozy kultury organizacyjnej dokongveawinni
zewrgtrzni konsultanci (Bate P., 1984; Zbiegiem-MgacL., 1999; Sikorski Cz.,
1990 i inni). Konsultant, tak jak psycholog, w wkmibadania i analizy danych,
stawia ,diagnog’. Przypisuje organizacji okéne cechy, na podstawie kto-
rych okrgla typ (,0sobowéc¢”) organizacji. Gdy psycholog bada osobdwo



Rozdziat 1. Ramy teoretyczne 45

cztowieka robi doktadnie to samo. Prosi o wypetigdlstu i na jego podstawie
okresla typ osobowéci cztowieka. Musimy jednak pagtec, ze krelac profil
nadajemy kulturze organizacji jak i samej orgarjizpewrn etykiet.. Osobo-
wos¢ cztowieka jak i organizacji nie ulegé& zmianie. Posiadaf pewn, etykie-
te organizacja zostaje ,zaszufladkowana” i tym trgfifest jej zmierd kulture
swojej firmy. Mimo przeobrzen i zmian organizacja w percepcji osGbgo-
strzegajcych pozostaje taka sama. Dlatego niektore firmgachuciec od ety-
kiety zmieniaj nie tylko ksztalt firmy, jej forra prawry, ale réwnie nazwe

i logo. W ten sposob chzacaé¢ swoje istnienie na rynku od patiu.

Druga kwesth, ktora nalezy podnigé¢ mowiac o typach kultury organizacyj-
nej jest fakt istnienia kontinuum skal okiagacych dany profil. Wksza¢ pro-
fili kultur powstata w opozycji do siebie. Ich twayr opisuj konce skal. | tak
mamy kultug pozytywra i negatywn, introwertyczm i ekstrawertyczs za-
chowawcz i innowacyjm, meska i kobiea, biurokratyczn versuspragmatycz-
na, silng i staky, elitarm pozostajca w opozycji do egalitarnej oraz inne. Nieste-
ty czsto konsultanci zewgtrzni zapomingj, ze firma nie mae posiadéa jedy-
nie cech skrajnych. Najegie] jest tak,ze cechy danej organizacji stanqwi
pofaczenie obydwu krecowych cech. Z organizacjami jest tak jak zZud
najwigcej w populacji jest oséb posiadeych cechyrodkowe. | tak na przyktad
korzystajc z koncepcji H. J. Eysencka vma powiedzié, ze najwkcej jest
ambiwertykdéw a nie intro, czy ekstrawertykéw (Saaaw., 1981: 152).

Zatem uwaamy, ze nadajc organizacji odpowiednietykiet, tzn. przypi-
sujac jej okralony profil (typ), mazemy zaburzy funkcjonowanie danej organi-
zacji oraz spowodowaokreslony odbidér spoteczny, zaréwno wegtre organi-
zacji (samospostrzeganie pracownikow) jak i na zgn(postrzeganie przez
klientébw zewnrtrznych, inne organizacje, itp). Pagj zaprezentowanych zosta-
nie kilka profili kultur organizacyjnych. Btej omoOwione i zaprezentowane
zostanm jedynie te, ktére wyriniaja organizacgi Amway.

Jako pierwszy typ kultury chcielibsny pokazé kulturg zachowawcz
w przeciwigistwie do kultury innowacyjnej. W kulturze zachowaegnajwet-
niejsze g wartasci, nhormy, symbole, tradycja (Zbiegidaciag L., 1999: 57).
Czesto podkréla sk przeszie oapniecia i historg firmy. Na temat organizacji
powstag mity i wierzenia. § one przekazywane kolejnym pokoleniom pracow-
nikbw. Przejawy kultury to: portrety zatgcieli, zdjcia, tytutowanie, ceremo-
nialy, obrzdy, rytualy. Szanowanie formalnych regut i przepiséozna po-
wiedziet, ze w kulturze zachowawczej widocznedwwa pierwsze poziomy kul-
tury wyrdznione megdzy innymi w modelu Scheina, poziom artefaktow oraz
poziom wartéci. Kultura innowacyjna z kolei jest zmienna i dymazna.
Przedsibiorstwa o tym typie kultury szybko przystosowgie do zmiennych
warunkéw otoczenia. Podejmujyzyko i lubl zmiarg. Pracownicy wysoko
oceniaj swoje maliwosci.
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Drugi wyré&zniany typ, to kultura biurokratycznaersus pragmatyczna.
W kulturze biurokratycznej wae s reguly postpowania, tad, ramy dziatania,
rytuaty. Wszyscy pracujtak samo. Nie wolno tamgrzepisow. Wszelkie pro-
cedury g ujednolicone. Osoby faate je podlegaj sankcjom, dcznie z wyklu-
czeniem uczestnictwa w organizacji. Przeligirstwa pragmatyczne pobudgzaj
do tworczej dziatalnéei i nie przywhazuja wagi do regut dziatania.

Kultura kobieca to kultura przyjazna, wspiacag, opiekacza (Zbiegié-
-Maciag L., 1999: 58). Wane jest tu samodoskonalenie, lojalfjouczciwdgé.
Istotni @ ludzie. Wana rolg odrywap szkolenia i wzajemna pomoc. W kulturze
meskiej ludzie g stanowczy, energiczni, a nawet agresywnizki¢gjest wspot-
zawodnictwo i rywalizacja.

Kolejny profil to kultura silna przeciwstawiana kuize stabej. Silne kultury
to takie, ktére opracowaty wszystkie procedury.clrgjnie okrélaja swoje
wartasci i normy. Zycie firmy zostato tu zrutynizowane i nie ma w niciejsca
na jednostk, z jej wlasi hierarchi wartasci i przekona. W przedsibior-
stwach takich istnieje stata struktura. Osoby urzezmce w organizacji maj
poczucie bycia ki waznym oraz poczucie dumy z wagkowosci. Wykazup
oni wysoki stopi@ zaangaowania. Chtnie dzieh sie odczuciami dotycgymi
odniesionych sukcesow. Kultury stabemzeciwigistwem kultur silnych (zob.
Atalio-Mariosola I., 1991 oraz ZbiedgieMaciag L., 1999).

Firma o kulturze introwertycznej skoncentrowanad jes wretrzu. Przeja-
wia niecle¢ do komunikowania giz otoczeniem. Widoczna jest izolacja w kon-
taktach zewetrznych. Organizacja uwa, ze jest samowystarczalna i peo
funkcjonowa w oparciu o zasoby wewtrzne. Ludzie tu doskonalessinap, sa
wrazliwi na swoje sprawy, podobnie ®iy i czujg. Widoczna jest silna integra-
cja, lojalné¢ wobec firmy i ludzi. Powstajzespoty adoracyjne. Kultura intro-
wertywna przyciga introwertykow (Zbiegiem-Magg L., 1999: 56). Kultura
ekstrawertywna z kolei jest to kultura otwarta. ¥gd typu organizacji nieas
istotne tradycja, lojalng wobec firmy, odpowiedzialrio za firmg, czy integra-
cja pracownikéw. To kultura gdzie ludzie pewni siebie i otwarci na zmiany
i ryzyko.

Ostatni profil jaki chcemy wyrni¢, to kultura elitarna w przeciwistwie
do kultury egalitarnej. W kulturze elitarnej wideezjest hierarchia, symbolika
(ubidr, wystréj wrtrz, odznaki), ceremonie, rytuaty. W kulturze etgahej
wszyscy w firmie zwracaj sic do siebie po imieniu. Podlgla sie rownas¢
(wszyscy jest@ny rowni), oraz faktze kazdy maze do tej organizacji natec.

1.1.6. Podsumowanie

Od pocatku lat 70. koncepcja kultury organizacyjnej jestgumiotem sta-
lego zainteresowania i bardzo popularnym zagademenbadawczym wielu
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dyscyplin naukowych. Mimo tego zainteresowaniaeélwipublikacji, koncepcja
ta nie doczekata sipowszechnie akceptowanej definicji. Wemtjaca r&no-
rodnas¢ poje¢ kultury organizacyjnej prawdopodobnie jest rezela przyjmo-
wania odmiennych zaten metodologicznych w poszczegolnych dyscyplinach
naukowych. | tak na przyktad dla socjologéw i psylolgéw organizaciji, kultura
organizacyjna jawi gi w sposob opisowy, niewaddujacy. Wedlug takiego
ujecia kultura organizacyjna jest zbiorem norm i wastavyznaczajcych spe-
cyficzny sposéb zachowaniae siztonkéw danej organizacji. W teorii organiza-
cji natomiast, kultura organizacyjna jest takimteygem wartéci i norm, ktéry
wplywa na racjonalrig dziataa. W tym przypadku kultura jest kojarzona ze
stopniem zorganizowania przegsiorstwa czy instytucji. Wcia kultury organi-
zacyjnej rania siec takze w zaleénosci od tego, czy dotyazsposobu dziatania,
czy sposobu n¥enia, jak réwnie od tego, czy kultura traktowana jest jako
jeden z podsystemow organizacijadb jako synonim organizacji (por. Rutkow-
ski J., 1999).

Podsumowujc rozwaania na temat kultury organizacji, nafgoowiedzi€,
ze celem niniejszego rozdziatu byto przedstawiepiesebéw rozumienia pgj
cia kultury organizacyjnej na gruncie badarganizacji. Ukazanie jej gtdwnych
elementéw sktadowych oraz funkcji przea mietnionych.Zeby dobrze zrozu-
mie¢ zagadnienie kultury organizacji, nie seoy zapomni& ze dotyczy ona
przedstbiorstw — organizacji, ktéreasztozonymi i petnymi paradoksow zjawi-
skami i ktére mena rozumié na wiele rénych sposobdw (Morgan G., 1997: 11).
W pracy tej organizacja widzianadzie przez pryzmat morganowskiej metafory
kultury. Uzycie metafory jest bowiem konsekwergposobu myenia i sposobu
widzenia, ktore przenikajnasze rozumienigwiata w ogéle(Morgan G., 1997:
11). Rozwojowi spoteczsstw organizacyjnych towarzyszy dezintegracja trady-
cyjnych wzorow tadu spotecznego, w migak wspolne idealy, wierzenia, prze-
konania i wartéci usepuja miejsca bardziej rozcztonkowanym wzorom wie-
rzen, przekona oraz praktyk opartych na strukturze zawodowe] rggwepote-
czenstwa (por. Durkheim E., 1968). \&f@ rol¢ w procesie ponownego zespole-
nia spotecziéstwa mae odegra religia, mass-media oraz inne instytucje zajmu-
jace st ksztattowaniem opinii i przekohaTakimi instytucjami mog by¢ pew-
ne nowe organizacje, ktére opiei@pk na wyznawanych przez ludzi systemach
wartasci, powoduj zmiarg dotychczasowego spostrzegania rzeczyWastspo-
lecznej.

Kiedy méwimy o kulturze zazwyczaj odwotujemye sio wzorca rozwoju
znajdupcego odzwierciedlenie w systemie wiedzy, ideologaytdci, praw oraz
codziennych rytuatéw, jakie charakteryzujane spotecistwo (Morgan G.,
1997: 126) Przekladg powyrsz definicje kultury na definicg kultury organi-
zacyjnej maemy powiedzié, ze kultura organizacyjna to wzorzec rozwoju
organizacji znajduicy odzwierciedlenie w systemie zagizania, ideologii, war-
tosciach, normach, prawach oraz w rytuatach, wierzgmianitach, sposobach




48 Rozdziat 1. Ramy teoretyczne

komunikacji i symbolach, ktére charakteryzdjars organizaci. Tych wzorcow
ucz sie nowi cztonkowie organizacji, w celu szybkie] adagt i asymilacji
Z pozostatymi jej cztonkaml tak rozumiana dxizie w dalszej cgci pracy.

Nasze rozumienie kultury organizacyjnej bliskiet jgsfinicji K. Koneckie-
go, ktéry przypomnijmy, ujmuje kultarjako rodzir poje¢ ztozong z takich
termindw jak: symbol,gzyk, ideologia, przekonania, rytuaty i mity. \Wide te
elementy sktadowe kultury organizacyjnej omowiormestan, w czsci empi-
rycznej pracy. Tak wi analizie poddane zostadwa z trzech wyrénionych
poziomow kultury tj. poziom artefaktow i wagtm.

Przeanalizowane zostame wzgédu na toze @ one tym, co stanowi kultu-
re organizacyjn przedstbiorstwa, a jednoczeie wpisuj Sie w osobowéé
cztowieka, czlonka zatogi, tutaj dystrybutora, wpajac na jego sposobycia
i pracy. Postugiwanie simetafon kulturowa otwiera drog do reinterpretacji
wielu tradycyjnych koncepciji i procesow nie tylkauki o zarzdzaniu.

1.2. R@ne ujecia struktury osobowaci w psychologii i socjologii

Drugim interesujcym nas z punktu widzenia problematyki pracy zagadn
niem jest pajcie osobowsci cztowieka, gdy chcemy zbadaosobowéciowe
wyznaczniki uczestnictwa w organizaciji.

Termin osobowft uzywany jest w ranych dyscyplinach naukowych
i w kazdej z nich nadaje simu r&ne znaczenie. Przede wszystkim jest to wyni-
kiem ztazonego charakteru natury ludzkiej, alezaknnego sposobu pojmowa-
nia osobowéci. Wsréd samych psychologéw nie ma zgogtiiawo do desygnatu
tego pogcia, trudno wec sie dziwi¢, ze uzyskanie konsensusu pedry r&zny-

mi dyscyplinami naukowymi jest tym bardziej truddek pisze Reykowski jed-
na z gtdwnych przyczyn rnic pomedzy definicjami pagcia osobowét jest to,

7€ za pomog niego r@ni autorzy che wyjasni¢ rézne zjawiska. Wedtug Rey-
kowskiego pajcie osoboweéci odnosi s} do catoksztattu mechanizmow psycho-
logicznych wyznaczggych staté@¢ i organizacg zachowania gi oraz zdolng¢
cztowieka do kierowania samym gdiReykowski J., 1992: 87). Mechanizmy te
wyznaczaj kierunkowad¢ zachowania gijednostki, ktéra mze wyraal sig

w dazeniu do tworzenia i podtrzymywania statych gzkiéw z innymi ludmi,

a take z ré&nego typu instytucjami i organizacjami.

Wyrazenie osobowd¢ (ang. personality najprawdopodobniej pochodzi od
lacinskiego stowapersona ktére z kolei pochodzi od greckiegwosopon co
oznaczalo mask jaka naktadali aktorzy greccy i rzymscy w teatrze odiza@ac
role dramatyczne. G. Allport wyzait i sklasyfikowat w 1937 r. picdziesit
definicji osoboweéci. Podzielit je na pi¢ grup: definicje filozoficzne, prawne,
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biospoteczne, socjologiczne i psychologicznér® definicji psychologicznych
wyodrebnit z kolei pi¢ grup, sposobow okékania tego, czym jest osobowéo

| tak pierwsz grups stanowity definicje ujmujce osobowgt jako zespot,
sunk, agregat rénych i cech i wtéciwosci. Przykladem definicji mie by zda-
niem Allporta okrélenie Prince’a méwice, ze osobowé¢ jest ogdtem biolo-
gicznych, wrodzonych dyspozycji, impulséw, tendenpjagnidi, instynktow
jednostki oraz nabytych przez&wadczenie dyspozyciji i tendencji.

Do drugiej wyré@nionej grupy nalz definicje ujmuace osobows: jako
zorganizowany zespot cech i Wawosci. Przykladem mgze by tu definicja
Mc Curdy’ego méwica, ze osobowéC jest zintegrowanym uktadem zaintere-
sowan, ktdry wyznacza specyficzny, indywidualny trendtzewania organizmu.

Trzecia grupa definicji uimuje osobowojako zespdt cech i wdaiwosci
zorganizowany hierarchicznie. Prototypem wedtugpéita dla takiego ujmo-
wania osobow&zi byta koncepcja organizacliycia psychicznego Jamesa wy-
rézniajaca hierarchiczne zorganizowanie obrazu siebadf)( Najnizszym stop-
niem tej organizacji jest ,ja materialne”, wgzym ,ja spoteczne”, naginie ,ja
duchowe” i ,czyste ja” (,czyste ego”) jako stopiaajwyzszy, integrujcy pozo-
state. Wedlug Jamesa osobdwto organizacja poziomdw i warstw dyspozycji
zintegrowana i ujednolicona zgodnie zggkierujaca zasad.

Czwarta wyraniona przez Allporta grupa psychologicznych definiso-
bowdsci ujmuje osobow jako wytwor i styl przystosowania jednostki. Przy-
ktadem ilustrugcym to ugcie jest definicja Kampfa, ukazigja osobow&t jako
integracg tych systemow, nawykow jednostki, ktore reprezenjej indywidu-
alny, charakterystyczny styl przystosowania do zeoé.

Przyktadem dla ostatniej grupy definicji, ktére wjimosobowdéé jako ca
co odré&nia jednego cztowieka od drugiego, jakas,coo indywidualizuje jest
okreslenie Schoena, wedtug ktérego osobétest zorganizowanym systemem,
funkcjonupca catdscia nawykow, dyspozyciji, postaw uczuciowych, ktory wy-
raznie odr@nia jednostk od innych cztonkéw grupy w ktoreyje ([za:] Siek S.,
1986: 13).

Sam Allport podaje definigj ktora mae by przyktadem dla drugiej,
czwartej i patej wyrdznionej grupy. Wedlug niegosobowdé to dynamiczna
organizacja tych psychofizycznych systeméw jednddiblre determinuj jej
specyficzny sposob przystosowangadsi otoczenidAllport G., 1949: 43-48).

W pracach psychologéw zajmagjych sé osobowdcia mazna wyr&nié
cztery zasadniczo #6e, ch@é nie wykluczagce st podefcia do tej problema-
tyki.

Pierwsze z nich, do ktérego nagilje psychologia tnic indywidualnych
i ktérego reprezentantami sieobehawior§ci mowi, ze ludzie w sposob syste-
matyczny rénia si¢ migdzy sola pod wzgtdem psychicznym. Osobow®d to
kombinacja wszystkich wzdhie trwalych wymiaroéw whic indywidualnych,
z pomog ktérych mena mierzy jednostk (Byrne D., 1966: 15). Wedlug tego
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podegcia zakres badapsychologii osobow&zi maze obejmowa wszelkie ra-
nice, o ile dadz sie zmierzy¢. Definicja Byrne nie podajeadnych wskazowek
co to tego jakie rinice medzy ludzmi maj by¢ badane i dlaczego.

Zwolennicy psychoanalizy rozpatgupsoboweéé jako mechanizm warunku-
jacy organizagj i kierunkowa¢ zachowania siludzi (Reykowski J., 1992: 116).
Uwazaja oni, ze ludzkie zachowaniazorganizowane i ukierunkowane. Wyr6
niaja w strukturze osobowai trzy gtéwne elementy: ,id”, ,ego” i ,superego”.
L1d” to zbiér ,prymitywnych” impulséw. Dziataln& ,id” jest niekontrolowana
I wystepuje w podwiadomdci. ,ld” kieruje sk tzw. ,zasad przyjemndgci”,
czyli pobudza jednostkdo zaspokojenia impulséw, ktére to zaspokojenie do
starcza przyjemnych ucéuDrugi poziom to ,ego”, czyli tzw. §wiadome ja”.
Cztowiek podczas swojegeycia musi uczy sie regulowa swoje impulsy.
Dzieje s¢ to miedzy innymi w procesie socjalizacji. ,Ego” jestiadony orga-
nizacp psychiczm i kieruje st zasad realizmu. ,Superego” z kolei to tzw. we-
wnetrzna ,sita kargca” zte czyny i nagradzgja dobre. Rezultatem dziatgsu-
perego” jest poczucie winy i wyrzuty sumienia oparzucie dumy i zadowole-
nia z siebie. M#na powiedzié, ze ,superego” powstaje u jednostki w petni
zsocjalizowanej, ktéra catkowicie zinternalizowatarmy spoteczne.

Inna grupa autoréw widzi osobowiojako czynnik warunkuaicy zdolng¢
cztowieka do kierowania wlasnym zachowaniem (Reydéow., 1992: 116). To
stanowisko reprezentyj psychologowie o orientacji poznawczej tacy jak
G. Kelly i E. C. Tolman. W koncepcjach tych usassk, jak pisze J. Reykowski,
ze to, co cztowiek robi i w jaki sposOb ustosunkasvgg do otoczenia, jest
okreslone przez sposoéb, w jaki patrzy swaiat i jak go rozumie.

Reprezentantami czwartego, strukturalnego podeja min R. B. Cattell
i H. J. Eysenck. Méwili onize zachowania ludzi cechuje pewna stat&tatac
ta uwarunkowana jest istnieniem specyficznych stmukvewrgtrznych tzw.
cech psychicznych, ktore to stangwisoboweé¢ cziowieka. W gtéwnej mierze
cechy te g okreslone przez geny, czyli dziedziczone. Jednak niczndo, ze
pewne cechy osobowa nie mo@ sig zmieni&. Moga podleg& one transfor-
macji pod wplywem pojawiagych s& w zyciu jednostki traum. Uwagja oni, ze
korzystne jest wyrini¢ w caloksztatciezycia psychicznego jednostki szereg
dwubiegunowych, wzgtnie niezalenych od siebie elementéw zwanych czyn-
nikami lub wymiarami osobowai (Siek St., 1986: 9).

Uogdlniapc, w pracach wielu autoréw trzy problemy wane § za gtdbwne
dla psychologii osobowégi:

1) struktura osobow4ei,

2) rozwoj osobowéci,

3) metody badania osobo¥a.

Ze wzgkdu na problematyk pracy przybliony zostanie jedynie punkt
pierwszy, czyli problem struktury osobosen Problematycznym elementem
tego zagadnienia jest udzielenie odpowiedzi nangta budow i organizact
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catoksztaltu zycia psychicznego jednostki oraz o to jakie Wwazniejsze

I wzglednie samodzielne elementy tej organizacji i jakaelodza migdzy nimi
stosunki i zwazki (St. Siek, 1986: 9). Elementami skiadowymi asebsci sa
na przyktad nawyki, pagly, potrzeby, postawy, uzdolnienia, zainteresowania
dazenia, wartéci, cechy temperamentu, wola, emocje, obraz saraegipie itp.
Migdzy tymi elementami magistniet rézne zwhazki. Moga by¢ one dynamicz-
ne, co znaczyze jeden element struktury osobcwiodziata na drugi z okééo-
na sita i modyfikuje jego funkcjonowanie. Takie zygki zachoda w psycho-
analitycznym modelu osoboda. Po drugie mogby¢ one przyczynowe tak jak
ma to miejsce w koncepcjach typow oraz po trzeawganmie¢ charakter kore-
lacji, czyli mog by¢ ustalone na drodze statystycznej. Przyktadem tggo
zwigzkow s zwiazki w modelach czynnikowych Cattella i Eysencka.

Inne podejcie do problematyki osobowa ukazup socjologiczne koncep-
cje osobowséci. W socjologii osobow& uzywana jest w dwéch znaczeniach.
W pierwszym jako wygld zewretrzny (maska) czlowieka, jego zewtrzny
wyraz, to co go rini od innych na pierwszy rzut oka, jego sposob ralia s¢
itp. W drugim jako rola grana przez aktora lub edakka wzyciu codziennym,
jego funkcje spetniane w spotedséwie, rola czynica z cztowieka ,,0sappu-
bliczng” (Stoetzel J., 1963, [za:] Szczésai J., 1972: 123). Osobowbdwedtug
Szczepaskiego jestcechy kulturowg, gdy o tym, jak impulsy biopsychiczne
Zostam zorganizowane z zinternalizowanymi waciami i normami spotecz-
nymi decyduje kultura grupy, w ktérej jednostkaveychowata(Szczepaski J.,
1972: 123). Dalej J. Szczepski pisze,ze kazdy cztowiek posiada osoboxo
Zz wyjtkiem jednostek wyrostych poza spolésheem (Szczepaski J., 1972:
123). Z innego zatenia wychodaz zwolennicy koncepcjize kazdy cztowiek
posiada osobowo, ktéra uwarunkowana jest w sposob biologicznyyjpmajac
zalazenie takiego podéfia do osobowkri jednostki mana powiedzié, ze
cztowiek wyrosly poza spotecastwem te bedzie posiadat wkxiwa sobie oso-
bowas¢. Moze nie ledzie to osobowsE w peini uksztattowana, gdyw takim
wypadku jednostka nie jest w stanie zinternalizosotecznie przyfych norm
i wzoréw zachowa, jednake kedzie posiadata niektére jej elementy. J. Szcze-
panski pisze dalejze osobowét to system zorganizowaneggcia wewatrzne-
go cziowieka, przejawiagy sk w jego zachowaniacliSzczepaski J., 1972:
124). Elementy skiadae sg na osobow& cztowieka to:

1) elementy biogenne, czyli wdaiwosci anatomiczne i fizjologiczne orga-
nizmu cztowieka,

2)elementy psychogenne, czyli pahi wola, wyobrania, temperament,
inteligencja, spostrzegawcgoitp.,

3)elementy socjogenne, czyli zinternalizowane normgteczne, nakazy
moralnaci, uwewrgtrznione spoteczestwo.
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F. Znaniecki wréd elementéw socjogennych wyrda:

a) kulturowy ideat osobow&zi narzucony przez spotedstwo w toku so-
cjalizacji, a w szczegoloi w toku wychowania;

b) role spoteczne (wzglinie staly i wewstrznie spéjny system zachoiya
bedacych reakcjami na zachowania innych osdéb, przehiegeh wedlug mniej
lub wigcej wyranie ustalonego wzoru). Role tak rozumiane potegajwykony-
waniu pewnych uktadow czynég w sposob formalnie lub nieformalnie ustalo-
nego przez grupy spoteczne. Zz#arola spoteczn wiaza sie okreslone prawa i
obowiazki. Nalezy pamktac, ze kazdy cztowiek jednoczmie wykonuje wiele rol;

c) jazn subiektywna (wyobrgenie o wlasnej osobie wytworzone pod wply-
wem innych ludzi);

d)jazn odzwierciedlona (zespo6t wyoliren o sobie ,odczytanych” z wy-
obrazen innych ludzi o nas samych) (Znaniecki F., 19343-11D4).

Od pocatku, kiedy zacgto zajmowa sie problematyk osobowdci, bada-
cze starali @i stworzy¢ rozne typy osobowsei. W pracy tej postaramy esivy-
roznic typ lub typy osobow&ei niezalenego przedsgbiorcy Amway. Ju Hipo-
krates okoto 460360 roku p.n.e. Stworzyt typodoggiora nazywana jest klasy-
fikacja temperamentu. Wyedit on cztery typy ludzi: sangwinik, melancholik,
flegmatyk i choleryk. Z kolei Spranger zay, ze dominujcy typ zaintereso-
wan, jakie przejawia cztowiek, jest refleksem stategjamizacji jego osobowgoi.
Wyréznit on széé typdw osoboweci:

1) cztowiek teoretyczny, zainteresowany w prawdachkoesych i szukaj-
cy ogolnych teorii wyjéniajacychswiat,

2) cztowiek ekonomiczny, zainteresowanyzeniem do bogactwa i zdoby-
waniem débr materialnych,

3) cztowiek estetyczny, zainteresowanyzehiem do pikna i jego przeja-
wami,

4) czlowiek spoteczny, zainteresowany niesieniem pagmadziom keda-
cym w potrzebie,

5) cztowiek polityczny, ktéry oznaczagssilnym cizeniem do wiadzy,

6) cztowiek religijny, dizacy do poznania Boga, zainteresowany problema-
mi $wiata mistycznego (Spranger E., 1928, [za:] Szazspad., 1972: 143).

Kazde spoteczestwo stara si ksztattowa osobow@¢é swoich cztonkow,
czyniac to w sposob mniej lub bardziej intencjonalny. Mgsvinaczej spote-
czenstwo poprzez proces wychowania zaowvytworzyé konkretny typ osobo-
wosci cziowieka. Proces ksztattowania $ypow osobowgci oraz typow sto-
sunkow spotecznych przebiega bardzo powoli. Ponadtdsztattowanie oso-
bowdsci czlowieka mog mie¢ wptyw elementy instytucji takie jak: metody
regulowania zachowia sposoby zaspokajania potrzeb, dkapie zada oraz
sankcje stosowane wobec swoich cztonkéwzdfoy stwierdz, ze rodzaj wy-
konywanej pracy i jej organizacja stwakgakreslone typy zachowg wymaga-
ja okreslonych umiegtnosci zawodowych oraz ksztattupkreslone cechy cha-
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rakteru. To wszystko wplywa na ksztattowanie sijednostek pracagych po-
zadanych przez spotecisgtwo cech osobowoi. Zaktad pracy stosag rGznego
rodzaju sankcje pozytywne i negatywne wymusza re&qwniku zachowanie
zgodne z przytym wzorem pracownika pozytywnego, czyli takiegadri
wkltada maksimum wysitku w wykonywane czysop a zlecane zadania wyko-
nuje samodzielnie i znacznie paokey oczekiwa pracodawcy, za co jest nagra-
dzany i stawiany za wzér innym pracownikom. W tgrosdb pracodawca
wplywa na powstawanie odpowiednich cech osoliowdrodzi s¢ pytanie, czy
wspotczesny pracodawca ksztattuje osobd@wpracownika, czy jedynie jego
rola sprowadza sido zatrudniania jednostki z pmlanymi przez firm cechami
osobowdci, a hastpnie wpltywania na miw celu utrzymania okéonych cech
na staltym poziomie? Nale sadzi¢, ze pracodawca XXI w. w znacznie mniej-
Szym stopniu generuje okiene typy osobowsxi. Jego rola sprowadzagsilo
faworyzowania pewnych typow osobosed oraz pobudzania lub ograniczania
pewnych zachowai postaw. Zdecydowanie naoa zgodz sie z J. Szczepa
skim (1971: 268)ze organizacja stwarza typy karier przetdgrcow lub biuro-
kratéw, robotnikdw w petni rozwintych lub ,beznadziejnych proletariuszy”.

F. Znaniecki twierdzitze typy osobowsci ksztattup sic pod wptywem rél
spotecznych, wymaganych weggach spotecznych, w ktérych przebiega socjali-
zacja. Na poszczegolne typy osobéeianaj wptyw trzy rodzaje kigow spo-
lecznych. § to kolejno: kegi wychowawcze, zabawy i pracy. Pierwsze z nich
tworza typ ,cztowieka dobrze wychowanego; ktory swoim posipowaniem
stara st zabiega o pozytywra ocer. Najwigkszy wplyw ma tutaj rodzina,
przedszkole, szkota. Cztowiek dobrze wychowany pestde wszystkim zainte-
resowany tym, jak jest spostrzeganwuzipdo wtasnego doskonalenia. Przywi
zuje dua wag: do regut, przepiséw i rutyny. Polega na istniegiatiowej hierar-
chii stanowisk, po ktorej nie sk wznosé. Dzietem tych ludzi g wszelkie sys-
temy zbiurokratyzowane. Tylko w tych systemach gfitrzarzdzat i kierowa
zespotami. % konserwatystami. Przywzuja bardzo dua wag; do sfery pry-
watnasci swojegozycia, przy czym jako prywatne trakiujo, co mogtoby zosta
negatywnie ocenione. Typ ten, jak waaF. Znaniecki przewa wsrod inteli-
gencji (zob. Znaniecki F., 1934; Szczagk J., 1971). Drugi kg, tworzony
przez rowiénikdw, ksztaltuje,cziowieka zabawy”. Zabawa traktowana jest
tutaj jakokazda czynng& swobodnie i samorzutnie wykonywana tylko dla pozy-
tywnego zadowolenia, jakie daje jej wykonafdeaniecki F., 1934: 256-257).
.Cztowiek zabawy” wywodzi & i zostat uksztattowany przez warst@iemiai-
ska. Ludzie o tym typie osobowoi nie docenia waznosci zada rzeczowych.
Kazda wykonywana funkcja spoteczna traktowana jesb jabdzaj zabawy.
Wszystko jest gr, w ktérej obowizuja zasadyfair play. Ktada nacisk na honor
i moralne aspekty wykonywanego zawodu (Znaniecki F934: 257-258;
Szczepaski J., 1971: 278-280). Trzeciaky, ludzi pracujcych, tworzy,czto-
wieka pracy”, na ktérego najwkszy wplyw ma rodzaj wykonywanej pracy
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oraz instytucja, czy organizacja w ktorej prac@entralnym punktem zaintere-
sowa ,czlowieka pracy” jest jego stan socjalny, a pe&gzystkim jego pozy-
cja ekonomiczna. Poprzez pgaliczy na poprawienie pozycji ekonomiczne;.
Praca przyczynia sido dobrobytu rodziny. Do wszelkich zadaerytorycznych
posiadaj bardzo powzny stosunek. Mzemy tu wyr@ni¢ pewne podtypy,
w zalenoéci od rodzaju i organizacji grup pracy. Typ ,czi@ka pracy”
uksztattowany w rolnictwie i si¢ od tego wyksztalconego w zmechanizowa-
nej fabryce (Szczepaki J., 1971: 282-283). Znaniecki wyrda jeszcze jeden
typ, niezbyt fortunnie nazwany, a mianowigeztowieka zboczonego; ktory
nie zalicza s do zadnej z wyej wymienionych kategorii, a na ktérego wptyw
mogta mi€ kazda z powyszych kategorii. Ludzie ci nie podpadkowuja Sie
swoim kregom, tworza nowe idealy osobowciowe oraz wprowadzajinnowa-
cje we wszystkich dziedzinacglycia (Znaniecki F., 1935: 141-178).

Obok wyr&nionych typow warto wspomnigeszcze o dwdch, wysaio-
nych przez J. Chalasikiego, a mianowicie o typie ,chtopa—obywatela” ora
.Polaka—katolika”. Ten ostatni jest szczegodlnietisy ze wzgtdu na funkcjo-
nowanie we wspétczesnym spotetzivie. Typ ,chtopa—obywatela” wytwo-
rzyt sie na skutek uczestnictwa #yciu instytucji pastwowych, a take przez
stosunek do obrongai kraju. Istotnymi cechamPolaka—katolika” z kolei jest
identyfikacja grupy narodowej z kdelna, akceptacja istniegego porzdku
spotecznego jako wynikgego z woli Boga. Uznanie religii katolickiej zadso
stawow, ukierunkowujca dziatania, oraz uznanie autorytetu kleru we wszyst
kich sprawach spotecznych (Chatesi J., 1938: 344). Przy czym bycie ,Pola-
kiem—katolikiem” nie oznaczakonieczngci przestrzegania nakazéw etyki
i religii chrzescijasiskiej we wszystkich szczegdtach, lecz przede wisaysiziat
w praktykach religijnych, podzielanie pewnych aot@igméw do innowiercéw,
przestrzeganie zewtnznych form obrazdowych(Szczepaski J., 1971: 288).

Ponadto wyrénia sk typ osobowéci wyksztatlcony w spotecastwie so-
cjalistycznym —,homo sovieticus, ktérego cechami charakterystycznymi s
rezygnacja z postawy aktywnej iyciu, bierne poddanie ginstytucjom partii
rzadzacej i paistwa, akceptacja ich sity i wladzy nad gpotvykonywanie pracy
zgodnie z biurokratycznymi przepisami bez troskakos¢ produktu, szukanie
korzysci w szczelinach organizacyjnych i prawnych,zs&mienie zatrudnienia
Z praa, bierne powtarzanie deklaracji ideologicznycharbe udziatu w uroczy-
stych ceremoniach. Typ ten charakteryzugezsiikomym poczuciem odpowie-
dzialngci za sprawy publiczne, matym poczuciem obgaku wobec kogokol-
wiek. W opinii cztowieka nazwanegdgmo sovieticusza wszystko odpowie-
dzialne jest pastwo i odpowiednie uezly (Szczepaski J., 1993: 41-42).

Wspdiczénie, wraz z wyranym wyksztalceniem siklasy drobnomiesz-
czarstwa pojawit st typ dorobkiewicza” , ktéry poprzez swajwytezona pra-
Ce pnie s¢ w gore, zdobywajc pienadze, ktére uwza za najwaniejszysrodek
w zdobywaniu pozycji ekonomicznej i spotecznej (pSeczepaski J., 1971:
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283). Powstata klasa, ktpmazwalimy ,nowa burzuazp”. Tworza ja osoby
zdecydowane, bystre, potrgde umiegtnie analizowé stan gospodarki, wyko-
rzystyw& okazje korzystnych operacji finansowych oraz |pkawne. Czsto
zdobywajce fortuny w sposob nieuczciwy, a nawet prgesty. Podstawowymi
wytycznymi ich dziataniaskryteria wkasnego zysku. Miernikiem wastb jest
pieniadz. Czynnikiem pogpu spotecznego jest pomiamie majtku. Za pod-
stawowy czynnik sukcesu jednostki uznagobisy inicjatywe i zaradnéc. Typ
osobowdci powstaty w wyniku takich zachowao ,cztowiek ekonomiczny —
homo oeconomicus Wsrdd robotnikéw rolnych, niewykwalifikowanych i ni-
sko wykwalifikowanych robotnikéw wytworzyt sityp ,,beznadziejnego prole-
tariusza”, czlowieka biernego, nie mgjego nadziei na awans czy podniesienie
swej pozycji ekonomicznej. Natg pamktaé, ze wérod tak uksztattowanej oso-
bowasci maze pojawid sik daznos¢ do buntu i szukania samodziesodo Moga
pojawi si¢ zachowania przegicze lub rewolucyjne (Szczejski J., 1971:
284). Ché ostatnie dywagacje na temat typow osobimivavyréznianych
w literaturze nie &da mialy bezpéredniego przetzenia na wyniki bada opi-
sywane w dalszej exci tej ksazki to stanowé moga, zdaniem autorki, ciekawe
uzupetnienie rozwean teoretycznych na temat osobcien

Powracajc do psychologicznych typologii osobo$eo stwierdzamy,ze
koncepcja Junga i zaproponowana przez niego ty@oktgta si podstawy dla
wyrozniania kolejnych typow osoboweci, w tym byta inspiracja dla prac
Eysencka.

U podstaw koncepcji Carla Gustawa Junga, szwajieggskpsychiatry
i psychoanalityka, tey zatazenie,ze zachowanie cziowieka da girzewidzié,
jezeli zrozumiemy leace u jego podstaw funkcje umystowe (psychologiczne)
i preferowane postawy. Funkcje umystowe ze wagl na odbiér informacii
dziel si¢ na typ S — percepcyjny (S — sensytywny) i typioyiny (N). Ponadto
funkcje umystowe dzielsie ze wzgkdu na wartéciowanie informacji na typ —
myslicielski (T — intelektualny) i typuczuciowy (F — sentymentalny). Kdy
z tych typOw mae r@ni¢ sig poziomem energii psychicznej w postaci intrower-
sji (I) oraz ekstrawersji (E). U kdej jednostki jedna z wiw funkcji stajecsi
funkcja dominupca, wyznaczajca stabilne preferencje poznawcze. Pojawia Si
rowniez funkcja przeciwstawna, wyznaczea stabilne awersje poznawcze (kry-
teria nidwiadomie lekcewzone i pomijane). Wyrinia sk takze funkcg drug
w kolejnaci — funkcg pomocnicz oraz funkcje podposzlkowane — trzegi
i czwart. Z pokczenia poziomow energii psychicznej z poszczegoirfymk-
cjami umystowymi otrzymujemy osiem typow osobdwio | tak mamy intro-
wertyka z przewaqy myslenia, introwertyka z przewagintuicji, introwertyka
Z przewag uczu, introwertyka z przewagpercepcji, ekstrawertyka z przewag
myslenia, ekstrawertyka z przewggntuicji, ekstrawertyka z przewaguczw
oraz ekstrawertyka z przewagercepcji.
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Wspoiczénie w socjologii i psychologii istnieje jeszcze Veiénnych typo-
logii temperamentu i osobowa jednostki. Tym samym istnieje kilkastae
roznych koncepcji struktury, czyli budowy i organizasgobowdci. W pracy
zaprezentowane zostgjedynie dwa kompleksowe, czynnikowe modele struk-
tury osobowéci, tj. koncepcja osobowioi H. J. Eysencka oraz 16-czynnikowa
koncepcja R. B. Cattella. Pierwsza koncepcja za&mtezvana zostanie ze
wzgledu na wykorzystanie eysenckowskich typow ekstrarbivertyka do zdia-
gnozowania typu osobowti amwayowca oraz do weryfikacji hipotezy pierw-
szej. Koncepcja Cattella natomiast, przedstawiastanie ze wzgbu na toze
stworzony przez tego psychologa test w adaptaciskp Nowakowskiej
(1970), postayt do zidentyfikowania czynnikow osobow@ dystrybutorow
firmy i tym samym do okrdenia typu lub typow osobowoi amwayowca. Te-
sty osobowéciowe Eysencka i Cattella wybrane zostaty zrpd wielu innych
ze wzgekdu na ich wielowymiarow&® oraz maliwosé¢ tworzenia typow osobo-
wosciowych. Test tzw. Wielkiej Rtki — NEO-PI celowo zostat przez auterk
odrzucony jako zbyt mato wymiarowy. Z kolei innyazty test do oceny szesha-
stu typéw psychologicznych Myers-Briggs Type Indicg MBTI) zostat odrzu-
cony jako niedogpny autorce w czasie wykonywania bada

1.2.1. Wyznaczniki osobowsziowe jednostki a czynnikowa teoria
struktury osobowosci Raymonda B. Cattella

Podstawowym elementem struktury osobéevav koncepcji Cattella jest
wymiar osobowséci, zwany tu czynnikiem osobowad. Obejmuje on obszar
zachowa jednostki oscylujcych medzy dwoma kracowymi biegunami. Ze-
spoly zachowa skfadajce st na poszczegdlne wymiary i na bieguny wymia-
row zostaty wyrénione z zestawu znaaze€ech osobow&ei, jaki funkcjonuje
w jezyku naturalnym i ustalono to na drodze kolejnyiimi@acii:

1) analizy semantycznej odrzugegj synonimy i grupujcej cechy przeciw-
stawne,

2)analizy empirycznej, ktoraaé¢zyta w sobie obserwacjos6b badanych
przez gdziéw kompetentnych i ocerzaobserwowanych zachofivarzy pomo-
cy tych cech,

3) analizy statystycznej dokonanej na drodze intetkojie analizy czynni-
kowej.

Eliminacja obserwacyjno-statystyczna miata miejde@ razy, a otrzyman
liste dwunastu cech poszerzono o cztery wylonione zibadzharakterze intro-
spekcyjnym. Efektem tych zabiegdéw byto sprawdzemigydatndci przymiot-
nikéw do okrélenia zasadniczych tendencji w zachowaniu, jakdazda cecha
jest interpretowana przez ksprzymiotnikow okrélajaca stopiéi jej nasycenia.
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Poza tym badania introspekcyjne staty mbdstava do skonstruowania kwestio-
nariusza poniewadostarczyly listy pytd Odpowiedzi na pytania traktujegsi
jako przyktady zachows poniewa odpowiednié¢ cech i typow odpowiedzi
byta weryfikowana obserwagpedziow kompetentnych. Niemniej do konstruk-
cji testu dodczono cztery cechy ujawnione tylko w zmiennychaspekcyjnych
ze wzgkdu na ich wysok warta¢ roznicujaca.

W wyniku tych kolejnych analiz Cattell otrzymat sgte wiazki schematow
reagowania, oscylage medzy dwoma biegunami, ktére wysoko koreluge
soly, a nie korely z innymi wymiarami (Siek St., 1986: 52). Ustalotaka
metody wymiar osoboweéci nosi nazw czynnika osobow&ei. Mozna zatem
uzywa¢ zamiennie wyrzenia wymiar osobowigi i czynnik osobowsci.

Cattell, jak wspominadmy wczéniej, opracowat model struktury osobo-
wosci W oparciu o statystyczne analizy trzech grupeswdtow reagowania
cztowieka:

1) reakcje, jakie mena zaobserwowai zarejestrowa w tzw. codziennym
ZycCiu,

2) reakcje i schematy zachowania o jakich méwi czitvwadpowiadaic na
pytania eksperymentatora, na pytania wywiadu, aykie.,

3)reakcje i schematy zachowania mierzone w sposéektyvny w spe-
cjalnych sytuacjach np. podczas mierzengaienia krwi, w sytuacjach streso-
wych.

Te trzy grupy reakcji obejmage catoksztalt zachowania czlowieka sktadaj
sig na to co Cattell nazywa sfeosobowaci (Siek St., 1986: 53).

W oparciu o analigjezyka opisujcego ludzkie zachowania i analigtaty-
styczry Cattell wyr&nit w sferze osobowgei czterdziéci dwa dwubiegunowe
elementy i cztery dodatkowe. Po dalszej analizagystycznej ustalit model
czynnikowej koncepcji struktury osobo¥e, na ktory skiada €il6 wymiaréw,
zwanych inaczej czynnikami lutsédtowymi cechami osobowoi.

Cattell rozumie przezrédiows cecly osobowdci element struktury osobo-
wasci odpowiedzialny zagkzenie si poszczegoélnych cech i schematow reago-
wania w specyficzne grupy sklagieé¢ se na oba bieguny poszczegdinych wy-
miarow. Z kolei cechy sktadage sé na poszczegdlne biegunyziego czynni-
ka @ wedlug Cattella, cechami powierzchniowymi, to jesgtimi, ktére § wa-
runkowane przez kilka piych czynnikéw (Cattell R. B., 1957: 900).

Kazdy z szesnastu wyrhionych przez Cattella czynnikbw oznaczony jest
litera alfabetu i posiada dwa biegunowo przeciwne wymiary

Pierwszy czynnik to A. Oznacza z jednej strony ofkinic (A+) a z drugiej
schizotymé (A-). Cattell twierdzi,ze osobnicy cyklotymicznigslepiej przysto-
sowani dozycia w spoteczestwie. Nawazuja oni lepsze kontakty z luthi, 1
bardziej podatni na psychoterapi

Drugi czynnik oznaczony jest litgiB. Jego dwa bieguny nazwane zostaly
inteligencja (B+) i ogizatos¢ umystowa (B-). Ludzie oznaczay sk inteligen-
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cja map wieksze osignieccia zyciowe, wykonug trudniejsze zawody. Mniegj jest
wsréd nich przespcow i alkoholikow. § bardziej dynamiczni oraz zajmuj
wyzsze pozycje spoteczne.

Kolejny czynnik to C, czyli sita ego (zrownowenie emocjonalne) (C+)
versussklonna@¢ do zachowa neurotycznych (neurotyzm) (C-). Osoby ozna-
czapce st Wysolky sita ego wytrwale dza do celu, osignigc i coraz wyszego
statusu zawodowego. Ujawrgawysokie standardy pagiowania etycznego
oraz sprawdzajsie na stanowiskach kierowniczych. Nie wastija u nich obja-
wy neurotyczne i hipochondryczne. Cechuje je reafigciowy.

Czynnik E to dominacja (E+) w opozycji do subm{&#). Ludzie o wyso-
kiej dominacji g skuteczni w dziataniu, ale €#o nie lica sic ze spotecznymi
konsekwencjami, tamc normy spoteczne.aSzarozumiali, uparci i egotyczni.
Maja zdolnaci przywodcze i $ pewni siebie. Ogpaja wysoki status spoteczny.

Piaty czynnik to F oznaczagy z jednej strony surgerciekspansywnit)
(F+), a z drugiej desurgenrcibrak ekspansywnraoi) (F-). Osoby o wysokiej
surgencji § wesote, radosne, towarzyskie, otwarte na rioworaz energiczne.
Natomiast osoby o desurgencji rzadziej ulegaypadkom drogowym orazs
zmienne nastrojowo, podejrzliwe i izodgp se.

Czynnik G, czyli sita superego (G+) przeciwstawiamarakterowi niedoj-
rzatemu (G-). Ludzie charakteryzay sk wysoka sita superego $ odwani,
sumienni, stali uczuciowo, odpowiedzialni oraz wwdli i zdecydowani.

Kolejny czynnik to H. Odporrig psychiczna (H+) w przeciwistwie do
braku odporngci psychicznej (H-). Ludzie posiaday cecly H+ 51 dobrymi
organizatorami rinych zespotdéw, & beztroscy, silnie zainteresowani plci
przeciwry, otwarci oraz przyjacielscy.

Osmy z kolei czynnik to 1, czyli wediwosé (1+) z jednej strony, a z drugiej
szorstkd¢ czy brak subteln@i (I-). Osoby wraliwe s3 hipochondryczne, nie-
samodzielne, niedojrzate, niecierpliwe, alezeakagodne i towarzyskie. Posiada-
ja zywa wyobranig. Osoby charakteryzage sg¢ brakiem subtelni@i s3 logicz-
ne, zdolne i nastawione praktycznie.

Nastpny czynnik oznaczony jest liteL. i mierzy sktonné¢ do reakcji pa-
ranoidalnych (L+) oraz wewitrzne odp¢zenie (L—). Cattell twierdzize dodat-
nie nasilenie ¢ cechy czsciej wystpuje w zachowaniu kobiet i dzieci, zni
w zachowaniu rwczyzn. Osoby takieaspodejrzliwe, zazdrosne, samowystar-
czalne oraz wycofagfe s z kontaktéw spotecznych.

Czynnik M zwany Maria (M+)versusMarta (M-), gdzie Maria oznacza
niekonwencjonaln&, a Marta konwencjonalsé. Osoby niekonwencjonalne
posiadaj zywa wyobranie oraz niezaleny sposéb mitenia.

Czynnik N, to chtodny racjonalizm (N+) w przecivigtwie do naiwnej pro-
stoty (N-), gdzie racjonalizm oznacza@nds¢, powsciagliwose i introspekcg.

A naiwna prostota sentymentafiépnaiwndc¢ i brak zecznaci w zachowaniu.
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Dwunasty czynnik to O, czyli sklons®do obwiniania siebie (poczucie wi-
ny) (O+)versusufnaé¢ spokojna (zaufanie do siebie) (O-). Dodatni wyctila-
rakteryzuje osoby zamartwigie s¢, podejrzliwe, przewrdiwione i fatwo znie-
checajace sk. Duze nasilenie tego czynnika wygptije u neurotykdw.

Cztery nasgpne czynniki ujawnione tylko w zmiennych introspgikgch to
kolejno: Q1 (radykalizm (Q1+) — konserwatyzm (Q2-9QP (niezalena samo-
wystarczalné¢ (Q2+) — uzalenienie s¢ od innych (Q2-)), Q3 (samokontrola,
stabilng¢ charakteru, dobra integracja (Q3+) — niezadowelensiebie (Q3-)).
Q4 (napt¢cie nerwowe, napcie potrzeb i pogdow (Q4+) — niskie napcie er-
giczne (Q4-)).

1.2.2. Poziomy organizacji struktury osobowsgci w koncepciji
H. J. Eysencka jako wyznaczniki zachows ludzkich

Osobowd¢ wedtug Hansa Jérgena Eysencka jestizgkdnie trwala orga-
nizacja charakteru, temperamentu, intelektu i setdaasci fizycznych osoby,
ktore determinuj specyficzne sposoby przystosowanigesinostki do otoczenia
(H. Eysenck, 1970: 2). Oldlenie ,wzgkdnie trwata” wskazuje na tae 0so-
bowdi¢ jest czsciowo dziedziczona, a efciowo ksztattowana w drodze socja-
lizacji, dzicki procesowi uczenia sikultury oraz poprzez wtasne indywidualne
doswiadczenia. Autor ten twierdzie pogcia osobowéci i temperamentuas
bliskoznaczne. Jego zdaniem z temperamententynatezsamia& biologiczne
aspekty osobowi.

Charakter oznacza dla Eysencka wdgie trwaly i staly systerdwiado-
mych dizen w zachowaniu osoby. Temperament to wdgle trwaly i staty
system afektywnego zachowania. Intelekt to wdgie trwaly i staly system
zachowania poznawczego. \Bavosci fizyczne natomiast oznaczayzglednie
staty i trwaly system uktadoéw ciata i jego nerwoweayaz endokrynologicznego
wyposaenia (Eysenck H., 1970: 3). Eysenck podobnie jadkszaé behawio-
rystow uweaat, ze osobowé&C jest systemem, struktyrorganizacj osoby de-
terminupca specyficzné¢ zachowania jednostki. Inspiracidla tego ujcia
Z pewndcia byly badania rosyjskiego fizjologa lwana Pawtowsd nvarunko-
waniem klasycznym. Innyrmrddiem, z ktdrego wywodzsie poghdy Eysencka
byly prace C. G. Junga, ktory to wyrdt i wprowadzit do psychologii, zaczerp-
niete p&niej przez Eysencka typy ekstrawertyka i introwkatyKolejne dwa
zrédia to fascynacja anadizczynnikows jako metod statystycza oraz sama
praktyka w klinikach psychiatrycznych.

Najwyzsz forma organizaciji osobowsi wedtug Eysencka jest typ. Przez
typ rozumie on organizagiech jednostki maga biologiczne znaczenie, przed-
stawiapca si¢ jako grupa skorelowanych cech osoby. Przez ¢eslobowsci
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natomiast rozumie grepskorelowanych aktéw lub tendencji dziataniaziéa
migdzy cech a typem ley w wickszym obszarze ikzi aktow i tendencji za-
chowa, jakie sktadaj si¢ na typ w odrénieniu od cechy osobowad, a nie
w charakterze organizacji elementow z jakick sklada dana cecha (por.
Eysenck H., 1970).

Eysenck wyrénia cztery poziomy organizacji zachowania. Obok wem
nionych wczeéniej typu i cechy mamy reakcje nawykowe i reakg@ecyficzne.
Reakcje nawykowe to takie reakcje, ktére anjndencj do powtarzania si
w podobnych okoliczriziach. Wedtug Eysencka ®ne najniszym poziomem
reakcji zachowania. Reakcje specyficzne natomigtd sakie reakcje jednostki,
ktore pojawiag Sie raz w jakie sytuaciji, ale mogby¢ lub mog nie by charak-
terystyczne dla jednostki.

Eysenck w swojej koncepcji méwi rowiie takich cechach jak: dié
wos¢, niesmiatosé, sztywndé reagowania, wytrwakg itp. nazywajc je kon-
struktami teoretycznymi, ktore dotyczjawisk niedosgpnych bezpgredniej
obserwaciji.

Podsumowujc te wstpne rozwaania mana powiedzié, ze organizacja
osobowdci wedlug Eysencka obejmuje cztery poziomy:

1) organizacja na poziomie typu: ekstrawersja — inénsya,

2)organizacja zachowania na poziomie cechy: wytrgéateztywna¢ re-
agowania, subiektywizm, nimiatos¢, drazliwosé,

3) organizacja nha poziomie reakcji nawykowych,

4) organizacja na poziomie reakcji specyficznych.

W oparciu o organizagjosobowdci, typologe Junga oraz analizy staty-
styczne Eysenck wyefia trzy wymiary osobow4ei.

Pierwszy wymiar to ekstrawersja — introwersja, wskg&y na biegunowe
typy osobowséci. Wymiar ten opisamazna na kontinuum, ktérego jeden biegun
to ekstrawersja, a drugi, przeciwny to intrower$fa.srodku skali znajduje si
jeszcze jeden typ osobosad» zwany ambiwergi Osoby scharakteryzowane
jako ambiwertycy posiad@czsé cech intro, a cgé ekstrawertywnych. Naky
zaznaczy, ze osoby takie w teie uzyskuj wyniki przecktne i zgodnie z roz-
kladem normalnym jest ich w populacji nagegj. Za W. Sanockim nima
stwierdzt, ze typowy ekstrawertyk jest towarzyski, posiada wielu przyjaciot,
odczuwa potrzeb prowadzenia rozméw z innymi lachi, nie lubi natomiast
zajmowa sig czytaniem w samotioi. Potrzebuje podniet z zewtrz, dziata
pod wptywem sytuacji, w ktérej aktualniezsinajduje. Ogolnie uwa sk go za
jednostk impulsywry i dziatapca bez zastanowienia. Lubi zajmogévaig dzia-
lalnoscia praktyczn. Zawsze posiada gotawodpowied na skierowane pod
jego adresem uwagi. Lubi zmiany. Nie przejmuje réigdy zbytnio z powodu
doznanych niepowod#e Jest optymistycznie nastawiony w stosunku do {przy
sztcici. Lubi by¢ w ruchu, wykonywé prace €czne. Latwo wpada w gniew, jest
agresywny. Jeggycie uczuciowe nie jest poddane kontroli intelekbowiazu-
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jacych w danymsrodowisku, powszechnie przgych zasad wspéycia. Typo-
wy introwertyk z kolei lubi zajmowa si¢ introspekci, woli raczej czyta
ksiazki niz przebywa w towarzystwie, jest poseiagliwy, przyjaciot ma niewie-
lu, a w ich doborze jest bardzo wymaggj W dziataniu nie jest impulsywny,
mozna by powiedzi€ ze na co dzie kieruje s¢ maksym: ,sto razy pomyl,
araz zrob? Sprawy dnia powszedniego traktuje bardzo pmwei lubi wies¢
uporzdkowany trybzycia. Uczucia swe poddaje bardzo dokiladnej kontroli
Z przyjetych na siebie zobowkan wywiazuje sé sumiennie i zwykle posiada
opini¢ cztowieka, na ktérym mma zawsze polegaDuza wag; przywiazuje do
wartasci etycznych. Jego stosunek do przysat@abarwiony jest pesymizmem
(Sanocki W., 1981: 152).

Drugi wymiar w koncepcji osobowoi Eysencka to neurotyzm. Biegunowo
ten wymiar osobow&zi mazna by scharakteryzowgako staté¢ emocjonalna
versusniezrownowaenie emocjonalne (neurotyczd. W literaturze dla okre-
slenia neurotyzmu zywa sk rowniez termindw: wraliwos¢ emocjonalna,
chwiejna¢ emocjonalna, emocjonalna reaktywédap. Na ten wymiar sktadaj
sig takie reakcje zachowania jak: labifidonastrojow, draiwosé, niezdolndé
do koncentracji uwagi, zaghzanie siebie, przgwanie cagtych zmartwia,
ujawnianie czgstych i intensywnych reakcji autonomicznych takigkt pocenie,
drzenie, czerwienienie gi przyspieszenie lub zwolnienie rytmu serca lubeadd
chu itp. Neurotyczni@ zdaniem Eysencka jest zespotem reakcji charaktery-
stycznych dla ludzi normalnych. Osoby neurotyczniezréwnowaone emo-
cjonalnie) 8 mato odporne na dziatanie stresu. Jest tazavie ze szczeg@in
wrazliwoscia autonomicznego uktadu nerwowego (wspétczulnegmrakspra-
wia, ze powstajce emocje ssilne i diugotrwate (Sanocki W., 1981: 148). Neu-
rotycy czsto uskataja si¢ na nieokrélone dolegliwgci somatyczne i narzekaj
na chgte kiopoty (Eysenck H., 1970). Latwo ulegajastrojom, s drazliwi
i sktonni do standéwekowych (kkliwi) oraz zatama nerwowych (zob. Choy-
nowski M., 1972). Cgsto tez popadag w depresj i cierpia na bezsenr$é (zob.
Toeplitz Z., 1982). Neurotyzm przejawia; Przede wszystkim w sferze emo-
cjonalnej czlowieka, wplywag na jaké¢ kontaktow interpersonalnych oraz
subiektywne poczucie szgzia.

Trzeci, najmniej wyjéniony wymiar to psychotyzm. Psychotyzm wedtug
Eysencka, podobnie jak dwa wémgej opisane wymiary, jest wymiarem dwu-
biegunowym, stanowcym kontinuum, ktérego jeden kraniec da gpis& jako
,-hormalnc¢ stanéw umystowych”, czyli zdrowie psychiczne, aigirwymiar
jako ,zaburzenia obserwowane u pacjentow psychaiyad?’. Przegid bada
sporadzony przez Eysencka dowodzé podwyszone wyniki w skali psycho-
tyzmu uzyskui: wiezniowie, schizofrenicy, alkoholicy, narkomani i dzig@rze-
jawiajace zachowania antyspoteczne. Podobnie jak dwa dwiegsze wymiary
psychotyzm ma w populacji rozktad normalny, co azagze w tecie najwecej
0s6b uzyskuje wyniki przegine. Cecha psychotyzmu jest bardzo pojemna, po-
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niewaz wedlug Eysencka nagtujace okrélenia przypisane aspunktom skali
psychotyzmu od najmniejszego do najkgizego nasilenia: altruizm, uspotecz-
nienie, empatyczr$d, konwencjonalng, konformizm, przeeinos¢, zachowa-
nia przestpcze, wrogés, agresywnec, psychopatia, depresja, zaburzenia emo-
cjonalne i schizofrenia (JarmB., 1998). Psychotyk wg, jest to czlowiek sa-
motny, nie zwaajacy na ludzi, cgsto sprawiagjcy trudndci, nigdzie nie zado-
mowiony. Maze by okrutny i nieludzki, pozbawiony wszelkich uézempa-
tycznych, catkowicie nieczuly. Bywa Zowvy w stosunku do ludzi, nawet do
przyjaciot i krewnych, wykazuje agresjnawet do tych, ktérych kocha. Bywa
takze zamitowany w dziwacznych i niezwyklych przygodacie baczc na
niebezpieczestwa. Czsto bawi st kosztem innych ludzi, specjaliagj sk
w wyprowadzaniu ich z réwnowagi. Od najwéziejszego dziedistwa mamy
bardzo klarowa psychologicza sylwetke dziwaka, samotnika, sprawigpgo
wiele trudndci w zyciu, zimnego jak 16d, pozbawionego ludzkich ugzma-
rowno do innych jednostek jak i do zwietz agresywnego i ztego, nawet
w odniesieniu do swych bliskich i drogich.zJjako dziecko wykazuje zanik
ucz«. Nadmiernie angalje st w petne nagicia, ,mrazace krew wzytach”
sytuacje, nie zwracaf uwagi na niebezpiecéstwa z tym zwizane. Uspolecz-
nienie jest sprawbardzo odlegt dla tego typu dzieci i dorostych, empatia, po-
czucie winy i wraliwos¢ na sprawy innychasczyms bardzo obcym dla ich psy-
chiki (Eysenck S. B. G., Eysenck H. J., 1978). rependwhc osoby uzyskuice
wysokie wyniki w skali Psychotyzmuas zimne, bezosobowe, nie potegfi
wspotczé, nieprzyjazne, nieufne, dziwaczne, nieskore dousz#, nieszcz-
sliwe, antyspoteczne, bez vaglu w siebie, z urojeniami prdadowczymi.

Jak zostalo wspomniane dla nas istotrelzke zdiagnozowanie dwoch
pierwszych wymiarow osobowa wyrdznionych przez Eysencka tj. ekstra,
intro lub ambiwersji oraz neurotyzmu.

1.2.3. Podsumowanie

Podsumowujc rozwaania na temat osobow® mozna stwierdz, ze oso-
bowas¢ to wzgkdnie trwata organizacja charakteru, temperamenttgeliektu
i whasciwasci fizycznych osoby, ktore determiggposoby przystosowaniae si
jednostki do otoczenia, sposoby odgrywania rél eqeiych oraz pojmowania
swiata zewatrznego (Eysenck H. J., 1970: 2). | jako taka rozumiardzie
w niniejszej pracy. Przez strukéupsobowdci natomiast rozumienalezy bu-
dowg i organizacg osobowdci cziowieka. W rozdziale tym zaprezentowany
zostat przegid definicji i uje¢ osoboweéci w naukach spotecznych. Przedsta-
wiona zostata strukturalna koncepcja osobamiv®. B. Cattella, w ktérej zapre-
zentowanych zostato 16 dwubiegunowych wymiaréw osaci oraz koncep-
cja H. J. Eysencka, ktéra ukazuje czynnikowy madelktury osobow&ri. Na
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tres¢ wymiardw skladaj sie rézne jakdciowo cechy i schematy zachowania,
ktore s nazywane przez autoréw arg/ch koncepcji cechami temperamentu,
emocjami, postawami, systemami ego, seiosciami charakteru itp. Inaczej
takze w r&nych koncepcjach nazywane pod wzgtdem struktury wymiary
osobowdci. W prezentowanych koncepcjach nazywane cechaobawdci
(cechy zrodtowe i powierzchniowe w koncepcji Cattella) Isbhematami re-
agowania (reakcje nawykowe i specyficzne w konddp¢gencka). R. B. Cattell
wyrdznit 16 wymiaréw zwanych czynnikami (tj. A, B, C, E, G, H, I, L, M, N,
O, Q1-Q4), w oparciu o opracowany model struktuspbmwdci, ktéry to
z kolei opracowany zostat w oparciu o analizy sigtyzne trzech grup schema-
tébw reagowania cziowieka. Kkdy z czynnikéw wyraniony zostat w drodze
analizy semantycznej, empirycznej i statystyczBggenck z kolei wyrinit trzy
wymiary osobowséci (ekstra—introwersja, neurotyzm, psychotyzm) varcp
0 koncepgj organizacji osobowi i analizy statystyczne.

Zastanowd nalezy sig, czy osobowgt cztonkdéw Amway jest uksztattowana
w strukturach organizacyjnych, czy czionkowie wchmy do organizacji po-
siadaj tak uksztattowam osobowd¢, aby méc sprawnie uczestniézy organi-
zacji sieciowej. Odpowiedna to pytanie nie jest prostécierap sie tutaj dwie
teoretyczne koncepcje osobaied Jedna statyczna, ujmgp osobow& jako
uksztattowan przez kultug, i/lub wrodzon, wzgkdnie trwah, a druga dyna-
miczna ujmujca osobowgt jako zmieniajca i rozwijajaca sie. Aby bad& oso-
bowas¢ dystrybutoréw i wskazana czynniki § charakteryzujce, zastosowany
zostat 16-czynnikowy test R. B. Catella oraz kwasriusz H. J. Eysencka.
Samo badanie testem psychometrycznym zakladagpstatt¢ zachowa. Wy-
czynem karkotomnym byloby zbadanie czy i jak osobéwdystrybutorow
zmienia st pod wplywem uczestnictwa w organizacji sieciowejwork marke-
tingu. Jako badacze nie jestey w stanie przewidzéekto z danej populacji
podejmie wspoOlpracz tego typu organizagj Zdapc sobie spraw z powy-
szych ograniczeprzyjeto zat@enie,ze w organizacji uczestnignsoby o okre-
slonym typie osobowsei. Tylko pewne osoby posiadag okrdélone cechy $
w stanie ogigna¢ sukces w organizacji sieciowej. Tym samym pgiyjzatoe-
nie o statycznym ggiu osobowsci.

1.3. Podsumowanie rozdziatu 1

W rozdziale tym analizie poddane zostaly wybraneckpcje osobovéai
oraz kultury organizacji.

Dla niniejszej dysertacji istotnexthzie zrozumienieze kultura i osobowse
stanowi wzajemnie powizane zjawiska, ktére posiadawoiste cechy i prawi-
dtowasci.
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Kazdy podmiot, rozumiany jako aktor, aktywny tworegiata, posiada oso-
bowai¢, czyli wzgkdnie staly zespoét znacze postaw wobec siebie. Inaczej
mowiac osobowé¢ to wzgkdnie trwata organizacja charakteru, temperamentu,
intelektu i widciwasci fizycznych osoby, ktére determipgpecyficzne sposoby
przystosowania gijednostki do otoczenigysenck H., 1970: 2). Ten weghie
trwaly zbior wyaptkowych cech jednostki, jest specyficzny tylko diaj. Okre-
slenie ,wzgkdnie trwata” wskazuje na tae osobowet jest czéciowo dziedzi-
czona, a cgciowo nabyta w drodze socjalizacji, elii procesowi uczenia &i
kultury oraz poprzez wiasne indywidualnes@iadczenia. Zaktadag wzgkdna
trwatos¢ osoboweéci mozemy bada ja psychometrycznymi testami osobaieb
i uogolnia& wnioski w dheszej perspektywie czasowej. Poza tym wdgh
trwatos¢ i statad¢ osobowdci nadaje cigtosé i przewidywalngé dziatan.

Podmioty posiadafe tak rozumiagp osobowéé, zorientowane na pewne
wartasci, podejmug dziatania interakcyjne. To zorientowanie na waitavyni-
ka z internalizacji wzoréw kulturowych organizaajy, ktorej uczestniczy jed-
nostka. Kultura jest internalizowana przez dziggajpodmioty. Jejrodtem jest
srodowisko spoteczne organizacji. Znaczye kazda jednostka uczy skultu-
ry organizacji. Wchod do systemu spotecznego organizacji, waitoizna-
wane przez jednostkmog ulega& zmianie poprzez internalizaonowych wzo-
row kultury organizacyjnej. Kultura organizacyjndefiniowana przez nas zo-
stata jako wzorzec dziatania organizacji, znajdyjodzwierciedlenie w syste-
mie zaradzania, ideologii, warteiach, normach, prawach oraz rytuatach, wie-
rzeniach, mitach, ceremoniach, sposobach komumikagmbolach, ktére cha-
rakteryzuj dary organizagj. Tych wzoréw ucz sie nowi cztonkowie organiza-
cji w celu szybkiej adaptacji i asymilacji z pozalgmi jej czlonkami oraz
w celu poprawnego uczestnictwa w organizacji.

Te zinternalizowane ogolne wzory kulturowe wyznagzrermy, ktore two-
rza Sig w procesie interakcji poprzez wzajemne dopasowsigiej partnerow.

Ludzie komunikuy sigc i wchodz w interakcje poprzez odczytywanie i in-
terpretowanie emitowanych przez partnerow intefagginboli. Przez_symbol
rozumiemy znak lub przedmiot oznacmsj, reprezentacy jakies pojecie,
czynna¢ lub przedmiot. Wyrénilismy trzy kategorie symboli a) formuty lin-
gwistyczne, b) formafizyczm oraz c) sposoby zachowania. Jednéaseuznali-
smy, ze kategoria symboli behawioralnych traktowakrédzie jako osobny prze-
jaw kultury organizacyjnej. Tym samym kategosimboli stanowica element
kultury organizacyjnej ograniczginy do formut lingwistycznych oraz przeja-
wow fizycznych.

Znaczenie symbolom nadawane jest w toku interakcialeznosci od tego
jakie znaczenie jest nam e i tatwiej dosfpne.

Reasumujc. Pogciami stanowicymi rdzex niniejszych rozwaan 3 kultu-
ra organizacyjna oraz osobao$¢o Najwazniejszymi elementami kultury organi-
zacji bedacymi kulturowymi wyznacznikami uczestnictwa w maikgu siecio-
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wym s 1) wartaci i normy, 2) symbole, rytualy, ceremoniezyk, 3) wierze-
nia, opowidci 0 organizacji, mity oraz 4) sposoby komunikoveasi; cztonkow
organizacji.

Osobowdciowe wyznaczniki uczestnictwa organizacyjnego etén na-
tomiast 1) wymiary eysenckowskiej koncepciji osobésivoraz 2) czynniki wy-
réznione przez R. B. Cattella.

Na organizag jaka jest Amway patrze bedziemy przez pryzmat morga-
nowskiej metafory kultury. Uzndliny, ze poziomy artefaktow i warfoi wy-
roznione przez Scheina stanavkiulture organizacyjn przedstbiorstwa, jedno-
czesnie wpisujc Sk w 0soboweé¢ niezalenego przedsbiorcy (dystrybutora).
Wplywaja one na jego sposdéiycia i pracy. Ponadto prayjsmy zalaenie,ze
w badanej organizacji uczestnioasoby o okrdonym typie osobowszi, posia-
dajace okrglone cechy, umdiwiajace im osagnigcie sukcesu w organizacji
marketingu sieciowego. Wyaoglinienie powyszych wyznacznikéw kulturo-
wych i osobowéciowych stalo s celem niniejszego opracowania.



Rozdziat 2

SPRZEDAZ SIECIOWA (NETWORK MARKETING) —
NOWA FORMA ORGANIZACYJNA

Przedsgbiorstwo, ktére opisane zostalo w dalszej$ci niniejszej ksizki
jest organizagj dziatapca w systemie marketingu sieciowego. Na jego przykta-
dzie opisane zostaty kulturowe wyznaczniki uczesivéa organizacyjnego. Ana-
liza sieci wzajemnych powzan (analiza sieciowa) w ostatnim okresie czasu
stata st popularna rod badaczy struktury spotecznej i systemu gospaear

go. Dlatego zatrzymamyesiprzez chwi¢ nad zdefiniowaniem marketingu sie-
ciowego.

2.1. Analiza sieciowa jako typ struktury spotecznej

Ze wzgkdu na toze na organizagjAmway spojrzé mozemy jak na pewq
struktury spoteczn proponujemy przdedzic cztery wymiary struktury spotecz-
nej wyr&nione przez P. Sztompk Pierwszy wymiar, nazywany wymiarem
normatywnym jest powazary i charakterystyczpdla danej zbiorowszi siech
norm, wart@ci i instytucji. Drugi wymiar, majcy centralne znaczenie dla feno-
menologow, nazwamaozemy wymiarem politycznéwiadomagciowym. Jest to
powiazana i rozpowszechniona w danej zbioréevsie idei, przekona, pogh-
dow i wizji. Trzeci wymiar to wymiar interakcyjnyub organizacyjny) Byt on
poddawany analizie przez Georga Simmela i spotetetyhawiorystow. We-
diug tego wymiaru struktura spoteczna to pgaa&ina i typowa dla danej zbioro-
wosci sieg€ wzajemnie ukierunkowanych i zorientowanych dziat&zwarty
wymiar znalazt si w centrum bada Karola Marksa i Maxa Webera. Jest to
wymiar zr&nicowanych i powjzanych interesé\lub szangyciowych), a wgc
rozktad dosipu do débr spotecznie uznanych zaquane: bogactwa, wkadzy,
prestiu, wiedzy itp. (zob. Sztompka P., 1989; Starostal995). Z punktu wi-
dzenia problematyki, analizie poddane zosterszystkie cztery wiej wymie-
nione wymiary. Odniesione one zostao struktury spotecznej jakest Am-




Rozdziat 2. Sprzedssieciowa (etwork marketing.. 67

way. Szczegolnie istotnyetizie wymiar normatywny ze wzglu na okrélenie
wyznacznikéw kulturowych uczestnictwa organizacgme

W literaturze ména spotké rézne typy struktury spotecznej. Najogolniej
wyrézni¢ mozna:

1) struktury spoteczno-przestrzengdzie akcentuje siprzestrzé i jej ce-
chy jako podstaw ksztattowania si spotecznych struktur, zbiorowa teryto-
rialnych, spotecznii lokalnych, regionow;

2) struktury organizacyjno-instytucjonalne€zyli organizacje spoteczne
(zrzeszenia i instytucje), gdzie podiee sk role czynnika organizacyjnego.
Pewne cgsci funkcjonup w catdci niezalenie od znacznego zagu prze-
strzennego.

Amway traktowa nalezy jako struktug organizacyjno-instytucjonadn

Czsto w pracach nad struktuspotecza podkrdla sk jej ztozony charak-
ter i dazy do wyr@nienia warstw tworgcych t struktue. Stara si okresli¢ ro-
dzaj i wielkas¢ struktur spotecznych. P. Rybicki dzieli struktuspoteczne na
mate i wielkie, odwotujc sk do rozmiaréw zbiorow&zi. Pisze onze za mak
bywa uwadana zbiorowe¢ spoteczna, w ktorej przevaq bezpdrednie stycz-
nasci miedzy ludmi (Rybicki P., 1979: 81). Takzbiorowacia maze by grupa
spoteczna. Jako kompleks grup spotecznych gkszych instytucji pojmuje
struktug spotecza T. Bottomore (zob. 1962). Zaznaczpalery, ze pogcie
grupy rozumiane me@ by bardzo szeroko na przyktad jako zbiér jednostek
pozostajcych ze solpw pewnych stosunkach, to znaczy takich, o ktozgid-
nie z inspiragj Lewina mana powiedzié, ze powoduy wzajemne uzaleienie
jednostek od siebie.

W ujeciu Jana Szczepakiegogrupg spoteczn jest pewna il§¢ osdb (co
najmniej trzy) powizanych systemem stosunkéw uregulowanych przetinsty
cje, posiadajcych pewne wspolne wastd i oddzielonych od innych zbiorowo-
sci wyrazng zasaad odrebnaosci (Szczepaski J., 1972: 245).

G. C. Homans definiuje grgpako pewn liczbe osdb, ktére komunikajsie
ze sok wzajemnie w jakirf okresie czasu, przy czym jest ich wystaraza,j
niewiele: tyle,zeby kada osoba mogta sikomunikowd& z innymi nie za po-
srednictwem drugiego cztowieka, ale begmolnio (zob. Homans G. C., 1950).
W ten sposob Homans eliminuje wysbwanie duych grup spotecznych. Nie
jest maliwe, aby kady cztonek na przyktad narodu komunikowat @i sposob
bezpdredni z kadym innym czionkiem tej grupy. Mimo braku bezpedniej
interakcji zapewniona jest agitos¢ zycia zbiorowego diej grupy spotecznej.
Waznym elementem natomiast jest istnienie interakcpgile. Przedstawiciele
grupy (np. Prezydent, Rada Ministrow), komunikag z pozostatymi cztonka-
mi grupy w sposéb poedni za pomaog na przyktad referendum, czy wyborow.
Uogdlniahc mazna powiedzié, ze wazna jest interakcja, ktora me mie cha-
rakter zarébwno pgedni, jak i bezpéredni. R. Merton stwierdzage dla grupy
istotnha jest interakcja wygiujaca czsto, wzgednie diugotrwata, prowadea
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do identyfikowania si cztonkdw grupy z catgrum. Te diugotrwate interakcje,
czy komunikowanie gisprzyjaj wytworzeniu s¢ u cztonkdédw grupy poczucia
odregbndéci w stosunku do innych grup oraz poczucia przyirakei do wiasnej
grupy (zob. Merton R. K., 1957). Te dwie zasadyypaleznosci i odrebnasci)
jako elementy istotne dla kadej grupy spotecznej podkta wiele definicji (zob.
Mika St., 1984: 332; Szczefoski J., 1972: 245). Wdd dystrybutorow Amway
bardzo silnie wyeksponowane jest poczucieglodasci, czyli swiadomaci, ze
stanowi oni odebng w stosunku do innych graposéb. Przynalenos¢ rozu-
miana jest tutaj jako wytworzenie poczucia wspd@indtycia razem oraz two-
rzenia nowej rzeczywis§oi spotecznej jakjest biznes bezgcedni.

Aby zosta@ cztonkiem jakie§ grupy trzeba chioczesciowo zinternalizowa
jej wartcsci. Trzeba si zidentyfikowa z jej zbiorowymi dzeniami, uzna jej
cele za wiasne. Dokonujegdio przez podejmowanie i wykonywanie olomej
roli spotecznej w grupie. Mma wic powiedzi€, ze jednostka, ktéra przecie
zawsze naley do wielu grup i do réinych innych zbiorowgci, w poszczegdlnej
grupie uczestniczy tylko pewrtzscia Swojej 0SObOWS.

J. Szczepsski pisze,ze kazda grupa stawia swoim czionkomzn@ wyma-
gania i wymaga przystosowania slo jej wartaci, uznawania jej wzorow, wy-
konywania funkcji, poprzez ktére grupa trwa i rgaveiic (Szczepaski J., 1972:
260).

A wiec kazda grupa okréa:

1) wzor fizyczny czionka tzn. jego wygl zewretrzny (od bardzo liberalne-
go jak na przyktad wzér fizyczny studenta, @sle okrelonego jak wzor fi-
zyczny policjanta, czy ksilza);

2)wzoér moralny czlonka, czyli zesp6t cech moralnyjelkje czionek powi-
nien przejawia w swoim posgpowaniu;

3) funkcje cztonkdéw czyli zakres czynfw wykonywanych dla utrzymania
ciagtosci zycia grupy i dla jej rozwoju. Kaly cztonek grupy poprzez swoj
aktywnai¢ podtrzymuje trwanie i rozwoj grupy. Do funkcji onka danej grupy
nalezy takze okazywanie gotowigi do podgcia Sk czsci zada, okazywanie
postaw zainteresowania, obrona interesOw grupygnabjej prestiu oraz zwal-
czanie przejawow szkoglzych grupie zaréwno wewtrz, jak i na zewstrz;

4)zadania grupy, czyli ustaloneswiadomie zdefiniowane stany rzeczy
i zjawiska, ktore grupa jako cdtbchce osigna¢. Zadania te zawsze sistalone
intencjonalnie, okrdone statutem lub irnforma porozumienia midzy czton-
kami. Jak podkrda Szczepaski, zadanie grupy jest czgmnnym, niz sumy
funkcji spetnianych przez poszczegolnych cztonk@®ecgzepaski J., 1972:
266). Realizacja zadania grupy nadaje cztonkomuymmiezsensu istnienia grupy,
poczucie wlasnej waosci i poczucie zadowolenia z przyczyniania db waz-
nego dzieta.

Nalezy wspomni€, ze wysok efektywna¢ dziatania grupy mmna osi-
grma¢ przez zwagf organizagj, surowy dyscyplire (np. wojsko), wytworzenie
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poczucia misji i rozbudzenia emocjonalnego fanatyZnp. sekty mistycyzuaj
ce), wyshpienie zagréenia zewrtrznego (np. w czasie wojny), dziatania przy-
wodcoéw charyzmatycznych umielych narzud@ swoj wizje roli spetnianej
przez grup (np. zatayciele Amway) lub teé przez 4czne dziatania tych
wszystkich czynnikéw. Efektywrié oraz sita grupy proporcjonalna jest do wy-
maga stawianych jej cztonkom. Grupy wymageg od swoich czionkéw pod-
porzadkowania im wszystkich interesowyciowych i zadajace nawet ofiary
zycia dla realizacji zadagrupy 4 silne i zdolne do osgania szeroko zakéie-
nych celéw (Szczepaki J., 1972: 271).

Kazda grupa ma swajstruktue czyli budowe tzn. taki sposéb ufenia
elementéw sktadowych, aby mogly one wykongwavoje funkcije, tak aby gru-
pa jako caté¢ mogta trwa i rozwijaé sig. Struktura Amway Corporation omo-
wiona zostanie w dalszej&zi ksiazki.

Reasumujc rozwaania na temat Amway jako grupy spotecznej halea-
stanowg sie jakiego rodzaju grupstanows dystrybutorzy Amway Corporation.
Rozpoczniemy od najezcie] spotykanego podziatu tj. na grupy mate ielwak
pisze Szczepmki, grupy mate posiadapstruktug prost, to znaczyze zi@one
sa wylacznie z kilku cztonkéw i nie posiadagpadnych podgrup. Grupy de
natomiast g to takie grupy, ktére nie wchogljuz jako czsci sktadowe do jesz-
cze wekszych grup, chociamogs wchodzé w skiad wegkszych zbiorowséci
innych typow. Innym wyrénianym w literaturze rodzajem grupy jest grupa
celowa. Jest to grupa, ktéra zostataganizowana planowo dla realizacji jed-
nego tylko celu lub jedngjrupy celéw i w ktorej istnieje tyko @i sformalizo-
wana ze wzghbu na osigniecie danego celu. \& osobista i uczuciowa jeli
powstaje, to w kigach nieformalnych i jest eliminowana ze stosunktibo-
wych (Szczepaski J., 1972: 341-342). Amway, ze swopzbudowan, ponad-
narodowa struktug sieciows, naszym zdaniem niona zaliczy do duych grup
celowych, opartych na wziach zaréwno osobistych jak i rzeczowych. Rozpa-
trujac omawiam organizacj jako rodzaj grupy spotecznej najevspomni€, ze
Amway to take inkluzywna grupa kulturowa, tworzona na podstawspol-
nych wartdci kulturalnych i organizacyjnych.

Mozna powiedzié, ze struktura spoleczna jest heterogeniczna i pro@ik
roznorodnymi sprzeczriciami, a ludzie staj wobec przergnych dylematow,
decyzji i wyboréw. Na calg struktury spotecznej wyoelbnionej z otoczenia
skladaj sic elementy, ktore spetnijokreslone funkcje wobec siebie i wobec
calcéici, ;1 powiazane ze sapwedtug okrélonych zasad przypogdkowania.
Przechodzc do dalszych rozwan pamgta¢ nalery, ze na Amway sSpojrze
takze mana, jako na organizacformalra dziatapca w biznesie.

Jednym z typdw struktury spotecznej, ktory jestma szczegodlnie vy,
jest sié.

Pojecie networku(sieci) uzywane jest w rénych dziedzinach:

1)w informatyce — dla okéteniainternetuczyli sieci komputerowej,
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2)w ekonomii — dla okréenia sieci sprzeds,

3)w socjologii — jako si€ spotecznych powzan w obrbie danej zbioro-
WOSCI.

W spotecznej analizie sieciowspcial network analysig¢czyli sieciowym
podefciu do wyja&nienia zjawisk spotecznych) wedlug Johna Scottazmao
wyroznic trzy gtéwne poddgia:

1) podegcie socjometryczne, w ktérym powstaje wiele nowyehbhnicz-
nych pomystow, jak postugiwasie socjogramami, jak je tworzyi dla jakich
celéw mog by¢ one wykorzystane;

2) podegcie ,klik” (cligue9, ktére zaproponowali w latach 30. badacze
z Harwardu. Wykorzystali oni model interpersonamyeakcji dla stworzenia
teorii kliki;

3) podegcie reprezentowane przez manchesterskich antropwlogtérzy
zbudowali tez 0 wzajemnych relacjach guzyludzkich na podstawie badaad
struktur relacji pomédzy ludzmi zyjacymi w plemionach i lugimi zyjacymi
w miescie (Scott J., 1991: 9).

Koncepcja sieciowa jest stosunkowo nowa w socjologi szczegolnéci
wykorzystywana jest w badaniach nad struktspoteczin uktadéw lokalnych.
Siet tworz tutaj kontakty spoteczne, w zywku z tym badana jest rozlegto
intensywndc¢ i tres¢ spotecznych kontaktow (zob. Fischer C. S., 197al. mo-
wi L. Stoneall analiza sieciowa sprawdza bardzigur powiazar pomigdzy
ludzmi anizeli to, co jest w ich umystach (Stoneall L., 19233).

Dla Michella si€ to specyficzny zbior powkan, w obrbie okrélonej
zbiorowasci 0sdb, charakteryzagy sk ta dodatkove wiasciwoscia, ze powhza-
nia te jako pewna cald, mog by¢ uzyte do interpretacji spolecznych zach@wa
jednostek w nie uwiktanych (Mitchell J. C., 1969: 2

Zwolennicy perspektywy sieciowej przyjmugatazenie o istnieniu granic
sieci, ale nie twierdg ze catadci spoteczne majscisle grupowy i trwaty charak-
ter (Starosta P., 1995: 156).

Teoria sieciowar{etwork theoryposiada szczeg6lne zastosowanie w trzech
dziedzinach badasocjologicznych. Pierwszym jest socjologia rynkarécesow
ekonomicznych. Drugim socjologia wladzy. Trzecincjstogia zbiorowdci
terytorialnej.

Podstawow jednostly badania wedtug zaten teorii sieciowej jest jednost-
ka dz grupa spoteczna, ktdra to jednostka jest aktoreiaajpcym ze wszyst-
kimi swoimi cechami zarébwno pozytywnymi jak i negahymi. Jednostka
wchodzi w relacje spoteczne z innymi osobami. Zagtaranalizy sieciowej jest
ustalenie z kim dana osoba utrzymuje kontakt, jagalte kontakty & podtrzy-
mywane, jaka jestegtas¢ tych kontaktow, jakie jest ich spoteczne pael@raz
jakie relacje spoteczne powstay wyniku utrzymywania tych kontaktow. Ca-
los¢ tych kontaktéw definiowana jest jako &jev ktorej jednostka ma prawo
wyboru i w jej ramach podlega presji wzajemnych@elazan. Sie jest struktu-



Rozdziat 2. Sprzedssieciowa (etwork marketing.. 71

ra niesformalizowas. W Amway znaczenie sieci nabiera innego wymiatgejeS
si¢ ona sformalizowan struktus, pozwalagca na sprawne funkcjonowanie no-
wego typu biznesu jakim jesetwork marketing

Glownym twierdzeniem teoretykOw sieci jest pmhlze struktura spoteczna
jest siatlh powigzan réznych aktoréw. Powstajw ten sposob sity spoteczne,
ktore z czasem siautonomizuj i zaczynag w sposob aktywny oddziatywana
indywidualnego aktora.

Socjologowie analizagy rynek z perspektywy teorii sieci formuujez,
ze dynamika kapitalizmu jest agita walka 0 monopolizag rynku. Zdaniem
H. White’a, wspoitczesny rynek tworzy ,kliki produa@éw”, ktdrzy nieustannie
poszukug miejsca, jakigj dziedziny, w obgbie ktérej nie trzeba byloby wspot-
zawodniczy. Najlepsz do tego metaoq pisze dalej White, jest jednoczenie si
potencjalnych konkurentéw w jegdisiet, ktéra wprowadza na rynek minimalny
produkt wraz z minimalnymi cenami.

Amway jako organizacja handlowa stanowiésjednostek (niezaimych
przedsgbiorcow) — podmiotoéw o mhych cechach, ktorychudza kontakty spo-
teczne okr&lane poprzez ideogram dziatafeo catej firmy. Aby analizowé
Amway w kategoriach podajia sieciowego naly ten charakterystyczny sys-
tem dystrybucji towaréw i ustug postrzéga kategoriach ekonomicznych nie
zapominagc o roli powazan jednostek w interpretacji ich zachatwalak tatwo
zauwayc¢ bliskie nam jest definicyjne ¢gie sieci przez Mitchella.

2.2. Ewolucja koncepcji marketingu bezpéredniego

Jak przeczyi@ mazemy na stronie Polskiego Stowarzyszenia Sprzeda
Bezparedniej:Historia sprzeday bezpeéredniej sega czasow pierwszych cywi-
lizacji — Egiptu, Syrii czy Babilonii. Pogtki handlu oparte byly na sprzefja
bezpgredniej. Wsredniowieczu rozwéj handlu byt zastugtasnie sprzedaw-
cow bezpérednich. Jednak przechagizdo czasow bardziej wspotczesnych, ten
kanat dystrybucji rozwijat gi intensywnie zwtaszcza w Ameryce w XVIII i XIX
w. dziki przybywagcym na te tereny emigrantom. Miody kraj, z powativija-
jacq sie infrastruktui, zwtaszcza na obrzach mtodej Ameryki, sprzyjat sprze-
dazy bezpéredniej. Ta forma handlu kontynuowata swoj rozwadgl fxoniec XIX
w. i na pocatku XX w.(http://www.pssb.pl/pssh/sb/).

Badania nad marketingiem rozpetz w latach 20. XX w. (zob. Dietl J.,
1985). Bezpéredni przyczym zainteresowania marketingiem byt rozwdéj ma-
sowej produkcji i masowej konsumpcjedacej czscia sktadows procesu go-
spodarczego. W literaturze znalanozna wiele definicji i interpretacji terminu
»,marketing”. Stowo to pochodzi od angielskiego stowarketco oznacza rynek
i trudno przettumaczalne jest ngyk polski. W wersji oryginalnej wygpuje
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takze w literaturze wielu innych krajow (Altkorn J., 9B 19). Rozrénienie
definicyjne stato si przedmiotem wielu prac gzy innymi takich autorow jak:
Ph. Kotler, B. Gregor, T. Ambler, T. Sztucki oraZdito. Amerykaskie Stowa-
rzyszenie Marketingu definiuje marketing jakooces planowania i urzeczy-
wistnienia koncepcji cen, promocji oraz dystrybudi, débr i ustug w celu
doprowadzenia do wymiany, ktéra satysfakcjonbwalzie zarowno jednostki
jak i organizacje(Bennett P. D., 1988: 115). R. McKenna w jednynse®ich
artykutow, zatytutowanynmMarketing is Everythingstawia tegz, ze marketing
jest czyn§ wszechobecnym w kedej dziedziniezycia. Jak wskazuje tytut
wszystko jest marketingiem (R. McKenna, 1991: 83ksykon marketingu
wyrdznia sz&¢ dziata, ktére mieszeg sie pod zbiorczym okrdeniem ,marke-
ting”:

1. Rozpoznawanie potrzeb aktualnych i przysztych komeutéw (centralp
czescig kazdej definicji marketingu jest nacisk na zaspokagewymaga kon-
sumenta.

2. Okreslenie najlepszej strategii dla produktu.

3. Zapewnienie efektywnej dystrybucji produktow.

4. Informowanie konsumentdéw o istnieniu produktéw zgkonywanie ich,
aby je kupowali.

5. Okreslenie cen, po jakich produkty powinnydsgprzedawane.

6. Zapewnienie wigciwej jakasci obstugi po sprzeds (zob. Leksykon.,
1997).

Tabela 2.1

Zasadnicze rénice pom¢dzy sprzedz a marketingiem

Sprzeda Marketing

Nacisk w dziataniu skierowany jest na produkt Niacis dziataniu skierowany jest na prefe-
rencje klientow

Firma najpierw wytwarza produkt, a ngstie| Firma najpierw okrda potrzeby klienta,
kalkuluje, jak go sprzeda a nasgpnie ustala, jak wytworzyi dostar-
czy¢ produkt zaspokajagy te potrzeby

Zarmdzanie zorientowane jest na aggiiccie | Zaradzanie zorientowane jest na ggpiiecie

pozadanej wielk@ci sprzeday zysku
Planowanie jest krétkoterminowe, w kateg&®anowanie jest ditugoterminowe, w katego-
riach aktualnego produktu i rynku riach rozwoju nowego produktu, jutrzejsze-
go rynku i przyszltego wzrostu
Koncentruje si na potrzebach sprzedawcy Koncentrugensi potrzebach klienta

Zrodto: W. J. Stanton, M. J. Etzel, B. J. Walkeundamentals of MarketindvicGraw-Hill
Inc., 1992, s. 6, [za:] J. Ottdjarketing bezpfredni, czyli jak zaprzyjai¢ sie z klientem Busi-
nessman Book, Warszawa 1994, s. 10.
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W potocznym rozumieniu, przez wiele oso6b marketingzsamiany jest
z handlem lub samsprzedaa. Zasadnicze tdice pom¢dzy sprzedz a mar-
ketingiem przedstawione sv tab. 2.1.

W XX w. pojawialy st rézne orientacje marketingowkata szécdziesite
to lata rynku jednolitego, na ktérym kréluje reklamasowa i stosugy jg tzw.
marketing masowy. W latach siedemdziysh rynek masowy zaczyna sbz-
nicowa’, zostaje podzielony na mniejszescz zwane segmentami, ktdre posia-
dajqg wspolne cechy. Proces rozdrabniania sinku na coraz mniejsze,zricu-
jace sk miedzy sol czsci utrwala se w latach osiemdziegiych. Rynek dzieli
sie na niewielkie liczebnie nisze,¢s 0 nietypowych, rzadko spotykanych po-
trzebach. Trendy dywersyfikacji rynku i dalszegmjeozdrobnienia maj miej-
sce w latach dziewddziesitych i trwaj do dzf (Otto J., 1994: 13).

Marketing indywidualny (bezpoedni), ktéry swaqj ekspansgj zacat prze-
zywaé w latach 80. jest bardzo osohigsbrma marketinguzmierzagcq do roz-
poznania i obstugi wyselekcjonowanych klientowryktid indywidualne profile
sq znane firmie. Polega na nayzianiu bezpfredniego kontaktu z klientem, dla
ktérego planowanegsindywidualne dziatania marketingow®tto J., 1994: 14).
Typy marketingu, ktére zdeterminowang réznicowaniem si rynku przedsta-
wiarys. 2.1.

Marketing Marketing Marketing Marketing
masowy segmentéw nisz indywidualny

Mass Segmented Niche Individualised
marketing marketing marketing marketing
Lata Lata Lata Lata
szécdziesite siedemdzieste osiemdziesite dziewie¢dziesite

Rys. 2.1. Typy marketingu zdeterminowangniéowaniem sj rynku

Zrodto: J. OttoMarketing relacji. Koncepcja i stosowanigeszyty Naukowe Nr 830, Po-
litechnika L6dzka, £ 641999, s. 51.

Marketing bezpfredni przeszedt diugdrog;, az zostat zdefiniowany i za-
akceptowany. Ewolucja marketingu indywidualnegoamza powro6t do pogt
kow marketingu w ogéble. Mma powiedzié, ze marketing obecnie zakfi
petne koto. Jeszcze pod koniec XVIII w.gkszas¢ zwiazkow pomedzy klien-
tem a producentem byta oparta na béepanich styczneciach. Krawiec szyt na
zamdwienie i wedlug wymiarow konkretnej osoby. Kbwadkuwat konkretne-
go konia itd. Dzgki temu producent posiadat wiedna temat indywidualnych
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wymaga konsumentow. Powstawata e&i spoteczna oparta zar6wno na rela-
cjach rzeczowych jak i osobistych.

Wspotczénie, co mae st sig cechy marketingu XXI w., pojawia gina-
zwa marketingu radykalnego, ktory swym obszarentzs@iowym obejmowa
ma marketing bezpoedni. Marketing radykalny charakteryzuje sizema pod-
stawowymi elementami. Po pierwszegive konsumentem oparjest na wspol-
nym szacunku i ciepl®o drugie, marketing wywrotowyadykalny — przypis
autora)zaklada dziatanie diugoterminowe. Takie pdciej wptywa na troskliwy
ton komunikacji z konsumentem i bezedige przywizanie do doskonatej jako-
sci produktu. Po trzecie, wkszad¢ niekonwencjonalnych marketingowcow dys-
ponuje ograniczonymsrodkami. Na pierwszy rzut oka nie wydajetsi korzyst-
ne. Jednak niezwykla energia, piga z dogtbnej znajoméci konsumenta oraz
diugoterminowego zaangawania, pokCczona z ograniczeniami rodzi cona-
gicznego — przetomawinnowacg (Hill S., Riekin G., 2000: 15-16). Zastan@wi
sie nalezy czy marketing bezgoedni zaliczymy do tradycyjnego podepn do
marketingu, czy nie. Uwzgliniajac fakt ewolucji, mana stwierdz, ze marke-
ting bezpéredni jest najbardziej tradycyjrforma marketingu. Obecnie jednak
staje st on radykalnym i rénym od tradycyjnego podajia do marketingu.
S. Hill i G. Riekin tak oto przedstawigjéznice pom¢dzy marketingiem trady-
cyjnym a radykalnym (wywrotowym)Wywrotowy marketing gmi sie od po-
stawy tradycyjnej wizj rynku oraz stosowanymi (lub nie stosowanymi) techn
kami i ogélnym nastawieniem. Radykalnego marketiegocharakteryzuje g
boki sceptycyzm w stosunku dekszaci bada: rynkowych, w jego firmie funk-
cje szefa marketingu sprawuje dyrektor naczelny, sahdziat marketingu jest
niewielki, a pracyy w nim wyjtkowi zapalécy. Plan marketingowy opieraesi
przede wszystkim na komunikacji z ,szeregowym” lorentem, reklama za
jest tywana w niezwykle selektywny sposob — przyjmujad&sdtkich, moc-
nych i perfekcyjnie ukierunkowanych udérzeechugcych sé chirurgiczng
precyzj (Hill S., Riekin G., 2000: 14). Uwzgliniac powyzsze rozranienie
mozna stwierdat, ze firma Amway jest firm dziatapca zgodnie z definigy
marketingu bezpwedniego i radykalnego zarazem.

2.3. Marketing sieciowy, definicja, r@nice w sposobie
dystrybucji towaréw

Zdefiniowane zostaly juoba cztony wyraenia marketing sieciowy. Przy-
pomnijmy, ze przez_marketingozumiemy proces planowania i urzeczywistnie-
nia koncepcji cen, promocji oraz dystrybucji idédbr i ustug w celu doprowa-
dzenia do wymiany, ktéra satysfakcjon@nw®dzie zaréwno jednostki jak i or-
ganizacje, przyjmuc jednoczénie tez R. McKenna,ze wszystko mee by
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marketingiem. Przez sienatomiast rozumiemy specyficzny zbior pexén,
w obrebie okrelonej grupy charakteryzagy sk ta dodatkows wiasciwoscia, ze
powiazania te jako pewna catbmog by¢ uzyte do interpretacji spotecznych
zachowa jednostek w nie uwiklanych oraz mpgkresla¢ rodzaj i cel dziatania
grupy.

W zadnym renomowanym stowniku, w tym ekonomicznym, mmajduje
si¢ definicja marketingu sieciowegmétwork marketing ktory w literaturze
utozsamiany jest z marketingiem bezpednim @irect marketiny oraz marke-
tingiem wielopoziomowym, w skrécie MWRNQIti level marketing- MLM).
W publikowanych w Wielkiej Brytanii raportach gogfayczych tzw Key Note
Reportw 1987 r. opublikowano nagiujaca definicje: marketing bezpwedni
jest procesem sprzeéa dobr i ustug do klientow z pomggiem sklepow oz
innych miejsc zbytu, do ktorych klienci mdpsep (cyt. za: Otto J., 1999: 359).
Jak tatwo zauwagy¢ definicja ta ogranicza MLM jedynie do sprzegalnna
definicja mowi, ze marketing bezpwedni to najkrétszy kanal dystrybucyjny,
umcliwiajgcy producentowi bezpredni kontakt z konsumentefineksykon.,
1997: 98). Za gtdbwne formy tego rodzaju dystrybueyjiaza sk sprzeda wysyt-
kowa, telefoniczm i komputerow. Szersza definicja marketingu begmainiego
sformutowana zostata przez Direct Marketing Assiomma Wedtug niejmarke-
ting bezpéredni jest marketingowym systemem wzajemnego dyldaiaa,
ktory uywa jednego lub wieldrodkow reklamy aby spowodowanierzalry
odpowied i/lub transakcg w kadym miejscu(cyt. za: Otto J., 1999: 360).
W tym ujeciu zawiera si inna definicja méwica, ze network marketingyest to
sprzeda produktéw i ustug klientom w ich prywatnych doméadh miejscach
pracy, prowadzona przez indywidualnych sprzedaw(®zajna J., 1994: 54).
Polskie Stowarzyszenie Sprzegd@ezpdredniej definiuje sprzedabezpdred-
nig jako (...) oferowanie towardw i ustug bezfgednio konsumentom, na zasa-
dach kontaktow indywidualnych, zazwyczaj w domentdi miejscu pracy lub
w innych miejscach, poza stalymi punktami sprzgdietalicznej. Jest form
sprzeday detalicznej poza siegisklepow. Sprzeda bezpdrednia wymaga
osobistej prezentacji produktu i udzielenia stosgstin  wyjanien
(http://www.pssb.pl/pssb/sb/). Moa stwierdzt, ze wszystkie te definicje za-
wieraja dwa istotne komponenty. Po pierwsze marketingi®gc opisany jest
jako system oparty na procesie wzajemnych oddzatysprzedawcy i klienta.
Po drugie transakcja dokonywana jest wdkan miejscu. Oznacza tae klient
nie musi zrohi zadnego wysitku w celu zakupieniazadanego produktu. To
produkt znajduje klienta, a nie odwrotnie.

Najmtodsz i naszym zdaniem najbardziej trafdefinicje prezentuje Ri-
chard Poe, redaktor magazySukcesWedtug niegokazdy rodzaj marketingu,
ktory pozwala niezatmym reprezentantom handlowym rekrutéwanych re-
prezentantow handlowych i ndi@rowizje z ich sprzedsy nazywamy marketin-
giem sieciowynfPoe R., 1998: 8). Definicja ta zawiera dwa inreene elemen-
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ty. Méwi o tym, ze kazdy z dystrybutoréw jest niezaiey, a jego praca polega
nie tylko na sprzedsg, ale rownie na rekrutowaniu nowych dystrybutoréw.
Drugi istotny skfadnik ukazuje ztoncs¢ systemu marketingu wielopoziomo-
wego oraz méwize dystrybutorzy zarabigjdzieki pracy wiasnej i osébeola-
cych w ich organizacji.

Marketing sieciowy, utzsamig& mozna z marketingiem wielopoziomo-
wym, ktory najczsciej definiuje s¢ jako sposob sprzedawania produktow bez-
pasrednio konsumentowi, poprzezsigiezalenych dystrybutoréw zbudowan
na zasadzie sukcesywnego sponsorowania, w ktéryragngdzenie sklada i
z maey pochodzcej ze sprzedy detalicznej i hurtowej oraz premii, ktorej
podstaw jest obrét grupy(sieci) zbudowanej przez danego dystrybutbe-
wandre P., Mahieu C., 1996: 54). To szerokie d&rée nie tylko definiuje
MWP, ale takke pokazuje idee i zasady dzialania tego rodzajketiagu. Mar-
keting sieciowy réni sie od marketingu wielopoziomowego ograniczeniem
rozwoju organizacji tworzonej przez dystrybutora&n@cza toze ilos¢ pozio-
mow, z ktorych mena czerpé prowizje w marketingu poziomowym ro® by
ograniczona od jednego do nieskmonej liczby poziomoéw. Z tego wynikae
marketing sieciowy mae by marketingiem jedno, dwu... lub wielopoziomo-
wym. Ten ostatni mma utasamia z network marketingiemGdyby sklasyfi-
kowat omawiane definicje mima powiedzié, ze marketing bezgoedni jest
najszersg zakresowo definigj i obejmuje marketing sieciowy, ktory z kolei
moze obejmowda marketing poziomowy. Dla uproszczenia w dalszejsaz
definicje te leda utazsamiane ze saba okrdlenia stosowane zamiennie. Jed-
nakze paméta¢ nalery, ze organizacja Amway jest organizagjielopoziomo-
wego marketingu sieciowego.

W tym miejscu rodzi gi pytanie jak rozpozrgamarketing sieciowy od ¢z
sto wywanego okréenia piramida? Piramida jest oszustwem finansowym.
Francuski minister do spraw kontaktow z Parlamenteascal Clement, podczas
debaty nad periem ustawy dotycre] marketingu wielopoziomowego
w 1995 r. powiedziatMarketing wielopoziomowy, tak!, Sprzédairamidalna,
nie! (Dewandre P., Mahieu C., 1996: 45).

Piramida wymylona zostata przez amerykanina Charlesa Ponzego.
W Polsce najbardziej znana jest pod postgeincuszkaswigtego Antoniego”,
ktory byt bardzo populagnforma zabawy w latach 80. Szacuje,sie w ,grze”
polegajcej na dopisywaniu do istnigjej listy swojego nazwiska i przekazywa-
niu okrelonej sumy pieridzy pierwszemu z listy, wio udziat okoto 10 mi-
liondbw Polakéw. Tak piramich byta rownie Bezpieczna Kasa Oszgindsci
Lecha Grobelnego. Najkrocej m&wi piramidy jest przedsiwziecie, w ktérym
ryzykuje st strat, finansows (czesto dua). Pienadze nie pochodizze sprzeda-
zy produktow a z weigania w sié 0so6b. Caly system obiecuje nierealnie wiel-
kie korzysci finansowe bez wysitku ze strony zainteresowasepy.
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W marketingu sieciowym obowiuje zasadaze inwestycja potrzebna na
rozpoczcie dziatalnéci jest niewielka. Mana otrzymé zwrot wptaconych
pienkdzy, kiedy rezygnuje siz dziatalndci na rzecz marketingu sieciowego.
Zwroci¢ tez mazna kady zakupiony towar w ggu trzech miegcy od chwili
jego nabycia, nawet w znacznym stopniayty. Zysk jaki otrzymuje uczestnik
networkujest premi z obrotu grupy, a nie za samo wprowadzenie nosepy.
Poza tym sukces mina osagmc¢ tylko i wytacznie dzgki pracy wiasnej i wysit-
kowi wtozonemu w tworzenie biznesu (por. Mac J. S., 1998:=-185).

Dystrybucja towarow za geednictwem sprzeds person to personie jest
wymystem XX w. Korzeniami gga ona czaséw, gdy na terenie Europy i Sta-
noéw Zjednoczonych rozpowszechniony byt handel otnwyo Pierwsze firmy
uprawiapce sprzeda bezpdredna pojawity se w Stanach Zjednoczonych
w XIX w. Pomimo,ze nie byt tosensu strictdhandel sieciowy, to byt to pierw-
szy krok prowadzcy do rozwoju marketingu wielopoziomowego.

Kolejnym krokiem w rozwoju MLM (marketingu wielopmenowego) byto
powstanie firm wysytkowych. W latach 30. XX w. ragzty dziatalng¢ firmy
stosujce marketing sieciowy, w ktorym dystrybutor niektylsprzedaje produk-
ty konsumentom, ale wprowadza do biznesu nowyclrgystoréw przez tzw.
sponsorowanie i czerpie z tego zyski. Pierwszaesj@zw systemie sieciowym
odbyta s¢ w 1885 r. kiedy to wydawnictwo z Nashville, Tenses, sprzedawato
ta wtasnie metod Biblie.

Jednak za pioniera tej formy marketingu uznawasgfjana California Vi-
tamins, ktéra powstata w 1934 r. W 1940 r. powstadlejno: Stanley Home
Products, nowojorska firma sprzeata artykuty wyposzenia domowego oraz
Nutralite Food Supplement Corporation, kaliforn§sirma sprzedaga odyw-
ki i preparaty witaminowelirme tq zatayt Carl Rehnborg, amerykaki przed-
sigbiorca skandynawskiego pochodzenia, ktory w lathghdziestych prowadzit
interesy w Chinach. Podczas wojny domowej znalazlivsobozie dla interno-
wanych cudzoziemcow, gdzie aby nie umezgtodu — kombinowat potrawy ze
wszystkiego, co rosto oraz zskbzwierzcych. Po powrocie do USA, prz&fb
to na pzyk laboratoryjnych receptuiMac J. S., 1998: 100). To wilsie do tej
firmy przystpili Rich DeVos i Jay Van Andel twogz whasr, liczaca dwiescie
0s0b sié. A w 1959 r. zateyli wkasm tego typu firng nazywajc ja American
Way Association, czyli Amway

Jak pisze Poe marketing sieciowy dopiero wylantazstiezkich pionier-
skich dni. Od poc#ku swego istnienia przechodzit trzy kolejne faBjrma
Amway kgdaca pierwsz firma tego typu n&wiecie wyznaczata fazy w rozwoju
marketingu sieciowego w ogole. Pierwsza faza trw2falat i skaczyta sé
w 1979 r., kiedy Federalna Komisja Handlowa ustadtaowogtosita,ze przed-
sighiorstwo Amway jest legalnym biznesem, a nie oszokgm systemem pi-
ramidalnym. Rozpoeta sk wtedy druga faza rozwoju MLM. W tym czasie
dystrybutorzy tego rodzaju firm musieli zdaisic wytacznie na swoje osobiste
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zdolncci i umiejtnaosci. Musieli w wigkszagci sami magazynowaprodukty,
wypetniat formularze zamowig szuk& nowych czionkéw, odpowiadana
telefony swoich zdeprymowanych dystrybutoréw oreawadzt otwarte zebra-
nia w hotelach. Trzecia faza zwana trzefdla zmienita to wszystko przede
wszystkim za pomagctechniki. Niezaleni przedstbiorcy maj mozliwosé ko-
rzystania z komputeréw znajdoych s¢ w firmach. Zamowienia wypehigj
przez telefon. Poczta glosowa pozwala im na sedekejanie, segregowanie
i wysytanie wiadoméci raz nagranej do kilku niezateych przedsibiorcow
jednoczénie. Rozmow z potencjalnym uczestnikiem, gki rozmowie telefo-
nicznej we troje, poprowadzi lider. Zamiast godmmapowiadé& o sposobie
sprzeday, niezaleny przedsibiorca payczy¢ moze nowo zainteresowanemu
prospektowi kasetwideo. Zamiast denerwowaic przed wysipieniem w hote-
lu, niezaleny przedsibiorca zaprosi maze swoich podopiecznych do domu
aby wystuchali programu transmitowanego sateligariiio wszystko sprawito,
ze marketing sieciowy lat 90. stakdatwiejszy i prostszy. James Dale Davidson
(doradca G. Busha i B. Clintona) oraz Lord Willidees-Mogg (cztonek Bry-
tyjskiej Izby Lordow i byly redaktor magazynlimeg w swojej ksiazce pod
tytutem: The Great Reckoning: Protect Yourself in the Conibegressiorprze-
powiedzieli,ze lata 90. pozostarw pamgci jako dekada Amway. Pisali orrie
rodzajem interesu, ktéry prosperuje wzgich czasach jest zwykly prosty biznes
prowadzony u siebie w donfayt. za: Poe R., 1998: 26). Wydaje,sie mieli
oni racg, gdyz do chwili obecnej najwkszy swoj rozwdj i sukces finansowy
Amway przeywat wiasnie w latach 90. Obecnie sprzedaroduktow odbywa
sie gtownie za pérednictwem Internetu. Na pagku XXI w. wszystkie firmy
sprzeday bezpdredniej zatayly swoje strony internetowe, za pomoktérych
mozna dokonywé zamowié produktow. Tym samym sprzedsieciowa rozpo-
czeta nowy rozdziat w swojej histori.

Na koniec przyjrzyjmy si réznicom w sposobie dystrybucji towaréw wy-
stepujacym pomgdzy marketingiem tradycyjnym a marketingiem siegiow
Wedtug J. Szajny (1994) system marketingu bémaimiego réni sig¢ od pozo-
statych sposobéw dystrybuciji towaréw i ustug wzdkgm z trzech podstawo-
wych elementéw:

1) konstrukcy sity sprzeday,

2) podziatem zyskow,

3) metod, sprzeday.

Jeili chodzi o konstrukej sity sprzeday, to najistotniejsz réznica pomk-
dzy klasycznym handlem a MLM jest tae wiele kategorii pracowniczych
(sprzedawcy, agenci, fabryki, hurtownicy, sklepyatiezne) zasipuje tu jedna
kategoria niezalaych przedsibiorcow (dystrybutoréw). Zaopateyjsie oni
w produkty bezp&rednio u producenta, sigj sk jednoczénie ich konsumen-
tami oraz sprzedawcami. Z podwajrola konsumenta i sprzedawcy a&e Sk
gratyfikacja. Niezaleny przedsibiorca zarabia na mar jaka uzyskuje z tytutu
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ceny detalicznej zgodnej z cenami sprzgdartykutu. Kady niezaleny przed-
sighiorca kupuje produkty o waro okoto 30% niszej od ceny detalicznej. Nie
mniej istotne jest wytworzenie roli w jakmusi we§¢ przedsgbiorca chacy
odnies¢ sukces finansowy — propagataratworkui osoby rozszerzagej siet.
W klasycznym biznesie, sprzedawcow obamamja przepisy umowy o prac Sa
oni w stosunku podpogdkowania wobec pracodawcy. Wetwork marketingu
dystrybutorzy s niezalenymi sprzedawcami, bezfrednio kooperujcymi

Z innymi niezalenymi przedsibiorcami na zasadzie partnerstwa. TrakByoj
dziatalng¢ jako small businessa formalnie s wspotpracownikami sieci firmy.
Jak twierdz zalazyciele Amway, sekretem sity sprzeggest to,ze firma mar-
ketingu wielopoziomowego wchoglza na rynek najpierw znajduje odpowied-
nich ludzi w gtéwnych regionach krajéw i uczy ictszystkiego o produktach
i sposobie sprzedg, a p&niej pozwala im tworz siet i efektywnie sprzeda-
waé. Przedstawiciele firmy, gtébwnie organizatorzy siecdanym kraju asysty]

i pomagag w sponsorowaniu i rozbudowaniu sieci. Organizsgkolenia, tre-
ningi i seminaria dla najlepszych oraz sicdemonstracji produktéw i pozyski-
wania nowych cztonkow — dystrybutoréw. Niezaledystrybutorzy aby odngé
sukces, a wic zarabia tyle zeby moc spehdi swoje tzw. ,marzenia”, mugz
zachowywa si¢ wedtugscisle okr&lonych zasad, zarowno gdy wygtija w roli
sprzedawcy produktow, jak i osoby pozyskdg) nowych cztonkow.

Wszystkich niezalnych przedsibiorcow obowizuje na spotkaniach z po-
tencjalnymi klientami nienaganne zachowanie i sbidhesmena. Szczegaln
role w nawhzaniu kontaktéw celem pozyskania klienta i nowyghktd/butoréw
sieci odgrywa zaproszenie. Temu zagadnieniwjeone g specjalnie nagrane
przez zalaycieli i wieloletnich dystrybutoréw Amway kasetyptyty. Najcz-
sciej preferowan forma zaproszenia jest zaproszenie przez telefon, kidre
moze trwa diuzej niz 2 minuty. Preferowany jest zgaty i konkretny sposob
wypowiedzi, w ktérym przekazywane, siajwazniejsze informacje, dotygze
miejsca i godziny spotkania. Zarowno na spotkaniaskpnych, jak i na ps
niejszych szkoleniach stosuje sechniki psychologiczne, takie jak ,wizualiza-
cja”. Uczestnicy spotkaodwoluj sie do swoich wyobrzen i marzeé, pozysku-
jac w ten sposob energdo pracy. Prowadzy spotkania odwotajsic do emo-
cji uczestnikow. Niezalmi przedstbiorcy uczeni g asertywnéci, aby mogli
skuteczniej sprzedawaCelem stosowania takich technik psychologiczrgsh
zaclkecenie do wspoOtpracy jak najgiiszej liczby osob. Aur tajemniczéci na
spotkaniach stosujegspo to, aby wzbudziciekawa¢ i bez konieczngri udzie-
lania odpowiedzi na pytania, przedstavwrgumentag na rzecz optacalsoi
zajecia. Wytworzenie atmosfery ciekawad zacleca do stuchania moéwcy.
Z kolei cisza jaka w tym momenciessivytwarza, blokuje aktywnig uczestni-
kow. Czsto mowca stara giwytworzye w uczestnikach spotkania pozytywny
obraz samego siebie oraz pozytywneleryie o wykonywanej pracy. Metoda ta,
chat budzi wiele kontrowersji, m@ wydawa sie stuszna, jdi wezmie sk pod
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uwag: fakt, ze tylko osoba, ktéra ma wytworzony pozytywny obssbie mae
osiagna¢ sukces. W Amway istnigjwzorce i reguty pogpowania, ktore gsci-
sle przekazywane uczestnikom organizacji. $dieiele firm opracowali plan
wedlug ktérego nalsy dziata, jezeli chce st sprzedawaduza ilosé produktdw,
a tym samym wicej zarabid. To powielanie wzorow i pogbowanie wedtug
regut ma za zadanie utrzymygvascal& organizacj typu network

Druga cechy, rézniaca marketing sieciowy od tradycyjnego systemu handlu
detalicznego, jest podziat zyskéw. Jak wspomniaostato wczéniej kazdy
z dystrybutoréw, teoretycznie, to niezala firma. Kady jest dla siebie szefem.
W konkretnej sieci kaly ma to samo zaplecze tzn. 4ama korporacg, takie
same produkty, taki sam plan marketingowy orazesyspomocy, nauki i za-
bezpieczé. Kazdy ma start niewymagay wiedzy i déwiadczeé. Teoretycznie
kazdy ma szanse zarabidyle samo. Jak wynika z wywiadow przeprowadzo-
nych z niezalenymi przedsibiorcami Amway, wiksze pieridze zarabiaj ci,
ktorzy catkowicie péwiecili sie firmie, porzucajc swoje zawody i prviecajac
jej caty swoj wolny czas. Thumagoni, ze rekompensatza to jest urzeczywist-
nienie st ich marzé. Przyktadem mize by¢ kilka wypowiedzi respondentéw:

(...) Od kiedy porzucitam swoj zawdd zarabiamyeem znacznie weej,
mog bardziej zaanggowa’ Sie w dziataln@¢ na rzecz tego biznesu. Nic mnie
nie rozprasza.

(...) Prawdziwe pienidze zarabiaj ci, ktdrzy porzucili swoje zawody.

(...) Prawdy jest,ze ciezko pracujemy, ale dgki temu mee nasze dziecieb
dg miaty lepsz przyszié¢. Poza tym gdyby nie Amway nie bytabym na Karai-
bach wraz z rodzin Zawsze o tym marzgmiy.

Obiecywany przez firg ,minimalny czas pracy”, okéany przez samego
niezalenego przedsbiorcg, przy zagciu Sk praa na rzecz Amway nie daje
mozliwosci pigcia sk w hierarchii i zarobienia wkszej ilasci pienkdzy. Jedynie
catkowite oddanie siebie i swojego czasu oraz mtéeuE praca, podobnie jak
w innych biznesach, unitiwia osiagniccie sukcesu. Wiele os6éb w ten sposéb
uzaleznia sk od pracy, stag sk pracoholikami.

Specyfila podziatu zyskdéw wnetwork marketinggest to,ze dystrybutorzy,
biorac na siebie gzar zakupow, demonstracji produktéw, reklamy i spgezg,
partycypuj w zaoszczdzonej przez firra kwocie, ktdra w innych przeddiior-
stwach jest zachowana dlaspednikéw. Network marketindikwiduje ogniwa
posrednictwa w dystrybucji, a co za tym idzie almkoszty z i zwiazane. Nie
wystepuija tutaj, jak to ma miejsce w klasycznym biznesiawtdwnicy i sklepy.
Jedynymi kosztami w MLM s koszty zwizane z transportem i skladowaniem
towarow. Novumw tego rodzaju organizacji jest skroceniaclacha pérednic-
twa do minimum.

Gtéwna rdéznica pomidzy metod sprzeday w dystrybucji klasycznej
a dystrybucji bezpwedniej jest ukitad klient — sprzedawca. W systekoieven-
cjonalnym konsument sam poszukuje sklepow szokadd nich drogi. W MLM
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to dystrybutor szuka drogi do klienta. Nae, jest to,ze kazdy z dystrybuto-
row jest jednoczmie klientem w swoim wiasnym domu. Sarywa srodkow,
ktére proponuje innym. Zwksza to wiarygodn& sprzedawcy. Jeli kupupacy
wie, ze na przyktad ssiadka, ktdra jest dystrybutorem firmy X, schudénie-
waz zazywala preparat odchudaaly oferowany przeztfirme, to sama cftniej
kupi taki preparat. Poza tym ukfad klient—sprzedawparty jest na bezfred-
niej komunikacji. Pozwala to na zweryfikowanie fadnych potrzeb konsu-
menta. Niezalny przedsibiorca staje si przyjacielem klienta. Interakcja wy-
tworzona pomidzy nimi przybiera dtugotrwaty charakter i oparéstj na wza-
jemnym zaufaniu i lojalni. Powstajce w ten sposob wzi maj charakter
wiezi osobistych.

Przedstbiorstwa sprzeds sieciowej postugiwasie mog roznego rodzaju
typami planéw marketingowych. W praktyce wgnéamy trzy gtdbwne typy
plandw to jest:

— etapowy z odrywaniemegrup,

— matrycowy,

- jednolity.

Pierwszy polega na tynte do sieci wprowadéi mazna dowolm liczbe
0s6b na dowolnej liczbie poziomdw. Niezalg przedsibiorca (dystrybutor A),
W miarg rozwoju grupy, otrzymuje tdhego rodzaju tytuty oraz korzystniejsz
premi od obrotu grupy. Z chwil gdy ktorg z niezalenych przedsbiorcow
(dystrybutor B) znajdagych s¢ w sieci dystrybutora A osgnie okrglony po-
ziom (w Amway jest to 21%) odrywaesdd jego grupy. Wowczas dystrybutor A
nie otrzymuje ja bezpdredniej prowizji ze sprzedg produktéw w grupie dys-
trybutora B, a otrzymuje tzw. preegnkierownicz, czyli niewielky prowizje
z 0golnego obrotu kalej oderwanej grupy i jej catej organizacji. Plam daje
nieograniczone nidiwosci zarobkdw.

Plan matrycowy ogranicza rozwdj organizaciji wlgi wszerz. Ogranicza
ilos¢ poziomoOw, na ktorych wyptacana jest prowizja atagé oséb, ktére mo
na umidci¢c w pierwszej linii sponsorowania. W planie tym mi& odrywania
sig grup.

Ostatni plan, tj. plan jednolity, ogranicza rozwdganizacji w gib, ale po-
zwala na nieograniczony rozwdj organizacji wszefechy rézniaca go od
pierwszego z omawianych planow jest te, podobnie jak w planie matryco-
wym nie ma tu odrywaniasgrup (por. Poe R., 1998: 244-250).

Uogdlniapc mazna powiedzié, ze tworzenie si sieci sprzeday w oparciu
0 okr&lony plan marketingowy, skrécenientaucha sprzeds, prowizje od
obrotu grupy oraz system gratyfikacj sechami, ktére ascharakterystyczne
tylko dla marketingu sieciowego.

Sprzeda sieciowa jest rodzajem marketingu, w ktorym wykjaowokrelo-
ny rodzaj pracy gsba st do sieci powizan (najczsciej znajomych oséb). Zna-
czy to,ze bazuje s na istniejcej w spotecznei strukturze sieciowej. Praca
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nad tworzeniem sieci powdan jest niezwykle wang cechy biznesu rekrutacyj-
nego, pisat K. Konecki (1998: 36). Bardzoama jest take dla marketingu wie-
lopoziomowego. Spotkania i rozmowy, rowhitelefoniczne, pomagajw na-
wigzaniu dlugotrwalych relacji z aktualnymi i poteriojani klientami, ktore
owocup W postaci nowych zamowigzob. K. Konecki, 1998: 36). W marketin-
gu wielopoziomowym korzcia moga by¢ nie tylko zaméwienia, ale ta&
wprowadzenie klienta w sidirmy. Co za tym idzie uzyskanie prowizji ze zmia-
ny statusu naszego dotychczasowego klienta naleteego przedsgbiorce.

Sprzedajc produkty niezabeni przedstbiorcy korzystaj sie z sieci wza-
jemnych powizan towarzyskich. Do wspétpracy z figrzaprasza siosoby ze
struktury spolecznej. W Amway niezahé przedstbiorcy tworz tak zwam
.Liste 0sbb ktére znam”. Naskie tej wpisup nazwiska lub funkcje oséb, ktére
maozna zainteresowawspotprag z firma poprzez prowadzenie wiasnej dziatal-
nosci. Najczsciej s to osoby z najbhiszego otoczenia niezaleego przedst
biorcy tj. z bliskiej i dalszej rodziny, znajomirzyjaciele, gsiedzi, koledzy
z pracy, szef, fryzjer, ekspedientka ze skleputdvykn dystrybutor dokonuje co-
dziennych zakupéw, kosmetyczka, lekarz pierwszeguaktu, nauczyciele dzieci
dystrybutora, itd. Jak widasa to ludzie znajducy sk w bezpérednim otoczeniu
osoby uczestniaze] w organizacji marketingu wielopoziomowego. Gstétwo-
rza siet, w ktorej funkcjonowat i funkcjonuje niezaley przedsibiorca.

Mozna zatem stwierdgj ze struktury sieciowe istnigge w spoleczestwie
generuj spoteczn struktue sieciows organizacji marketingu bezfredniego
(tutaj Amway). Inaczej méwc firma marketingu wielopoziomowego korzysta
ze struktur sieciowych istniggych juz w spoteczastwie. Korzystanie z sieci
spotecznéci lokalnych mae by korzystne zaréwno dla organizaciji marketingu
bezpgredniego, jak i dla jednostek funkcjoacych w strukturach spotecznych.

2.4. Marketing sieciowy w Polsce

Sprzeda bezpgrednia zaistniata w Polsce po 1989 r., czyli poefomie
politycznym i gospodarczym. W czasach socjalistychnnie miata szans roz-

! Podrozdziat napisany w oparciu o raport InstytBaga nad GospodaeskRynkowg doty-
czacy sprzeday bezpdredniej (B. Wynikiewicz, M. Peterlik,Sprzeda bezpgrednia w Polsce
w roku 2000 Warszawa 2001 — materialy powielone, niepublikogvaB. Wynikiewicz,
M. Peterlik, T. KaczorSprzeda bezpdrednia w PolsceWarszawa 2000 — materiaty powielone,
niepublikowane, www.ibngr.edu.pl); badgorzeprowadzonych przez CBOS w marcu 2000
i 2001 r. Opinie o sprzed®&y bezperedniej Niepublikowany raport z badasondaowych dla
Polskiego Stowarzyszenia Sprzeg@®ezparedniej. Badanie przeprowadzono metedndaowa
w ramach projektu ,omnibus” w okresie od 1 do 7 ¢aa2000 i 2001 r. oraz informacji praso-
wych zawartych na stronach internetowych Polski8gmwvarzyszenia SprzetiaBezpdgredniej
(Www.pssb.polbox.pl z dnia 25 kwietnia 2001 r., h@ja 2000 r. oraz 15 czerwca 2000 r. oraz
http://www.pssb.pl/pssb/sb/ z 20 sierpnia 2009 r.))



Rozdziat 2. Sprzedssieciowa (etwork marketing.. 83

woju, poniewa opiera s na dzialalnéci gospodarczej oséb fizycznych. Sprze-
daz bezpdrednia przeywata szczyt populardoi w Polsce w latach 90. Powo-
dem mogta b§ atrakcyjndé oferowanych towardw, nagte bezrobocie oraz ni-
skie koszty otworzenia wlasnego przebtgirstwa. Firmy zajmuajce s¢ sprze-
daza bezpdrednh w tym czasie przeksztalcity esiz dziatalndci catkowicie
nieznanej w forrg handlu znas i akceptowan przez znacznczsé spotecza-
stwa. Wizerunek sprzegia bezpdredniej, pocatkowo bardzo korzystny, koja-
rzony z przedsbiorczacia w stylu zachodnim, stopniowo ulegat pogorszeniu,
aby znéw w obecnym stuleciu ulec stopniowej popeavitozytywna zmiana
imagujest zastug najwickszych firm marketingu sieciowego, ktore to catpsz
pracup nad popraw swojego wizerunku (Avon, Oriflame, Amway). Wprowa-
dzenie wzycie w 1995 r.Kodeksu Sprzedg Bezperedniej gwarantujcego
klientom przestrzeganie ich praw, nieraz w zakregerszym ri w przypadku
tradycyjnych form sprzeds, liczne dziatania marketingowe, promocyjne,
a take reklama w mediach, przyczynitesilo tego,ze sprzedabezpdrednia
odbierana jest przez spoteageno coraz lepiej.

W Polsce w drodze sprzegabezpdredniej oferuje si gtdbwnie kosmetyki,
srodki czystdci i produkty chemii gospodarczej, artykuty gospmtiaa domo-
wego, dietetyczne aglwki, ale take odkurzacze, buteri, elementy ubioru
oraz ustugi telekomunikacyjne. W m¢arozwoju polskiej gospodarki i roscej
konkurencji na rynku, towary oferowane przez spaxetbw bezpfrednich
przestaly mié cechy wyjtkowaosci i mimo, ze ich jakd¢ nie spadta, to relatyw-
nie stalty st mniej atrakcyjne. Obecnie sprzedaezpdrednia zajmuje naime
jej miejsce na rynku, jest uzupetnieniem ofertyepkiwej, dajcym konsumen-
towi wieksze maliwosci dokonania najlepszego dla niego wyboru.

Stwierdzt nalezy, ze do roku 2007 podtrzymany zostat trend wzrostowy
w sprzeday bezpgredniej w Polsce. Sprzetdaetto wszystkich przedgiiorstw
sprzeday bezpdredniej na polskim rynku w roku 2007 to 2 miliar@y milio-
néw ziotych. Warto zauws¢, ze najwikszy rozwoj sprzedg bezpdredniej
miat miejsce na przetomie wiekow tj. w latach 192881 — w 2000 r.za0 33%.
W roku 2000 wart& sprzeday przekroczyta 1 miliard ztotych i byta ponad
trzykrotnie weksza nk w roku 1994. Ponad 80% rynku sprzagaieciowej
w Polsce przypada na osiem najkgzych podmiotéw. §to dwe zagraniczne
firmy, majce wieloletnie déwiadczenie w prowadzeniu tego typu dziatakio
na catymswiecie. § to m. in.: AMC Alfa, Amway, Avon, Herbalife, Ordlme
i Tupperware, Betterware, Mary Kay. Wszystkie tgamizacje g§ czionkami
Polskiego Stowarzyszenia SprzegldBezparedniej. taczna kwota podatkow
zaptaconych przez firmy z sektora sprzgdbaezpdredniej w 2007 r. wyniosta
104,53 miliona ztotych, w tym 73,3% stanowily platci podatku VAT. Odno-
towane naktady inwestycyjne to ponad 11 milionéwtygh. Na dziataln&
szkoleniowg badane firmy wydaly okoto 6,5 miliona ztotych. 8szkolonych
zostato ponad 78,8 tys. sprzedawcédw (raf@ektor sprzedy bezperedniej
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w Polsceprzygotowany przez CASE-Doradcy Sp. z 0. 0. prepdipracy PSSB
z 2008 r. — raport w cadoi niepublikowany). Zatem mioa stwierdz, ze
w ujeciu ostatnich 15 lat sektor sprzegabezpdredniej rozwijat st bardzo
dynamicznie. W latach 1997-2007 sprzeda sektorze wzrosta o przeszio
145%. Jednak wzrost sprzeglav ostatnim czasie nie jestzjuak dynamiczny
jak na pocatku XXI w. i waha s¢ na poziomie 5%. Sprze#laieciowa rozwija
si¢ wolniej niz inne formy sprzedsg. Na przyktad w roku 2000 w handlu deta-
licznym przychody za sprzedawzrosty o 11%, a w handlu hurtowym o 21%,
gdy w sprzeday bezpdredniej jedynie o 6%. Firmy zajmuge st sprzedaa
bezpdrednh s blizsze podmiotom zajmagym sk sprzedaa detaliczr
i z nimi powinny by poréwnywane.

Przychody netto ze sprzegabezpdredniej w Polsce w latach 1994-2007
przedstawia rys. 2.2.

2500, 2085,4
1986,1
1927,91947.2

20004

15004

10004

5004

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 WY

& ceny bieace w milionach ziotych

Rys. 2.2. Przychody netto ze sprzadbezpdredniej w Polsce w latach 1994-2007

Zrédto: B. Wyznikiewicz, M. Peterlik Sprzeda bezpdrednia w Polsce w roku 200WVar-
szawa 2001, Instytut Badlanad GospodaekRynkows — w czici danych dotyczeych lat 1994—
2000 i raport Centrum Analiz Spoteczno-Ekonomiczn@&SE przy wspotpracy PSSB z czerwca
2008 r. www.pssb.pl (23.08.2009) — w&z dotyczcej lat 2001-2007.

Badania CBOS wykazatye Polacy uwzaja sprzeda bezpdredni za ko-
rzystm dla gospodarki. W 1999 r. wptlaty do ket dokonane przez firmy
sprzeday sieciowej wzrosty ponad dwukrotnie w poréwnaniuokiem 1994.
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W zwiazku z dynamicznym rozwojem dziatakwd handlowej, niektore firmy
zwiazane ze sprzedabezpdrednh, gtownie z brasy kosmetycznej, rozpogz
ty w Polsce dziataln@ produkcyjm.

W marcu 2000 i 2001 r. CBOS przeprowadzit badarégace na celu zba-
danie opinii Polakow na temat sprzegldezpdredniej. Badania te powtérzone
zostaly przez GfK Custom Research w lutym 2008nifj porownamy wyni-
ki tych bada. | tak z badania CBOS wynikae 52,5% spotecistwa uwaa, ze
sprzeda bezpdrednia jest korzystna dla gospodarki, ponigWazie zajmuicy
si¢ taka forma sprzeday majp prag i ptaca podatki. Pokazuje to rys. 2.3.

Sprzeda bezpdrednia jest korzystna dla gospodarki
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zdecydowanie raczejtak raczej nie  zdecydowanie trudno
tak nie powiedzi¢

Rys. 2.3. Ocena systemu sprzadbaezpdredniej

Zré6dto: Badanie sondawe CBOS na temat: ,Opinie o sprzegdezpdgredniej” — marzec
2000 i 2001 r. i badanie sonaave GfK Custom Research na temat: ,Opinie o spraetiazpo-
sredniej” — luty 2008 r.

Bardziej przekonane o korzystnym wptywie sprzgdaezpdredniej na go-
spodark byly kobiety i osoby mtode. Najstarsi z reguly mmj zdania i §
raczej niezdecydowani.

Opinig, ze sprzeda bezpdrednia ma wiele zalet podziela obecnie 47%
badanych. Jednocgge 37% badanych os6b uxea ze jest przeciwnie.
W roku 2008 zauwgy¢ mazna 2% wzrost opinii pozytywnych w stosunku do
roku 2001 i & 9%-owy wzrost w stosunku do roku 2000. Pokazujeko 2.2.
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Tabela 2.2

Opinie dotycace sprzeday bezpdredniej

Czy uwaa Pan(i)ze sprzedabezpdrednia ma wiele zalet i jest korzystna dla kapygh?
marzec 2000 rok marzec 2001 rok luty 2008
Zdecydowanie tak 8% 13% 9%
Raczej tak 30% 32% 38%
Raczej nie 32% 27% 26%
Zdecydowanie nie 18% 18% 11%
Trudno powiedzié 12% 10% 16%
Razem 100% 100% 100%

Zrodto: Badanie sondawe CBOS na temat: ,Opinie o sprzeydezpdredniej” — marzec
2000 i 2001 r. i badanie sonaave GfK Custom Research na temat: ,,Opinie o spraetiazpo-
sredniej” — luty 2008 r.

Opinia o zaletach, jakie ma dla konsumentow sprzbdapgrednia jest za-
lezna od faktu korzystania z tego systemu sprzgd®/ znacznie wgkszym
stopniu nk pozostali, doceniaj zalety sprzedsy bezpdredniej jej klienci.
W grupie oséb, ktére mniej lub bardziej intensywkagzystaty z tej formy ku-
powania, odsetek osob przekonanych o zaletach dagszdezpdredniej dla
konsumentdw jest prawie trzykrotnie #gzy (79%) nt w grupie osob, ktore
nigdy nie robity zakupow w ten sposob (27%). Poréivmazna to z wynikami
zestawionymi w tab. 2.3.

Tabela 2.3

Zaleznos¢ migdzy korzystaniem z systemu sprzeglaezpdredniej a ocekorzysci jakie ma dla
konsumenta ta forma sprzegia

Sprzeda bezpdrednia jest....

korzystna dla | niekorzystna dla| trudno Razem

kupujcych kupujacych powiedzi€
Kupili czgsto lub

kupili kilka razy 79% 19% 2% 100%

Kupili raz 52% 44% 4% 100%
Nigdy nie kupili 27% 56% 17% 100%
Razem 45% 45% 10% 100%

Zrédto: Badanie sondawe CBOS nt. ,Opinie o sprzedabezpdredniej” — marzec 2000
i 2001 .
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Co ciekawe z badaCBOS wynikaze zdecydowana wkszac¢ ankietowa-
nych (85%) osolcie zetkmta sk ze sprzeda bezpdredna w domu (73%
respondentéw), w miejscu pracy (34%) oraz w innynejsou publicznym
(58%). Jednak w roku 2008 jak wynika z badafK z ta formg sprzeday ze-
tkneto sie tylko 66% ankietowanych, w tym w domu 41%, w migjgoracy
16%, a w innym miejscu publicznym 14%. W roku 2@0%tosunku do 2000 r.
liczba osob, ktore mialy kontakt z forma sprzeday wzrosta o 4 punkty pro-
centowe, a w roku 2008 znacznie zmalata. Ciekawejest to wina bidnego
wykonania jednego z baflaczy mamy tu do czynienia ze zbiorpwamnezy
Polakéw. Do lutego 2008 r. ponad potowa dorostyciakdw miata za sab
jakis zakup w systemie sprzegabezpdredniej. Weksza¢ stanowity osoby,
ktore dokonaty zakupu tylko raz (19% w 2001 r.) ked najwyej kilka razy
(21% w 2001 r.). Ankietowani, ktorzy ezto korzystaj z tej formy sprzedsy,
stanowili okoto 3% populacji dorostych Polakoéw wO20r. i 14% w roku 2008
(zobacz tab. 2.4 oraz 2.5).

Chat poréwnanie tych wynikow nie jest tatwe ze waiil na rénice w ka-
feteriach maliwych odpowiedzi to zauwg¢ maozna znaczny wzrost zakupow
dokonywanych w formie sprzedabezpdredniej. Jeeli przyjmiemy,ze zakup
dokonywany raz miestu odpowiada egstemu zakupowi to 11%-owy wzrost na
przestrzeni siedmiu lat mpa uzna wrgcz za ogromny.

Tabela 2.4

Zakup towarow oferowanych w systemie sprzgdaezpdredniej — lata 2000-2001

Czy kupuje Pan (i) towary oferowane w beg@eoniej formie sprzeds?
marzec 2000 rok marzec 2001 rok

Tak, czsto kupug w ten sposob 3% 3%
Tak, kilka razy zdarzyto mi si

skorzysté z tej formy sprzedy 20% 21%
Tak, raz zdarzyto mi giskorzysté

z tej formy sprzedgy 16% 19%
Nie, nigdy nie kupowatem w tgn

sposob 60% 56%
Trudno powiedzié 1% 1%
Razem 100% 100%

Zrodto: jak do tab. 2.3.
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Tabela 2.5

Zakup towarow oferowanych w systemie sprzgdaezpdredniej — rok 2008

Czy kupuje Pan (i) towary oferowane w begeoniej formie sprzeds?
luty 2008

Tak, przynajmniej 1 raz w miegiu 14%
Tak, 1 raz na 2-3 miegie 28%
Tak, 1 raz na p6t roku 19%
Tak, 1 raz na rok 10%
Tak, ale rzadziej niraz na rok 18%
Kupitem(am) c@ tylko jeden raz od przedstawiciela/

konsultanta firmy zajmugej sk sprzedaa bezpadredni 11%
Razem 100%

Zrodto: badanie sondawe GfK Custom Research nt. ,Opinie o sprzgdeezpdredniej”
— luty 2008 roku.

Wigkszai¢ osbb, ktore dokonaty zakupu poprzez sprzesiieciows byta za-
dowolona z zakupionych produktéw. Obrazuje to tal6. taczac kategorie
.Zzdecydowanie tak” i ,raczej tak”, nmioa stwierdz, ze w stosunku do roku
2000 nasipit znaczny wzrost zadowolenia z jgko oferowanych przez firmy
sprzeday bezpdredniej produktéw (wzrost o 25%).

Tabela 2.6

Jaka¢ towarow oferowanych poprzez sprzedezpgredni

Czy jest Pan(i) zadowolony(a) z jakbtowardéw kupionych w sprzedabezpdredniej?
marzec 2000 rok marzec 2001 rgk luty 2008 rok

Zdecydowanie tak 12% 18% 25%
Raczej tak 52% 45% 64%
Raczej nie 20% 19% 8%
Zdecydowanie nie 12% 14% 1%
Trudno powiedzié 3% 4% 2%
Razem 100% 100% 100%

Zrodto: jak do tab. 2.2,

Rys. 2.4 przedstawia powody, dla ktorych Polacyotholia zakupdw w sys-
temie sprzedey networkowejJak tatwo zauway¢ gidwnie kupujemy ze wzei
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du na ra@nego rodzaju promocje oraz wygodezeli uwzgkdnimy fakt, ze za-
kupow w systemie sprzedabezpdredniej dokonuj przewanie ludzie mtodzi,
u ktérych poziom konsumpcjonizmu jest znacznieszy, to mae skt okaza,

ze wygoda zakupuedlzie gtdwnym atutem sprzedasieciowej.

wygodne — przedstawiciel przychodzi do m

wygodne — ména przejrzé katalog
przedstawiciele wiedgwszystko o produkcie
rézne promocje/ziiki cenowe

prezent przy zakupie produkté

ceny @ korzystne
produkty & wysokiej jakécilwyzszej jakdci od
produktow dosgpnych w sklepach

przedstawiciel oferuje mi tylko te produkt

ktérych naprawe potrzebug
przedstawiciel oferuje mi tylko te produkt
ktére do mnie pasyj @ 2008, N=416

jestem konsultantem tej firm

Rys. 2.4. Motywy dokonywania zakupu u przedstavii&ensultantow firm zajmujcych si
sprzedaa bezpdredni

Zrodto: badanie sondawe GfK Custom Research nt. ,Opinie o sprzgdeezpdredniej”
— luty 2008 r.

Jak wid& sprzeda bezpdrednia zaczyna ldy pozytywnie postrzegana
w swiadomdci Polakéw. Fakt istnienia sprzegabezpdredniej dostrzega row-
niez paistwo w postaci midzy innymi wplywow do bugetu. Budet otrzymuje
nie tylko wptywy z podatkow, ale odnosi rowaiekryte korzyci. Pewna cz¢
ludzi zajmupcych st sprzedaa bezpdrednia to osoby uprzednio bezrobotne.
Ogranicza to liczb wyptacanych przez patwo zasitkdw oraz aktywizuje lud-
nos¢ zawodowo rozwijgc idez przedsgbiorczcci. W 1999 r. poziom wptat
zblizyt sie prawie do rekordowego wyniku z 1996 r. W latacl84:91999 wpty-
wy do budetu pastwa stanowity od 12% do ponad 19% przychodow sized
biorstw zajmujcych sg¢ sprzedaa bezpdrednh. Pokazuje to tab. 2.7.
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Tabela 2.7

Whptaty firm sprzeday bezpdredniej do budetu pastwa

Rok Whptaty firm sprzeday pezpéredniej do
budzetu paistwa w milionach ztotych

1994 59

1995 84

1996 123

1997 119

1998 103

1999 120

Zrodto: B. Wyznikiewicz, M. Peterlik, T. KaczoiSprzeda
bezpdrednia w Polscelnstytut Bada nad GospodaekRynkows,
Warszawa 2000.

Gtéwne grupy beneficjantéw sprzegebezpdredniej to konsumenci, firmy
prowadzce t dziatalng¢, dystrybutorzy i gospodarka kraju. Konsumencianaj
mozliwo$¢ nabywania towaréw w domu, przez telefon, czy imeer Sprzeda
bezpdrednia w sposéb formalny chroni rowaiprawa konsumentow. Klient
moze zwroct w okreSlonym czasie zakupiony towar, nawet&dowo zwyty,
bez podawania jakiejkolwiek przyczynystawa z 2 marca 1999 o. ochronie
niektérych praw konsumentéw oraz odpowiedzinaa szkoe wyrzdzory
przez produkt niebezpiecz(yzU 2000, nr 22, poz. 271 ze zm.) wyznacza 10-
-dniowy termin odsipienia od umowy. Warto wspomiieze sklepy nie maj
w 0g0le obowizku przyjmowania zwrotow. Z badlaCBOS wynika,ze mimo
takiego ustawodawstwa 48% o0séb, ktére nigdy nighkygwoduktu przez sprze-
daz sieciowa, obawia st, ze w przypadku zakupu wadliwego towaru nie miataby
gdzie dokoné reklamacji. Najwtksza korzy¢ ze sprzedey bezpdredniegj, jak
uwazaja autorzy raportu opracowanego przez IBnGR, to rizawé w spote-
czenstwie idei przedsbiorczaici, aktywizacja zawodowa ludéa, a szczegol-
nie kobiet (w Polsce t0za90% o0s6b wspdipracagych z firmami sprzeds
bezpdredniej). Sprzedabezpdrednia daje réwnie mazliwosé dodatkowego
legalnego i opodatkowanego zarobkowania. Stanoamnsgzdla bezrobotnych,
bez wymagania kwalifikacji i deviadczenia. Wspieranie sprzeglasieciowej
lub likwidacja ogranicze natazonych na nj jest zatem korzystna dla polityki
spotecznej rgdu. W 2007 r. liczba sprzedawcow beggainich w Polsce wyno-
sita 691 tysicy osob (zob. rys. 2.5). Mnoa stwierdat, ze liczba oséb uczestni-
czacych w organizacjach typoetwork marketingstale rénie. Po pewnym Kkry-
zysie (lata 2002 i 2003) firmy marketingu sieciowendbudowuj pozytywny
wizerunek i zaufanie klientow, ktorzy niejednokrietistag sic wspotpracowni-
kami organizacji.
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Rys. 2.5. Liczba sprzedawcow begpalnich w Polsce w 2007 r.

Zrédto: Dane Polskiego Stowarzyszenia SprzgdBezpdredniej — www.pssp.pl —
26.08.20009.

Jak pokazuy dane szacunkowe Polskiego Stowarzyszenia Spiydtier-
posredniej w Polsce najwksz grupe sprzedawcdw sieciowych (45%) stangwi
ludzie mtodzi w wieku 18-34 lat. Osoby w wieku 354t to 31% ogotu sprze-
dawcow bezpgrednich. Niemal jedna czwarta sprzedawcow (24%pgoby
w wieku 50 lat i wgcej. Biornc pod uwag fakt, ze dla okoto 88% sprzedawcow
bezpdrednich w Polsce sprzedaetworkowato zagcie dodatkowe, pozwalg
ce na podreperowanie domowego #eid, to tatwo ména zauwayc, ze sprze-
daz produktow w systemie sieciowym to gaie dla oséb w kalym wieku. Na
koniec naley stwierdzé, ze czsto zagcie to podejmuj osoby, ktére nigdy nie
byty aktywne zawodowo (12% os6b) lub byly bezrolyatn(19% oso6b). Jednak
najwigksz grupg uczestnikow organizacji sieciowych stangwsoby pracujce
w petnym wymiarze czasu pracy w innego typu orgagjach i instytucjach.

2.5. Podsumowanie rozdziatu 2

Reasumujc rozwaania niniejszego rozdziatu, naleraz jeszcze zopera-
cjonalizowa najwaniejsze pajcia i definicje.

| tak przez sié rozumiemy zbidr powizan w obrebie grupy oséb, ktére to
powiazania mog stuzy¢ do interpretacji zachouwigiednostek w nie uwiktanych
oraz mog okreslac¢ rodzaj i cel dziatania grupy na rynku. \&ge tak siet two-
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rza niezaleni przedstbiorcy wspotpracuicy z firmg handlova Amway Corpo-
ration.

Marketingiem w myl tezy R. McKenna jest wszystko, a szczegolnie @soc
promocji i dystrybucji idei, dobr i ustug w celu gplowadzenia do wymiany
satysfakcjonujcej zaréwno jednostki jak i organizacje.

Te dwie definicje postyty nam do zdefiniowania najvzaiejszego zwjz-
ku frazeologicznego jakim jest marketing sieciowjznal§smy, ze marketing
sieciowy utasamiany mee by z marketingiem wielopoziomowym oraz mar-
ketingiem bezpgednim.Network marketingdefiniowalsmy jako kady rodzaj
marketingu, ktéry poprzez siamiezalenych przedsbiorcow (w Amway nazy-
wanych niezalenymi przedsibiorcami) pozwala na sprzedproduktéw.

Stwierdzilémy réwniez, ze pogcie networkujako biznesu z pegiem spo-
tecznych struktur sieciowychadzy fakt wzajemnej przenikaléa. Mozna po-
wiedziet, ze struktury sieciowe istnigge w spoleczestwie generyj struktue
sieciowy organizacji marketingu bezgedniego.

Podkrdli¢ nalezy, ze marketing sieciowy jest w Polsce i §wiecie stosun-
kowo nowa forma sprzeday. W Polsce obecny jest dopiero od 1991 r. W USA
od ponad picdzieskciu lat. W Polsce ponad potowa dorostej populgofitkata
si¢ z ta formg sprzeday.



Rozdziat 3

AMWAY JAKO FIRMA DZIALAJ ACA W SYSTEMIE
SPRZEDAZY BEZPOSREDNIEJ

Amway Corporation jest firm na przyktadzie ktorej opisane zostaty kultu-
rowe i osobowéciowe wyznaczniki uczestnictwa organizacyjnego whketn-
gu sieciowym. Aby mdc zrozumiespecyfile tego typu organizaciji oraz priéj
do analizy elementéw kultury organizacji przetsrstwa, zaprezentowana
zostanie sama firma Amway. Jej sposéb zorganizayamis dziatalngci oraz
misja, wizja, strategia i zatenia programowe.

Waznym jest aby czytelnik wytworzyt sobie obraz orgaatii, o ktérej zto-
zonym charakterze silnej kultury organizacyjnej pmda w dalszej cZci tej
Ksiazki.

3.1. Sposob zorganizowania Amway

Zgodnie z obowizujacym prawem, Amway jest korporagcja wiec zbiorem
szeregu przedgbiorstw. Inaczej mowic jest podmiotem, ktoéry posiada osobo-
wos¢ prawry typu korporacyjnego. Osoby prawne typu korporaegmto oso-
by, ktére znamionuje ta cecha w ich strukturze organizacyjnej dziatajzton-
kowie, ktdrzy poprzez wniesione udzialy lub ptacsidadki tworza majtek
osoby prawnej, a poprzez swoje uprawnienia orgayjaa decydyj o jej dzia-
talnosci. Moze tu chodzi o realizag zaréwno celdw gospodarczych jak i nie-
gospodarczych.

Zatozycielami Amway g§ Jay Von Andel i Rich DeVdsObecnie prezesem
korporacji Amway jest najstarszy syn Jaya Von Aadebteve Von Andel.
Przewodnicgcym Rady Nadzorczej jest najstarszy syn Richa Day@ick
DeVos. Z zargdem Amway sp. z 0.0. wspOtpracuje trzydziestu gymstrorow,
ktorzy tworz The Amway Distributors Association Board (ZatzZwiazku

2 Wiecej o historii firmy Amway czytelnik znajdzie w kejhym podrozdziale.
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Dystrybutorow Amway). Zar ten jest powotany bgtuzyé radg i konsultowa
z Amway wszystkie aspekty biznesu, detgczaréwno terfniejszdci jak
I przysztgci. Ciato przewodnie (Executive Commite) ustala demadania dla
czterech komitetow skupiych st na ré&nych aspektach biznesu:

— Awards and Recognition Commite (nagrody i wyri@nia). Komitet
zajmuje st ustalaniem nagrod i wyzdien dla niezalenych przedsbiorcéw
zajmupcych r@ne pozycje w hierarchii Amway. Tworzy system hiehairoraz
ustala kryteria kwalifikacyjne na seminaria orgamane przez firma Kieruje
i nadzoruje produkejodznak dla dystrybutoréw.

— Business Operations Commit€omitet nadzorujcy sprawne dziatanie
organizacji. Koordynuje produkgjlogistyka oraz system informatycznym.

— International Commitgékomitet zajmupcy sk sprawami midzynarodo-
wymi). Organ kierujcy i nadzorujcy prag jednostek znajdagych s¢ na ca-
tym swiecie.

— Legal and Ethics Commite (legakta etyka) Komitet zajmujcy sk le-
galnaicia dziatania Amway oraz etycznymi aspektami sprzgd@rgan rozwi-
Zujacy spory prawne.

Od 1 listopada 2000 r. Steve Van Andel i Dick DeYosenili ksztalt dzia-
talnosci firmy Amway. Mowig oni: Stworzenie nowej koncepcji firmy ma na
celu lepsze wykorzystanie fiiwosci rozwoju, jakie niog ze soh posep tech-
niczny, powstanie nowych technologii oraz egsnkonkurencjg...). Po prze-
analizowaniu sytuacji rynkowej i rozdeniu wielu meliwych rozwizzai, podi-
to nasgpujgce decyzje strategiczne:

1. Stworzenie silniejsze] mgjej szerszy nidotychczas zakres dziatania
firmy nastawionej na dynamiczny rozwéj i wzrost.

2. Ukierunkowanie dziata firmy na te dziedziny, w ktérych g@ga firma
najlepsze wyniki, co pozwoli efektywniej wykorzygiasiadane zasoby ludzkie
i techniczng...).

Na bazie firmy stworzono trzy jednostki i nadanonastpujace nazwy:

1) Amway Corporation (dziatal$d tradycyjna).Zajmuje s¢ dziatalndcia
tradycyjra dotychczas dla firmy, czyli sprzedabezpdredng. Jej obszar dzia-
tania obejmuje wszystkie kraje poza Stanami Zjedaongmi;

2) Quixtar Incorporation (dziataldé tradycyjna).Jest to gtéwna forma
dziatalngci na terenie Standéw Zjednoczonych. NiezaldPrzedsibiorcy Am-
way od listopada 2000 r. obstugiwani @zez Quixtar Inc. Nazwa filii w USA
zmieniona zostata z Amway na Quixtar Inc. Przypmazenazna, ze zmiana
nazwy to zabieg, magy na celu zwikszenie dochodovgai firmy. W USA
coraz trudniej rozbudowabyto si€ niezalenych przedsibiorcow. Nowa na-
zwa, by moaze spowodujeze czs¢ amerykanow przyspi do dziatalnéci na
rzecz Amway, m§lac, ze przysgpuje do nowej organizaciji,

3) Access Amway (logistyka¥ajmuje s¢ produkci i dystrybucy towaréw
na catymgwiecie zarowno dla Amway jak i innych firm;
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4) Pyxis (nowe technologie i produktyPdpowiedzialna jest za tworzenie
nowych produktéw, ustug i szukanie nowychaiwosci rozwoju dla Amway
i innych firm;

5) Alticor. Jest to firma matkaw jej sktad wchodz wszystkie wymienione
wcezesniej firmy. Jak twierdz zatazyciele firmy: celem stworzenia firmy — matki,
jest stworzenie rodziny, grupy firm, ktoredh miaty wikszy potencjat i wksze
mciliwosci rozwoju ni Amway. Ponad to firma ta zamierza rozszéaziatal-
nasé o inne nowe dziedziny, nie rezygrug dziatalngci tradycyjnej oraz war-
tosci jakie reprezentuje Amwayrirma Alticor jest firm prywatra, ktérej wia-
scicielami g rodziny DeVosow i Van Andelow. To oni posiagldontrolny
pakiet akcji spétki. Osiem os6b z obydwu rodzin tzyoRad Nadzorca.

W poszczegolnych krajach Amway jako spétka wical z siedzilp w USA
utworzyta spdéiki filialne na podstawie przepisévawe handlowego obowdu-
jacego w tych pastwach. Struktur firmy przedstawia rys. 3.1.

ALTICOR

Firma — matka

Steve Van Andel — Prezes (Chairman)
Dick DeVos — Przewodnicgcy Rady Nadzorczej (President)

Access Amway Amway Corporation, Pyxis
Quixtar Incorporation
Logistyka Dziatalno$é tradycyjna Nowe technologie
i produkty
Al. Koop — Doug DeVos Dave Van Andel
Dyrektor Generalny Dyrektor Generalny Dyrektor Generalny

Rys. 3.1. Struktura firmy Alticor
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danychayfikmway Polska Sp. z 0.0.

Odnoszc sk do Amway w Polsce natg stwierdzé, ze firma ta zostata
zorganizowana i zarejestrowana jakmway Polska spo6tka z ograniczoad-
powiedzialnécig. Akt zalazycielski spoiki, ktory zagpit umowe spoétki, spo-
rzadzono w dniu 23 palziernika 1991 r. w formie aktu notarialnego. Nowo
utworzory spoétke z 0.0. wpisano do Rejestru handlowego prowadzomenez
Sad Rejonowy dla m. st. Warszawy pod pozy§HB 30282. W charakterze
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zalazyciela spoiki, reprezentafego interesy jedynego wspolnika, akt zgto
cielski podpisat Gabriel Piotr Wujek, legitymagy sk petnomocnictwem wy-
stawionym przez udzialowca nowej spotki i Zezwodemi Agencji do Spraw
Inwestycji Zagranicznych.

Jedynym udzialowcem Amway Polska sp. z 0.0. jestwAysp. z 0.0.
z siedzilh w USA wykonujaca wszystkie uprawnienia zgromadzenia wspolni-
kow, ktére ze wzgldéw wyzej wskazanych nie jest zwotywane.

Organem zaegzapcym spoétki jest Zarg, reprezentagcy spoétle na ze-
wnatrz i prowadzacy jej sprawy. Jedyny udziatowiec powotuje Prezésemdu
oraz na wniosek Prezesa Zgia pozostatych czionkow Zaydu. Prezes Zasz
du jest jednoczmie Dyrektorem Naczelnym przeesiorstwa spotki (Director —
Eastern Europe — General Manager), ktéremu podiégégjno:

— Dyrektor Naczelny, Dyrektor do spraw marketinguprzeday Europy
Wschodniej (Sales & Marketing Manager Eastern EerefSales & Marketing
Manager);

— Dyrektor do spraw administracji i Finanséw Europgaiodniej, Dyrek-
tor do spraw Finanséw i Administracji (Finance/Adistration Manager, Ma-
nager Eastern Europe — Finance/Administration Mar)ag

— Dyrektor Gospodarki Materiatowej (Distribution Mayex);

— Kierownik dzialu Kadr i Administracji (HR & Admintsation Supervi-
sor) — podlegtéc pasrednia;

— Dyrektor do spraw Internetu (Internet Solutions lsiger);

— Asystent wykonawczy (Executive Assistant).

Osoba bdaca na stanowisku Dyrektora Naczelnego, Dyrektoraspi@w
marketingu i sprzeds koordynuje dziataln@ w sferze marketingu, sprzega
oraz dziatalné¢ operacyja wszystkich pozostatych dziatow. Podleg#j ko-
lejno:

» asystent (S&M Assistant),

» kierownik dziatu marketingu (Marketing Supervisor),

» kierownik dziatu obstugi klienta (Distributor Seceis Supervisor),

» kierownik dziatu wprowadzania zaméwuii€Order Entry Supervisor),

» kierownik dziatu Kadr i Administracji (HR & Admintgation Supervisor),

» rzecznik prasowy (External Affairs Communicatiorpg8rvisor),

» wszystkie inne dziaty — podlegidpasrednia.

Dyrektor do spraw administracji i finanséw koordjedziatalnd¢ stuzb
finansowo-kstigowych, dostarczag informacji na potrzeby Zagdu Spétki oraz
rzecznikowi prasowemu. Zajmujessin talke sporzdzaniem planéw rocznych
oraz odpowiada za funkcjonowanie systemu informasv&rerownictwa. Pod-
legap mu kolejno:

» gtowny kskgowy (Chief Accountant)

» koordynator do spraw budtu i analiz (Reports & Budget Co-ordinator).
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Rzecznik prasowy dostarcza informacje na potrzeisyyiucji zewmtrz-
nych oraz oséb nieghacych dystrybutorami firmy.

Kierownik do spraw kadrowo-administracyjnych koandje prag dziatu
kadr. Podlega mu dziat kadr i administracji (HR &8rAinistration Departament).

Dyrektor do spraw dystrybucji koordynuje dziatalé@durtowni oraz czuwa
nad regularngcia dostaw. Podlegajmu Dziat Gospodarki Materialowej oraz
Magazyn Centralny.

Obok struktury firmy istnieje Europejski Dziat Infoatyki, ktéremu podle-
gaja takie struktury jak IS Europe oraz IS Poland. I8ty te istnieg w struktu-
rach rynkow europejskich w celu obania kosztow IS (Information Services)
oraz redukcji stanowisk i prac duplikoych seé. Zostaty one wydzielone
z Amway i stworzyly IS Europe. Do IS Europe ralgprogramici i analitycy
a do IS Poland osoby zajmuag st sieciami i obstug uzytkownikéw. Wszyst-
kie osoby zatrudnione w tych strukturach aapdpisane umowy z danymi ryn-
kami.

Struktug organizacyja spotki Amway Polska przedstawia rys. 3.2 (dane
z 2001 r.). Ze wzgdu na specyfik nazewnictwa stosowarw korporacji Am-
way, struktura organizacyjna przedstawiona zostatajezyku angielskim.
W formie zaprezentowanej pamj funkcjonuje w przedmiotowej firmie. Préb
ttumaczenia nazw stanowisk wyetnionych w strukturze dokonano weéezi ja
Opisupce).

3.2. Opis dziatalngci Amway jako spoétki z ograniczom
odpowiedzialnGcia

3.2.1. Przedmiot dziatalnéci spotki

Przedmiotem dziatalioi przedstbiorstwa spotki jest sprzedarodkow
czystaci, kosmetykéw oraz innych towaréw produkowanyclzear zaklady
nalezace do Amway Corporation z siedzilw USA w stanie Michigan, dziatal-
nos¢ wydawnicza oraz wspoOtpraca z niezalgmi przedstawicielami firmy.
Obecnie okoto 5 000 produktéw nosi znak firmowy AaywNajwikszy asor-
tyment mag przedstbiorcy ze Standéw Zjednoczonych Ameryki oraz Kanady.
Amway wspoOtpracuje tade z innymi firmami takimi jak: Panasonic, Braun,
Canon, Fuji, Puma, Nike, Philips, Casio, Seiko, &ahElectric, Sony, Coca
Cola, Ford, Chrysler, General Motors i MCI. W 1995~ rankingu najwgk-
szych producentow chemii gospodarczéradkow higieny osobistej w USA
Amway znajdowat si na czwartym miejscu. Tiwza Procter&Gamble, Colgate—
Palmolive, S.C. Jonson&Jonson.
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Uznanie dla firmy wzbudza 1edziatlalng¢ charytatywna. Obecniéirma
zaangaowana jest w nedzynarodow kampan¢ charytatywi na rzecz polep-
szenia jakeci zycia dzieci na catymdwiecie ,One by One”, wspierar rézne
projekty w ponad 50 krajach zywiane z edukagj zdrowiem i kultug dzieci
(www.amway.pl — 26.08.2009). Od 2003 r. w ramaghdigatalngci z r&znych
projektow skorzystato ponad 6 milionow dzieci, ensdirma Amway otrzymata
nagro¢ Amerykaiskiej Izby Handlowej w dziedzinie zaarigavania spotecz-
nego. Amway wspotpracuje réwizie UNICEF.

Od pocatku swego istnienia Amway Polska jest sponsoremikilKardio-
chirurgii Szpitala Dziegicego w Warszawie. Prowadzi przegeziccie ,| Ty
mozesz mié swoje drzewo”, czego efektem stalg posadzenie w wielu mia-
stach kraju kilku tysicy drzew i krzewdw. Program ten zostal wymimny
w pierwszej edycji akcji ,Dobrocfica roku” 1997 organizowanym przez Fo-
rum Inicjatyw Pozargdowych. Firma uczestniczy ta&k w rekonstrukcji Zamku
Krélewskiego w Warszawie. Amway Polska byta réwnjedra z pierwszych
firm, ktore odpowiedziaty na apel pomocy dla powadzw lipcu 1997 r.
W latach 2003-2008, pracownicy i przetisorcy firmy ofiarowali kcznie
1 milion godzin na rzecz wolontariatu oferajswoi pomoc i prae lokalnym
instytucjom spotecznym, takim jak szpitale, sieimi ztobki 1 szkoty
(www.amway.pl — 26.08.2009). Obecnie Amway Polslspéipracuje z funda-
cja AKOGO wspierajc budowe w Centrum Zdrowia Dziecka kliniki ,Budzik”.
Jak przeczytamaozemy na stronie internetowej firmy: okazji swego ptdzie-
sieciolecia Amway Polska w ramach akgcji ,One By OneZgkae w cigu 3 lat
100 000 dolaréw na ten cevww.amway.pl — 26.08.2009).

3.2.2. Gtéwne produkty spoiki

Wszystkie produkty Amway przeznaczone na polskiekymodpowiadaj
polskim normom i maj wszystkie potrzebn@viadectwa dopuszczenia do obro-
tu, posiadaj atesty Pastwowego Zaktadu Higieny w Warszawie. Wszystkie te
dostarczaneasw opakowaniach opatrzonych polskimi napisami iaskimi
instrukcjami uycia. Na polskim rynku znajdujeesbferta okoto 400 produktow,
ktéra systematycznie jest pakszana. Wrod produktéw znajdajsie:

1) kosmetyki, m. in.:

» kosmetyki pie¢gnacyjne podstawowe z serii ARTISTRY (m. in.: krem,
zel i mleczko oczyszczage, tonik odwiezajacy i oczyszczajcy oraz dla cery
wrazliwej, kremy, ptyn do demakijai, ujedrniajacy zel do ciata, podkiady, pu-
dry, r&ze, korektory, kredki do oczu i brwi, cienie do pew; tusze do ks
i kresek, kredki i pomadki do ust, lakiery do paztipaplikatory);

» kosmetyki do higieny osobistej m. in:
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— Body Series Essential (m. in.: ptyn dgpleli, emulsja nawilajaca do
rak i ciata, dezodoranty, mydto do twarzy G&H, myaekostce i ply-
nie),

- Body Series Sensitive (m. inzel do ciata, balsam do ciata, dezodo-
rant),

— kosmetyki do higieny jamy ustnej Glister (m. inpray odwiezajacy
do ust, pasta dochow, ptyn do ptukaniaebow, szczoteczki doez
bow);

» kosmetyki do pielgnacji wloséw Satinique (m. in.: szampon do wioséw
normalnych i przettuszczggych sg, szampon przeciwtlupiewy, delikatny
szampon z ad/wka, szampon nawihjacy, odzywka nawikajaca, pianka izel
do ukfadania wtoséw, lakier do wtoséw z proteinamiaseczka do wtoséw,
serum i spray do wioséw);

» zestaw perfum, wod toaletowych i kosmetykow ¢ggahcyjnych w tej
samej gamie zapachowej dlaapganodw;

» kosmetyki na stice Sun Care (m. in.: sztyft ochronny do opalamayle
sje do opalania, krem do opalania twarzy, tagogzel po opalaniu, emulsja po
opalaniu);

» kosmetyki dla panéw Hymm (m. in.: dezodoranty, g@rdo golenia,
balsamy i emulsje po goleniu, emulsja do mycia myatonik po goleniu);

2) artykuty chemii gospodarczej m. in.:

 $rodki piorace (proszki do prania SA 8 Premium, Colour i Baltyn do
prania delikatnych tkanin SA 8 Delicate, ptyn damia SA 8 Gelzyme, ptyn do
odswiezania tkanin SA 8 Solutions, wybielacz do wszystkikainin All Fabric
Bleach, ptyn do usztywniania tkanin Fabric Finiskdplamiacz przed praniem
Pre Wash, proszek do namaczania Tri-Zyme);

» uniwersalnesrodki czyszczace (L.O.C. organiczny pilyn czyszgy,
L.O.C. chusteczki czyszgee, ptyn do czyszczenia podtdg Power Off, emulsja
lakiernicza do podtug Durashine, pasta do czysZazegkia i chromu, szampon
do dywanoOw i ohi tapicerskich, pasta do czyszczenia skory i wingpray do
polerowania mebli Buff Up, spray do czyszczeniaetztkularéw, ptyn do my-
cia naczy Dish Drops, pasta do czyszczenia metai,do czyszczenia piekar-
nikéw, aerozol do mycia okien See Spray, koncerdmatczyszczenia Zoom,
odswiezacze powietrzarodek do czyszczenia muszli klozetowych Pursue);

* kosmetyki samochodowe (szampon do mycia samoclmgn,do spry-
skiwaczy, Silicone Glaze do polerowania samochaogitykorozyjny smar
z polimerami silikonowymi w spraywel do usuwania zabrudzepowierzch-
niowych, spray do konserwacji samochodu);

* super koncentraty;
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3) artykuty gospodarstwa domowego m. in.:

e zestaw naczy (zestaw ngy kuchennych, garnki, mgce kuchenne,
ostrzatka do ngy, zestaw pojemnikéw naywnosc);

* system oczyszczania wody;

4) dodatki zywieniowe Nutrilite (Daily,zelazo, B Complex Plus, Calcium
Magnesium, Witamina C, wag magnezem, naturalny multi karoten, Witamina
E, czosnek i lukrecja, Multi Fiber, Protein Powder odzywka biatkowa
w proszku);

5) srodki dietetyczne Positrim;

6)inne (m. in.: Magma Bloc — magnesy osobiste orawskipz magnesami,
rajstopy, napoje witaminoweyodki do aromatoterapii (zapachy uspokaga;
i pobudzajce), spray do polerowania butéw, zmywakiabki do zmywania,
system oczyszczania wody, zegarki (Pierre Cardarye€l, Timex), wieszaki,
narzdzia do majsterkowania, aparat fotograficzny PENTAkyrzdy do ¢wi-
czen, walizki i torby oraz portfele Gevan, zestaw delginacji paznokci Gevan,
zelazko Rowenta, radioodtwarzacz AIWA, mikser-robaiacz Braun, elektro-
niczna waga kuchenna EKS, kasety magnetofonowe BiABBgnetowidowe
PHILIPS, zestaw pisakow i markeréw, odkurzacz sdmadowy, stét warszta-
towy).

Poza wyej wymienionymi produktami w sprzedasa butelki, miarki, do-
zowniki, pompki z tworzyw sztucznych shce do rozciéczania poszczegol-
nych produktéw oraz szczotki z dozownikami do cegenia dywanow i obi
tapicerskich.

Jak wid& Amway Polska proponuje swoim przegsorcom cad gane
produktéw. Oferta katalogowa Amway Polska, jak xameaja dyrektorzy firmy,
bedzie st zwieksza& z kazdym rokiem, aby stasie tak bogad, jak oferta pre-
zentowana na rynku ameryigkim. Amerykascy dystrybutorzy oprécz wy-
mienionych powyej produktow sprzedawamogy migdzy innymi: sprzt RTV
i AGD firm JVC, AIWA, Panasonic, Denon, Magnavox.erith, Sharp,
Technics, Whirlpool, Hoover, Eureka, Singer, Biss@hnych, aparaty fotogra-
ficzne Minolta, Canon, Vivitar oraz kamery wideodzeez damsly, meska
i dzieckca, obuwie, galantegi bizuteri, bielizre, zabawki i akcesoria dla dzieci
i niemowht, akcesoria i agci samochodowezarowki, meble, ¢czniki i bieli-
zne paoscielowa, karne i akcesoria dla zwiest, akcesoria tazienkowe, sptz
sportowy, golarki, suszarki i lokowki do wtosomywnos¢ (np. kawa, stodycze).

3.2.3. Elementy zargdzania personelem

Na dzien 2 lipca 2001 r. w Amway Polska zatrudnionych bgid osob,
w tym 44 kobiety i 23 mwczyzn. W stosunku do 1996 r. ngsta redukcja za-
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trudnienia o 48 oséb. Gtowmrzyczyn, zmniejszenia zatrudnienia byta z pew-
noscia likwidacja 10 regionalnych hurtowni, w ktérych pedrywali s¢ dystry-
butorzy. Spadek zatrudnienia podyktowany mogt bgzczdnasciami firmy,
przy jednoczesnym zekszeniu obcizenia finansowego niezaleych przedsi
biorcéw. Obecnie produkty dowone g bezpadrednio do niezalaych przed-
sighiorcow, ktorzy obeizani @ kosztami transportu. W ten sposéb firma nie
ponosi kosztéw, a ldymoze ma niewielki zysk.

Srednia wieku zatrudnionych wynosita 32 lata. Liczsacownikow z wy-
szym wyksztatceniem to 42 osolfrednia ptaca w firmie jest utajniona. Na
terenie Amway Polska nie dziadarwiazki zawodowe. Struktgrzatrudnienia
w poszczegoblnych dziatach przedstawia tab. 3.1.

Tabela 3.1
Struktura zatrudnienia w Amway Polska
Wyksztatcenie
kobiety nmezczyzni
wudriony e & 2
Driat  ZAMudnionyeh ¢ o F g | & o 3
osob ogdtem| @ 5 =, 3 @ 5 S
s &£ = = |3z g =
) T '8 ) T
N S N
Kierownictwo
Amway Polska 3 - - - - 3 - -
Administracja
i finanse 16 6 6 - - 3 1 -
Informatyka 4 1 - - - 21 -
Marketing 4 3 - - - 1 - -
Obsluga
Klienta 10 5 2 - - 3 - -
Wprowadzanie
zamowig 8 - 6 - - - 2 -
Dystrybucja 22 3 8 3 1 3 2 2

Zrodto: dane z dzialu personalnego Amway Polskek-2600.

Osoby zatrudnione przez Alticor to prawnicy, pran@y administracji,
osoby pracujce przy produkcji towaréw sprzedawanych przez Attioraz oso-
by pracugce w hurtowniach przy sprzedatowarow dystrybutorom. Amway
Polska zatrudnia osoby zajmag zarowno stanowiska kierownicze, administra-
cyjne jak i robotnicze (poréwnaj ze schematem cmganyjnym Amway Polska
—rys. nr 3.2). Ogolnie Alticor zatrudnia ponadX® etatowych pracownikow
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na catymswiecie. Osoby te prowaddadania nad produktami, serwis kompute-
rowy oraz marketing. Zajmaj sic estetyls wyrobow, reklam, stosunkami

z dystrybutorami i innymi lugmi, komunikacy elektronicza, magazynowa-
niem oraz produkgjwyrobow.

Biuro Amway Polska znajdujeesiv Warszawie. St nadzorowana jest cata
dziatalnag¢ firmy w Polsce, tu gromadzone samowienia i koordynowane do-
stawy produktéw. Biuro dysponuje nowoczesnymi syst@i komputerowymi
i taczndicia z centrad firmy w Ada. Centralny magazyn Amway, z ktérega-o
prowadzane gstowary do niezalenych przedsibiorcow znajduje siw Prusz-
kowie pod Warszaw Od 18 listopada 2001 r. dystrybutorzy raapkonywa
zakupOw przez internet, zagpednictwem programu WEBSO.

Tak jak w innych firmach tak i w Amway pracownicyusieli podporzd-
kowat sig regutom i wymaganiom stawianym przez pracodawwy Amway
obowigzuje zasadaze pracownik nie ma@ by dystrybutorem. Obowkzuje tu
system wynagrodzeopracowany przez firmconsultingow Hay International
Group. Stworzono punktowy system wadiowania stanowisk pracy, a na jego
podstawie system zaszeregowania. Raz w roku do&ostujwaloryzacji ptac
uwzgkdniajac stog inflacji oraz badania rynku pracy dokonywane pritzy
Group Consulting. Wzrost wynagrodzenia poprzedz@st dorocza ocery
pracownika, ktéra ma forgwrozmowy z przet@onymi, w oparciu o wypetniony
wczesniej kwestionariusz oceny. Dokonuje: ginalizy pracy zatrudnionego, jej
mocnych i stabych punktéw. Za mocne pracownikowidsdickuje, nad usuigk
ciem stabych zastanawaagic wspolnie zainteresowany i szefostwo. O rozmo-
wie oceniajcej pracownik uprzedzony jest kilka dni wéaiej. Celem rozmowy
okresowej jest:

1) dostarczenie jasnego przekazu o postrzeganiu pracpwnika,

2) wyjasnienie oczekiwa co do jakdci i ilosci pracy,

3) ustalenie programu korygigiego pra¢ pracownika,

4) poprawienie relacji iidzy pracownikiem a przetonym.

W firmie istnieje zbiér zasad jakie obawuja przy dokonywaniu oceny
i prowadzeniu rozmowy okresowej. Procedura przepdzania okresowej oce-
ny jestscisle okreslona. Warte podkigenia jestze pracownik ma prawo odwo-
ta¢ sig od oceny w przypadku gdyegst nia nie zgadza. Ocena wéwczas doko-
nywana jest powtornie w obeciod zwierzchnika przetmnego danego pracow-
nika.

Kierownictwo stara siutrzymywa kontakty z personelem i dba przeka-
zywanie informacji o firmie. Dwa razy do roku dyogk spotyka i z pracowni-
kami firmy.

Amway ma bogaty program szkolenia i doskonalenigoziwego przewi-
dziany dla pracownikdw na wszystkich stanowiskadhjwazniejszym szkole-
niem w firmie jest szkolenieustomer servigeczyli uczenie umietnosci obstu-
gi klienta niezalenie od tego czy jest nim dystrybutor,$§dirmy czy pracow-
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nik innego dzialu. W ramach tego szkolenia kreugetez pewne sposoby za-
chowania w pracyNie zdarzyto & na przyktad by ktosyz mtodych rEczyzn
zatrudnionych w Amway pokazak s kucykiem z tytlu gtowy lub kolczykiem
w uchu. Nie chodzi giu has w jeansach. Obayziuje marynarka, koszula i kra-
wat. Kasjerki i magazynierzy w punktach sprzgdaaj; uniformy(za rzeczni-
kiem prasowym Amway Polska). Inne szkolenie, typaeavodowe, to takie,
w trakcie ktérego uczy sim. in. umiegtnosci komunikowania si, kierowania
innymi. S rowniez kursy gzykow obcych.

W firmie obowhzuje zakaz palenia, ale oprécz zakazu stosgjeakie za-
chety, czyli motywacg pozytywra —osoby rzucajce palenie premiowane sip.
zaproszeniem do eleganckiej restauracji lub kammetl®® kosmetyczkia rzecz-
nikiem prasowym Amway Polska).

Specjalm premi za 100%-ow obecné¢ w pracy jest dodatkowy d#ie
urlopu. Premiuje si rowniez dziatalng¢ spoteczn jak zorganizowanie zawo-
doéw sportowych lub pikniku dla kolegow, a takdziatalné¢ w radzie osiedlo-
wej czy komitecie rodzicielskim. Zwygica takiego wspétzawodnictwa otrzy-
muje tytut cziowieka roku i jest nagradzany na jgfagl wyjazdem na Sylwestra
do Wiednia lub Amsterdamu.aS0 standardy i procedury obawujace w fi-
liach Amway Corporation. W kalym kraju @ one adoptowane do jego warun-
kow kulturowych oraz przepiséw prawnych (np. Kodegsacy).

3.2.4. Poziom sprzedsy

Obrét Amway Corporation, Amway Asia Pacific Ltd mAvay Japan Ltd.
za rok obrachunkowy 1999/2000 wyniést 5,1 mld daharZnaczy toze w sto-
sunku do lat poprzednich przedmiotowa firma zanatavspadek o okoto 1 mid
dolaréw. Za rok 2000/2001 przewiduje; sizrost o okoto 13%. Obroét za rok
1996 kaiczacy sk 31 sierpnia wyniost 6,8 miliarda dolarow. W poré@miu
Zz 1995 r. fiskalnym obrét wzrést o 500 milionéw ddadw, to jest o 8%. Od
1990 r. obrét firmy zwikszyt sk trzykrotnie. Steve Van Andel — przewodrni€ez
cy Zaradu Amway Corporation uwa, ze wzrost jest rezultatem zdszagcej
sie liczby dystrybutorow, ktérzy wlasne cejeiowe realizuy dzieki wspoétpracy
z Amway(za Raportem finansowym opublikowanym na stromigernetowe;
Amway (www.amway.pl, czerwiec 2001)). Sprzeaeetto oszacowana 31 grud-
nia 2007 r. zostata na 7,1 miliarda dolaréw (wwwigay.pl, sierpié@ 2009).

Obrét ze sprzeds produktow i towaréw Amway Polska za rok obrachun-
kowy 1999/2000 tj. 1.08.1999-1.08.2000 wyniost 6diamy ztotych. Stanowi
to spadek w poréwnaniu z rokiem obrachunkowym 189%% o 96 miliony
ztotych. Obrét za rok 1994/1995 wynosit 116 milionkptych, a za 1995/1996
160 miliony ztotych. Natomiast obrét za 2008 r. AayCorporation, wyniost
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3,2 miliardy dolaréw, Amway Polska — ponad 132 anilj ztotych (por. Boch-
ner K., 2009).

Spadek obrotu nmi@ by wynikiem ustabilizowania sisytuacji na rynku
marketingu bezpwedniego. Mana przypuszcza ze kazda z firm dziataicych
w tym systemie znalazta statych klientow, ktorzyzesniej mogli eksperymen-
towa, kupupc na przyktad kosmetyki z kilku firm, porowngj ich jakaé¢
I cerg. Produkty Amway, choby¢ maze bardzo wysokiej jakei, sa produkta-
mi drogimi. Po drugie firma w tym czasie zrewidoaéikty niezalenych przed-
sighiorcow (dystrybutoréw). Okazatoesize nie wszyscy dystrybutorzy figuru-
jacy na listach, nadal prowagdziatalnd¢ na rzecz Amway. Tym samym liczba
niezalenych przedsbiorcéw zmniejszyta gi Inna przyczyra zmniejszenia
obrotu firmy mae by fakt zmniejszenia zainteresowania firtn©becnie mato
mowi s 0 Amway. Przypadkowe osoby zapytane czy styszaiynavay, od-
powiadaj: Owszem, ale firma ta chybajaie istnieje alboTo oni jeszcze dzia-
lajq? Zlikwidowanie regionalnych hurtowni spowodowatoikamecie logo fir-
my. Gdy nie ma znaku identyfikigego firng, to spoteczne preiadczenie jest
takie, ze firma ta na pewno zbankrutowata. Ostatnia prayazgpadku obrotu
firmy, moze by¢ konsekwengj dziatalngci firmy naswiecie. W Polsce, tak jak
I naswiecie, firma w roku obrachunkowym 1999/2000 zamatla spadek. Mo-
ze by to rezultatem zmiany polityki firmy i elci stworzenia jej nowego wize-
runku (zmiana struktury firmy, podziat na fiecmatlke i podlegte jej firmy).
W ostatnim czasie, jak zostatlo to wspomniane, finv@owadzita (rownig
w Polsce) méliwos¢ sprzeday produktow za pomagcinternetu. Istnieje obawa,
ze niezaleni przedstbiorcy angaowat sie beda w to przedsiwziecie tak bar-
dzo, ze nie keda szuk& nowych czionkéw dla organizacji. Niektorzy zamiast
dzwoni i pytat klienta czy cé potrzebuje z gamy produktéow Amwaygda
wrgcza mu swoj numer identyfikacyjny, mowd, aby ztayt on zaméwienie
przez internet. Z pewnoig bedzie to forma mniej skuteczna,zribezpdredni
kontakt z klientem. By moze, tak jak przewiduj dyrektorzy Amway, bdzie
odwrotnie, widnie dziki programowi WEBSO, zwkszy sg¢ obrot firmy
w najblizszym czasie.

3.2.5. Zasady powstawania sieci sprzesiaw Amway Corporation

Jak mana stwierdzi, Amway jest firm dziatapca na zasadzie sieci we-
dtug planu etapowego z odrywanieng girup. Zadaniem uczestnika organizacji
nie jest jedynie sprzedawanie produktow, ale rowmezyskiwanie nowych
cztonkéw. Kady niezaleny przedsibiorca (w skrocie przedshiorca lub dys-
trybutor) mae zasponsorowa czyli wprowadzt do sieci dowoln liczbe osab.
Rozpoczynajcy dziatalnd¢ nie ponosz zadnego ryzyka. Kaly przedsibiorca
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w przeciagu trzech miesty od rozpocgcia dziatalnéci moze zwrdct ,pakiet
startowy”, a odzyska zainwestowane pagizie. Nie musi podawapowodow
swojej rezygnacji. Nowych dystrybutorow szuka siszdzie, wsrod znajo-
mych, przyjaciot, rodziny, wspotpracownikéwgssadéw, itp. W ten sposdb po-
wstaje sié cztonkOw organizacji o strukturze ,tréjwymiaroweSzerokéc sieci
powstaje dziki aktywndici jednego niezalmego przedsbiorcy, ktéry pozy-
skuje nowych czionkéw dla swojej sieci i ich begmanio sponsoruje (ikd
dystrybutoréw w pierwszej linii sponsorowania).efe uzyskuje s dzieki
przedsgbiorcy (sponsorowi) silnie motywagemu czionkéw swojej grupy do
tworzenia wlasnych sieci. Niezate przedsgbiorcy z jego grupy zaczynagj
sponsorowaswoich, nowych cztonkow i tak powstaje wielopozmma struktu-
ra o ré&nej ilosci poziomow. Kady kolejny dystrybutor jest oczkiem w zbudo-
wanej sieci. Obecnie sigest na tyle dia, ze wypadnicie jednego, a nawet
kilku oczek nie przeszkadza w dalszym jej tworzeniu

Pomkidzy niezalenymi przedsibiorcami, czitonkami sieci istnigjwspotza-
leznosci, gdyz osoby znajdujce s¢ nizej oczekug pomocy i wsparcia od swoje-
go sponsora, a lider otrzymuje prowizd ich sprzedey oraz premg kierowni-
cza. Obrazuje to wypowiedjednego z respondentéw:

(...) Gdybym nie péwiecal dwo czasu na wyjaienia i uczenie moich
cztonkéw grupy, to nie miatbym takiego zygk) To ja musg ich zaclkcac do
czytania ksizek i stuchania kaset, przegigst to niezbdne gdy chce giosiy-
gngé sukces. Gdybym tego nie robit stracikibhyy zzong grupe (...) Inni, ktérzy
uwegali, ze nowe osoby sobie same poradzprzegrali. Stracili grup prawie
na starcie, a niektérzy nawet odeszli z biznesu.

Pomkdzy sponsorami a zasponsorowanymi osobami 4zayé S porozu-
mienie. Zaciéniaja Sig wigzi pomkdzy wczdniejszymi znajomymi. Wszyscy
postuguj sic tym samym gzykiem, wywaja tych samych terminéw, pagtuja
wedtug tych samych regut i przestrzegijch samych norm.

Celem tworzenia sieci jest rdawos¢ sprzedawania wkszej liczby produk-
téw, a tym samym zapewnieniegkszego dochodu zatgcielom Amway. Po-
przez wytworzenie i zinternalizowanie norm i wadogrupowych, w kadej
jednostce uczestnigzej w Amway pojawia §i poczucie wspélnoty i przynate
nosci do grupy. Biogc pod uwag fakt, ze zwykle wnetworkuwiktanych jest
oboje matonkow to te zinternalizowane normy i waitozaczynaj obownzy-
waé nie tylko we wlasnej sieci, ale przenoszoaea grunt rodziny, czyli roz-
szerzaj Sie na inne struktury spoteczne. W ten sposéb utrzgrsiji intensyfi-
kuje skt wigz spoteczna pomidzy wszystkimi cztonkami rodziny. Moa po-
wiedziet, ze w Amway funkcja familiarna wyrana jest w dwojaki sposob. Po
pierwsze 4czy rodziny, przekaza¢ pozytywne wartéci zycia rodzinnego. Po
drugie w samej organizacji pogdzy jej przedsibiorcami istnieg familiarne
stosunki. Dystrybutorzy zawsze #dusobie rad i pomoa. Jak powiedziat jeden
z rozméwcow W Amway nigdy nie jesteam
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Kazda si€ jest silnie zhierarchizowana. Miejsce jakie zajenagoba w sieci
uzaleznione jest od jej wkladu pracy w sprzedaoduktow i pozyskiwanie no-
wych cztonkéw. Uwaa sk, ze praca wedtugcistych dyrektyw zabija inicjaty-
we i nie prowadzi do osggniccia sukcesu. Jednal tudzie, ktérzy pospujac
zgodnie z wytycznymi w szybkim czasie tj. dwoclzeth lat osigaja bardzo
wysokie miejsce w hierarchii. kedy niezaleny przedsibiorca dzy do tego,
aby zajmowa coraz to wysz pozycg w sieci, gdy wiaze Sk to z prestiem.
Jak w kadej organizacji tak i w Amway wysoka pozycja w lierhii daje wia-
dzg, a tym samym i pieadze. Weksza¢ ludzi dazy do tego, by posiadgpie-
niadze, gdy. one umaliwiaja posiadanie wladzy. Stwierdzeni®, pienadze idy
w parze razem z wladmabiera szczego6lnego sensu we wspotczesnych spote-
czenstwach, gdzie najwaiejsz wartdcia staje st pienadz. Kto ma pieridz,
ten ma prestii wladz.

W Amway wspinanie gi po drabinie hierarchii jest szczegdlnie widoczne,
poniewa organizacja ta stworzyla szczegdlny system wiyieh®, ktory pozwa-
la kontrolow& prae i postpy poszczegodlnych przedbiorcow. Wyr@&nienia-

mi za osagni¢cia w dziatalnéci sa odznaki, ktore wgzyku Amway nazywane

sa ,pinami”. Przyznawaneasone w zalenosci od zebranej przez dystrybutora
liczby punktéw. Z kadym pinem przyznawana jest nagroda, ktéra ma zmoty-
wowat dystrybutora do dalszej, efektywnej dziatdlcio Punktagt oblicza sg

na podstawie obrotu grupy orazsitd zasponsorowanych osob.

3.3. Charakterystyka oséb wspétpracujcych z Amway.
Niezalezni przedsigbiorcy (dystrybutorzy)

Jak moégt zauwey¢ wnikliwy czytelnik, w strukturze organizacyjno-
-prawnej Amway megna wyr&ni¢ dwa piony. Pierwszy pion to przegsior-
stwo spétki. Drugi pion to osoby wspotprageg z Amway, czyli wedtug nowej
nomenklatury niezalai przedsgbiorcy, kiedy nazywani dystrybutorami. Oby-
dwa okrglenia w pracy gywane § zamiennie. To oni twokzzasadniczy pion
tej organizacji. Dziki nim odbywa si sprzeda towardw, ktég szczyci si
Amway Corporation (rekordowa sprzedawartgci 7,3 miliardy dolaréw miata
miejsce w 1997 r.). Sprzeddezpdrednia w Europie stanowi obecnie 10%
swiatowej wartdci. W 2000 r. nagpit wyrazny wzrost liczby oséb zajmagych
sig sprzedaa bezpdredni. Wedtug szacunkéw IBnGR tego typu dziatakho
w Polsce, na koniec 2000 r. prowadzito 420¢dygiosob, czyli prawie o 17%
wiecej niz rok wczéniej. Wzrost ten mize spowodowany kiypo czs$ci rosraca
liczba bezrobotnych. Rekordowy pod wzdem liczby zarejestrowanych w ba-

% System wyranien zaprezentowany i oméwiony zostat wed dotyczicej motywacii nie-
zaleznych przedsibiorcow.
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zach firm sprzedawcow bezpednich byt rok 1997, kiedy to na rzecz firm
sprzeday sieciowej pracowato 530 tysly 0sOb. Dua czs¢ z nich stanowity
osoby, ktére ju zaprzestaly prowadzenia dziatadop Widoczny na rys. 3.3.
spadek zatrudnienia w 1998 r. moby w duzej czsci pozorny, gdy maze
wynika¢ ze zweryfikowania przez firmy sprzegasieciowej list dystrybutorow.

Charakter pracy w sprzetlabezpdredniej tj. nielimitowany czas pracy,
mozliwos¢ pracy popotudniami oraz w weekendy, sprawm,zajmujy Sig nia
czesto osoby mafge inne, stategrédto zarobkow. Wedtug IBNnGR okoto 75%
zatrudnionych w sprzedp bezpdredniej ma innezrédio dochodow, natomiast
dla 25% jest to jedyne zgjie. Oznacza taze w Polsce sprzeddezpadrednia
jest jedynynrédiem utrzymania dla okoto 100 tgsy osob.

600+ 530

5001

4004

3004

2004

100

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

B liczba 0os6b w tys.

Rys. 3.3. Liczba 0s6b praaoych w sprzeday bezpdredniej w latach 1994-2000

Zrédto: B. Wyznikiewicz, M. Peterlik,Sprzeda bezpdrednia w Polsce w roku 200@n-
stytut Bada nad GospodaskRynkowa, Warszawa 2001.

Wahania poziomu zatrudnienia dotyqarzede wszystkim osob, ktore trak-
tuja sprzeda bezpdredni jako dodatkowerrddio utrzymania. Prz&giowe pro-
blemy ze zbytem produktow znieglaja ich do pracy. Osoby, dla ktérych
sprzeda bezpdrednia jest jedynymrddiem utrzymaniaasbardziej odporne na
okresy dekoniunktury. Majone due sieci sprzedawcéow i z reguty dtugolet-
nimi, daswiadczonymi pracownikami. W tej grupie sz osoby bez dawiad-
czenia w bragy, ale osigajace wysokie obroty. Sprzedaieciowa nie wymaga
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wielu naktaddwsrodkow wiasnych, ani formalsoi i dlatego jest interesaga
oferty dla ludzi, ktorzy na przyktad stracili pratub che dorobt.

Wedtug raportu CASE-Doradcy (2008) liczba sprzedawzarejestrowa-
nych w Polsce, w sektorze sprzegidezpdredniej, stanowia4,5% ogoétu pra-
cujacych w Polsce. Oséb wspotpraswych z firmami sprzedy bezpdredniej
jest juz przeszio 700 tyscy. Dla okoto 140 tyscy osob przychody z pracy
w sektorze stanowipodstawowe lub jedynerddio dochodow. W sprzeda
bezpdredniej niezmiennie dominukobiety. Jednym z powodow takiej sytuacji
moze by elastyczny czas pracy.

Obecnie nawiecie wspotpracuje z Amway ponad 3 miliony niezaieh
przedstbiorcow. W Polsce przeszio 80 tys. przedmircow. Osoby te nieas
formalnie pracownikami Amway. Powdani g oni z Amway Polska sp. z o.o0.
umowg dystrybutorsk. Taks umowe podpisuje kady niezaleny przedsibiorca
rozpoczynajcy dziatalnd¢ na rzecz Amway. Kaly dystrybutor jest catkowicie
niezalenym przedsibiorca, mazliwe, ze wiasnie dlatego zostato zmienione
nazewnictwo.

(...) Kazdy dystrybutor sam decyduje o tym jak, komu ieapkzedaje pro-
dukty, o tym ile czasu pwieca tej dziatalngci i czy traktuje ¢ jako gldbwne
zajecie czy tylko dla dorobienia w wolnych chwilach.ké&tdej chwili dziatal-
nos¢ swop mae zawiesi lub jej zaprzesta(...) (za rzecznikiem prasowym
Amway Polska).

Rozpoczcie dziatalnéci niezalenego przedsgbiorcy jest zwizane ze
zgtoszeniem prowadzenia dziatadnb gospodarczej w Uezlzie Miasta lub
Gminy, nastpnie z otrzymaniem Regonu w Wdzie Statystycznym, po czym
naley powiadomt Urzad Skarbowy o obowizku podatkowym. Kady przed-
sigbiorca jednorazowo wykupuje tzw. podstawowy zedtandlowy (w ¢zyku
Amway nazywa si to starter). Zestaw ten zawiera dwa produkty przeznaczone
na polski rynek oraz bogaliteratuge zaprojektowas do pomocy w uruchomie-
niu wikasnego biznesu. Dwie najistotniejsze pozydgratury to: Podrecznik
Biznesuoraz Poradnik Prawny Obie pozycje opracowane # formie bardzo
szczegobtowych, ale jednocrée prostych informaciji, prowadeych dystrybuto-
ra krok po kroku przez wszystkie formafedzwiazane z zatzeniem, prowa-
dzeniem i rozwijaniem dziataloi, ptaceniem podatkow itd. Pozostata literatu-
ra obja&nia produkty i ich cechy, ceny, sposoby sprzgdademonstracji pro-
duktu. Zestaw handlowy w 2001 r. kosztowat okot@ Hotych, a wchodce
w jego sktad produkty mima sprzedalub zatrzyma na wiasny uaytek.

Dystrybutorem Amway me by kazdy kto poprzez wlasne zaadgavanie
chce osigng¢ sukces i interesuje ssitaky pracg wykazugc dostatecznie do
przeds¢biorczaici (za rzecznikiem prasowym Amway Polska). Niezajeni
przedsgbiorcami g osoby w ranym wieku, posiadafge r&na pozych Spo-
leczry. Reprezentuj oni rzne zawody i rény poziom wyksztatcenia (od pod-
stawowego po wisze). Badana grupa dystrybutoréw mimo doboru lawegm
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odzwierciedla struktyr populacji dystrybutorow uczestnigz/ch w organizacji
Amway Polska. W badaniu wgo udziat 37,6% nr@czyzn i 56% kobiet.
(w 6,4% przypadkow wyspit brak danych). Jak zauwg mozna na rys. 3.4
w badanej populacji dystrybutoréw nageej oséb deklarowato posiadanie wy-
ksztatcenia wyszego magisterskiego (26,4%) oréamdniego technicznego
(25,6%).

Rozkfad respondentow wedlug wyksztatcenia

brak danych podstawowe  zawodowe (zasadnicze)
6,4% 2,4% 8,0%

wyzsze magistersk

26:4% |

srednie techniczn
.| H . 2%
i .

wyzsze licencjacki
5,6%

$rednie techniczn
niepetne
2,4%
; ; srednie ogbinoksztaice
policealne gstudlurr niipe}ne ac srednie ogélnoksztaice
10,4% 0.8% 12,0%

Rys. 3.4. Poziom wyksztatcenia
Zrodto: opracowanie wiasne.

Przecetny respondent to osoba za@mal/zonata (61,6% wskaag mapca
okoto 41 lat, mieszkaga w bloku (62,4% wska#ap w miescie liczacym od
100001 do 1000000 mieszkaw (41,6% wskazg, posiadajca dzieci
(74,4% wskaza), obecnie nie uera s¢ (76,0% wskazg), utrzymupca sg
z pracy zawodowej (46,4% wskagaoceniajca siebie jako osebprzecetnie
sytuowan (78,4% wskaza), ktérej miestczne dochody mieszgzsie w prze-
dziale 1 001-1 500 ziotych (31,2% wska&zaW hierarchii Amway jest tzw.
przedsgbiorca pocatkujacym (84,0% wskazg. Zaznaczy nalezy, ze w grupie
0s6b, ktére odpowiedziaty na pytanie doee nauki — ,tak”, znalazly sioso-
by, ktére prowadzenie dziataléw jaka jest Amway potraktowaly jako naelk
Przez aktualp naulke respondenci rozumieli rownieuczestnictwo w dodatko-
wych kursach i szkoleniach organizowanych przez Asn®orporation.

Mimo tego,ze w organizacji uczestnigzaréwno robotnicy jak i lekarze,
prawnicy itp., to najogciej reprezentowanw badaniach grupzawodowy sta-
nowity osoby wykonujce zawody o profilu ekonomiczno-finansowym (26,4%),
technicznym (12%), osoby niepragtg obecnhie (17,6% badanych) oraz na-
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uczyciele ranych szczebli (8%) — zobacz rys. 3.5. Do grupy z#wvoo profilu
ekonomiczno-finansowym zaliczone zostaty osobgabe ksegowymi, anality-
kami finansowymi, agentami ubezpieczeniowymi, splestami do spraw mar-
ketingu, przedstawicielami handlowymi, sprzedawcdmsjerami oraz osobami
prowadacymi wiasr dziatalng¢ gospodarcg inna niz Amway. Mazna wnio-
skowa, ze powysze grupy zawodow wymagaposiadania pewnych cech oso-
bowdici, ktére g przydatne w uczestnictwie w organizacji sprzgdbezpo-
sredniej. BY moze powodem dla ktérego licznie reprezentosvgnup stano-
wia nauczyciele i osoby pozosiag bez pracy jest ich niska dochodéwamu-
szajca te osoby do poszukiwania innyétodet zarobkowania takich jak na
przyktad uczestnictwo w Amway.

brak danych
9,6%

zawody techniczne

12,0% rolnik

0,8%

inne

16.:8% g
<A
ﬂ%ﬁﬂﬂﬂﬂ‘

zawody fizyczne
5,6%

zawody ekonomiczno-
finansowe
26,4%
nie pracuje

17,6% humanisty czno-prawr

lekarz nauczyciel 1.6%

1,6% 8,0%

Rys. 3.5. Struktura zawodowa respodentow
Zrodto: jak do rys. 3.4.

Kolejna cechy charakteryzujca niezalenych przedsibiorcéw i potwier-
dzora w niniejszych badaniach jest fakt posiadania pasaby uczestniaze
w network marketingyakim jest Amway dzieci. Potwierdza to jedno z dtas
firmy, gtoszice,ze Amway to biznes rodzinny.

Dziatam w Amwayeby zapewui dzieciom godsm przysziéé (respondent —
niezaleny przedsibiorca — kobieta 42 lata).

Chcielsmy z nazem aby dzieci byly sashwe, zeby sta@ nas bylo na to
0 czym marz Dlatego bardzo etko pracowalimy, ale niestety efekty nie bytly
zadawalagce (respondent — niezaley przedsibiorca — kobieta lat 35).

Jak mana zauway¢ na rys. 3.6 210,4% o0sOb uczestnigzych w Amway
okresla siebie jako biednych, 78,4% zaliczytoby siebiepizecétnie sytuowa-
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nych, a tylko 4% okréitoby siebie jako zammych. Mimo podkr&lania przez
firme¢ maozliwosci bardzo wysokich zarobkow egiajpcych milionéw ziotych,
wigkszai¢ respondentow, a zarazem i niezaleh przedsibiorcow Amway nie
zarabia zbyt wiele uczestnigzw przedmiotowej organizacji, co mma zauwa-
zy¢ analizupc rys. 3.6.

Do ktérej z poniszych kategorii 0s6b zaliczytby(taby) Pan(i) siébie

brak danych do najzameniejszyct

do najbiedniejszych
0,0%

do zamaénych
4,0%

do biednych
10,4%

do przegitnie
sytuowanych
78,4%

Rys. 3.6. Samoocena

Zrodto: jak do rys. 3.4.

Dochdd niezalenego przedsbiorcy scisle zwiazany jest z pozygj jaka
zajmuje on w hierarchii firmy. Zrozumiate jest tee najweksz grups oséb
(84%) stanowd dystrybutorzy pocakujacy (zob. rys. 3.7). Magby¢ oni za-
réwno przedsibiorcami jak réwnie tzw. klientami plus (osoby, ktére dokoauj
zakupu produktéw bez may, ale nie tworz sieci). Mog to by¢ osoby, ktérych
obrot ze sprzeds ksztattuje si na poziomie od 3 do 18%. Drugo do wielko-
sci grum (12,4%) stanowdi platynowi przedsiiorcy (dawniej dystrybutorzy
bezpdredni), ktorych obrot ze sprzedeksztattuje si na poziomie 21%.

Wsrod przedsibiorcow Amway mana zobacz§ osoby ré@nej narodowéci
i réznej rasy. Reprezentupni r&zne stylezycia i wyznaj rézna wiarg. Osobami
podejmujcymi wspétprae z Amway & osoby o ranym statusie mafkowym.
Wydawa& by sk mogto, ze jedynie osoby o niskich dochodach anga sic
w prag na rzecz Amway. Jednak, jak wynika z rozmow z alenymi przed-
sigbiorcami, czsto w dziatalné¢ na rzecz tej organizacji angga Sie osoby
legitymujace st duzym posiadanym magkiem. W wikszacci przedsgbiorcami
sa matzenstwa. Nie znaczy t@e uczestnikiem organizacji Amway nie feoby¢
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osoba samotna, ale jak mavgiami zatayciele: Amway to biznes rodzinny, ktory
przekazywany jest z pokolenia na pokolénge ,Cash”, nr 43 z 27.10.1995 r.).
Dlatego matonkom wspotpracacym ze sob jest tatwiej prowadZiten biznes

i szybciej osigaja oni sukces, w m§ hasta,ze robh to dla witasnych dzieci,
aby zapewrd im dostatni przyszig¢. Latwiej jest nie zwragauwagi na kryty-
ke uczestnictwa w tego rodzaju organizacji. Poza tyazonkowie wzajemnie
si¢ motywuj do efektywniejszej dziataldoi oraz wspieraj w chwilach zvgt-
pienia.

rubin perla diament
0,4%

brak danych
1,6%

platynowy niezaleny
przedsiebiorca
12,4%

szmaragd
0,40%

szafir
0,0%

dystrybutor
pocztkujacy

84,0%

Rys. 3.7. Pozycja zajmowana w hierarchii Amway
Zrodto: jak do rys. 3.4.

Migdzy firma a dystrybutorami istnieje relacja typu hurtownildetalista.
Dystrybutor ptaci za towar gotéwk ale mae go w kadej chwili zwroce
i otrzyma zwrot pienédzy bez poticen. Zmniejsza to ryzyko handlowe dystry-
butora i tym samym zacha do tego zagia. Dochody dystrybutoréwasefek-
tem ich aktywnéci w dzialaniu. Ich zarobki sktadgagic z trzech cgici. Pierw-
sza to mata jalg naktada dystrybutor na produkt. Druga to premia pzysku-
je dystrybutor od sumy za jakakupit towar. Trzecia ¢&¢ to premia od obrotu
dystrybutoréw weignigtych do tej dziatalngi przez osoly, ktéra zostata dys-
trybutorem ju wczeniej jak rOwnie tzw. premia kierownicza. Dystrybutor aby
otrzymywa taka preme musi skupt wokot siebie co najmniej trzy osoby (3%).
Najwyzsza maliwa premia to 21%. Jeli dystrybutor utrzyma poziom sprzeda-
zy (wkasnej i swojej grupy) przez trzy migse na poziomie 21%, to otrzymuje
on tzw. emerytur z ktérej ledzie mogt korzystaon lub jego dzieci, nawet gdy
zaprzestanie dziataldo na rzecz Amway.
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Firma stara si by¢ ze swoimi dystrybutorami w statym kontakcie, odpo-
wiada na ich zapytania, szkoli, doradza, \égja. Organizuje spotkania szkole-
niowo-rozrywkowe np. w hotelu Marriott w Warszawgde take na Teneryfie,
dla 280 dystrybutorow oraz w ameryiskiej siedzibie firmy, w miejscovioi
Ada w stanie Michigan (dla 70 os6b). Amway Polskalaje specjalnie dla dys-
trybutoréw ilustrowany miegcznik Amagram w ktérym m. in. zamieszczang s
zdjecia najlepszych dystrybutoréw. Firma poditaeze dystrybutorzy nieasjej
pracownikami. Z formalnego punktu tak jest istofraike w rzeczywisti s to
ludzie scisle zwigzani z Amway przede wszystkim materialnie, asta take
emocjonalnie. Dla wielu z nich wspétpraca z Amwagtj jedynymzrodiem
utrzymania oraz sposobem hgie.

Podsumowujc nalery jeszcze raz podkské, ze osoby zajmujce sk sprze-
daza bezpdredng nie g zatrudnione w firmach na podstawie stosunku pracy,
ale prowadz dzialaln@¢ gospodarcz na wtasny rachunek, poleged na kupo-
waniu towaréw od firmy, na rzecz ktérej praguf nastpnie odsprzedawaniu
ich z zyskiem klientom finalnym. Ich kontakt z fignmie ogranicza sitylko do
zakupu produktéw. Korzystajoni ze szkolgé organizowanych przez firmy,
otrzymup rézne gratyfikacje, otrzymajdarmowe probki produktow dla klien-
toéw, katalogi itd.

3.4. Strategia, misja, wizja

Ostatnim elementem ukazaym aspekt formalno-prawny firmy, a jedno-
czesnie wprowadzaijcym do zagadniezwigzanych z kultug organizacji firmy,
jest analiza strategii dziatania firmy wygaej w misji i wizji firmy.

Misja bedaca filozofia firmy, zespotem wspdlnych wadm uznawanych
przez jej pracownikow, precyzyjnie przeéma zostata na cele firmy. Misja to
szczegoblny powadd istnienia firmy wyindiajacy ja od innych produktow (Zbie-
gien-Maciag L., 1999: 77). W Amway jest to spisacedq ktore zostato na-
zywaneAmway Culture Dostownie ttumaczyto mazna jako ,Kultug firmy”.
Wsréd pracownikéw Amway Polska zwrot ten funkcjonujeversji pierwotnej
tj. angielskiej. L. Zbiegig-Maciag (1999: 79-80) mdwize w misji powinny
znalez¢ sig nastpujace elementy:

— stosunek do klientow,

— jasno sprecyzowany produkt i zakres ustug orazastdzatalnéci,

— technologia i stata troska o jej rozwdj,

— pomyst na uratowanieesprzed kryzysem, gtkoniunktut,
filozofia dziatania,
wlasny wizerunek,
troska o pracownikéw.
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Wszystkie te elementy zawiefanway Culture

Postaniejakie przekazuje Amway taamaliwi¢ ludziom osigniecie wia-
snych celéw poprzez realizadplanu Marketingu i Sprzedg Amway(za Am-
way Culturg. Aspiracje firmy to: by najlepsz i najbardziej podziwian
naswiecie firma zajmupca sie sprzedaa bezpdredni. Gtéwne wartéci zawar-
te wAmway Cultureo:

1. Etyka Dystrybutorzy, pracownicy i rodziny zaymieli s; straznikami
etyki Amway.

Zatazyciele firmy stworzyliKodeks Etyczniedacy stranikiem zasad etycz-
nych i moralnych. Sktadagson z siedmiu punktow i stanowi zenik do pracy.

2. Dystrybutorzy . Wspéipraca z dystrybutorami jest podsgamaszej firmy,
ktorej zasadamiguczciwgé, prawaé i wzajemny szacunek. Wspieramy dzia-
talnos¢ dystrybutoréw przestrzegas:

— podstawPlanu Sprzedzy i Marketingy

— Zasad Pogipowaniai Kodeksu Etycznego

— ochrony niezalnasci dystrybutorow.

3. Klienci. Wspolnie z dystrybutorami simy naszym klientom, ofeqqj
zindywidualizowane ustugi oraz produkty wysokigjofai po konkurencyjnych
cenach, ohjte Gwarancg Satysfakcji Klienta

4. Pracownicy.Odnosimy & z szacunkiem do naszych pracownikow, re-
spektugc ich godnéé, prawa oraz wkilad indywidualny. Oferujemyz#emu
miejsce pracy, ktére pobudza do tworczej i efekéywriatalngci oraz zapew-
niamy szkolenia, ktore mgpa celu zwikszenie wydajriai i satysfakcji zawo-
dowej.

Zatozenie to potwierdza wypowigédicka DeVosa, od 1992 r. prezesa kor-
poracji Amway:Organizacja docenia osobisty wktadzHago pracownika. Sta-
ramy se wytworzy atmosfeg, w ktorej kady pracownik czuje sipotrzebny
i wazny (...) Do naszej filozofii naly te to, ze popieramy prawo jednostki do
decydowania o wtasnygyciu (...) J&sli ludzie decyduj sie odegé, nie zatrzymu-
jemy ich(...) (,Cash”, nr 43 z 27.10.1995 r.).

5. Produkty.Mamy do zaoferowania szegpane produktow i ustug, wy-
smienitych pod wzgtlem jakdci i wartasci ze wzgldu na prowadzone przez
nas dog¢bne badania naukowe, wdianie nowych rozwiza: i powszechp
kontrok jakasci.

Amway prowadzi badania nad produktami nowej gernieoaaz ulepsza jil
istniegce. W 1959 r. firma ta jako jedna z pierwszych vegjukowata biode-
gradowalnysrodek czyszcary o nazwieAmway-Log ktéry to byt pozbawiony
fosfatow, rozpuszczalnikow i substanajacych. Produkty Amway nieastesto-
wane nha zwiergach.

6. Osiagnigcia. Dziatamy w oparciu o zasadto na pewno da & zrobi”,
zaclecajgc do wprowadzania innowacji, popiet@j i nagradzajc osigniecia
indywidualne i zbiorowe.
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Stuzy temu, stworzony przez firgn system gratyfikacji, ktéry opisany zo-
stanie w dalszej gZci.

7. Rentownd¢. Dgzymy do tego, by nasza dziatafboprzynosita zyski
w celu zapewnienia stabilsd i statego rozwoju.

8. Stwarzanie maiwosci. Postawilsmy sobie za cel udaeginienie szansy
jakq daje Amway jak najwkszej liczbie oséb na cahgwiecie.

Obrazuj to wypowiedzi dystrybutorow:

(...) To wianie Amway daje niepowtarzairszang odnig¢ sukces. Dystry-
butorem przeciemcie by kazdy, bez wzghlu na wiek, pté wyksztalcenie itd.
To co zrobili zateyciele i to co kontynugjich dzieci jest wspaniate. Dali oni
mealiwosé zarobienia pieridzy duej liczbie oséb na catyswiecie

(...) Bytem przez krétki czas bezrobotny i odnalazterdziki Amway.

Pojawienie si Amway na naszym rynku dato movosé pewnym ludziom
zarobt pienidze, poprawd swoj sytuacg materiala. Amway skupia w swych
szeregach ludzi vdej narodowséci, réznej rasy, w réanym wieku, o ranym
poziomie wyksztatcenia oraz reprezeatych r&ne zawody i rény poziom
materialny.

9. Swiadomaé obywatelska Swiadomi jestémy naszych obowikow wo-
bec spoteczsstwa i srodowiska, dlatego tepodporzdkowujemy i ideatom
godnego obywatela.

Amway dziala na rzecz spotedstwa, gtdwnie poprzez angavanie st
w przedsg¢wziecia, ktérych celem jest ochroseodowiska naturalnego. Jak bo-
wiem twierdz zatazyciele: Nie wystarczy tylko ogyng¢ zyski, trzeba jeszcze
dazyé czasow, gdydalzie meéna z nich korzysta(,Cash”, nr 39 z 29.09.1995 r.).
Za swy dziataln@d¢ na rzecz ochrongrodowiska Amway w czerwcu 1989 r.
otrzymat prestiowa nagro@d przyznam przez ONZ. Nagroda ta byla rowaie
przyznana zadwiadamianie i zacfcanie mtodziey do priorytetowego trakto-
wania probleméw ekologiiAmway uwaa, ze wiasciwe korzystanie i zagglza-
nie swiatowymi zasobami naturalnymi jest obgekiem zaréwno przemystu jak
i 0sOb prywatnych. Jakéwiatowy lider w produkcji towaréw konsumpcyjnych,
dysponujcy sieci ponad dwoch milionéw niezalgych dystrybutoréw na catym
swiecie, rozprowadzagych je w formie sprzeeha bezpéredniej, Amway pod-
kresla swoy odpowiedzialn&’ i role w propagowaniu i popieraniu w§aiwego
wykorzystania zasobowrodowiska naturalnegqza cwiadczeniem Amway
z okazji 30-lecia dbakei o srodowisko naturalne, zawartym Wodreczniku
Przedsgbiorcy Amway. Firma ta sponsoruje #0e przedsiwzigcia. W 1989 r.
byta sponsorem ICEWALK, mdzynarodowej ekspedycji zorganizowanej
w celu zwrdcenia uwagiwiata na niszczenie ozonu w gornej warstwie atmosfe
ry. Ponad to Amway zaangavany jest w program o nazwiglobal Releaf
ktory za cel stawia sobie zalesienie ogromnych @a&bu dla zahamowania
efektu cieplarnianego. W Polsce odpowiednikiem tegedsiwziecia jest pro-
gram sponsorowany przez Amway i jego dystrybutor®Wy mozesz mié




Rozdziat 3. Amway jako firma dzialgja w systemie... 117

swoje drzewo”Przedsiwziecie to polega na sadzeniu drzew wyith aglome-
racjach miejskich. Pierwszy etap zostat przeprowagzesieri 1994 r., zostaly
wtedy posadzone drzewa w Warszawie i Gmie. Wiosra, 1995 r. dystrybuto-
rzy posadzili drzewa w Poznaniu i Katowicach. W sunv Polsce przybyto
1 000 drzew. Dystrybutorzy Amway z wlasnej inicjaty sada drzewa wokot
swoich miejsc zamieszkania. Wszystko Wi® dziatania Public Relations uka-
zujace spoteczpodpowiedzialnée firmy.

Obecnie Amway dbag o swoj wizerunek nie tylko troszczye s srodowi-
sko naturalne, ale réwniébierze udziat w licznych wydarzeniach kulturalnych
edukacyjnych, artystycznych, sportowych i dotgyrh nauki. Pierwszym ta-
kim wydarzeniem sponsorowanym przez Amway PolsKatrizydniowy, bez-
ptatny kurs rozwoju przedddiorczaci — Biznes Startw ktérym wzeto udziat
700 osbb. Powodzenie i zainteresowanie kursem tajawe, iz firma zdecy-
dowatla s na powtérzenie tego edukacyjnego programu w forgldu profe-
sjonalnych nagratelewizyjnych i udospnienie go stacjom telewizyjnym. Biz-
nes Start zostat juwyswietlony przez osiem regionalnych stacji telewizgh.
Trzecim etapem tego programu byto przygotowaniezverdelewizyj Edukacyj-
na kolejnych dziesiciu odcinkéw serialu pod tym samym tytutem. Od 1992
Amway Polska w przeddziewigilii przekazuje | Klinice Kardiochirurgii i Chi
rurgii Ogolnej Dzieci Akademii Medycznej w Warszanézek na 10 000 dola-
réw. Jest to dar serca skladany nie tylko od firmy,talée w imieniu kilkudzie-
sieciu tysecy zarejestrowanych dystrybutoréw, ktérzy wspélpjaz Amway
Polska(...) Firma nasza jest tak czionkiem i zakycielem fundaciji ,Przyjacie-
le Szpitala dzieectego przy Litewskiej”, magej na celu wspieranie Szpitala
dzieckcego przy ulicy Litewskiej, jednego z najstarszyohjbardziej renomo-
wanych szpitali dziegtych w Polsc€z wypowiedzi rzecznika prasowego Am-
way). Pienadze jakie § przekazywane przez Amway pozwala@ja zakupienie
nowoczesnego st medycznegoktéry umdliwia niesienie pomocy i opero-
wanie w klinice co najmniej 2 500 dzieci rocziAeaway, jak wid&, jest spon-
sorem wielu inicjatyw zwizanych z ochran srodowiska naturalnego. Firma
wspierata, po czteromiesiznej dziatalnéci na rynku polskim, indywiduain
wystawe rzezby Doroty Banasik. Byta to wystawa o wymowie ekatzgej
zatytutowana ,Odlot” Dorota Banasik jest autogksiedemnastu prac ceramicz-
nych pgwieconych zagtadzie ptakow. 27 maja 1993 r. zostatipgana umowa
0 wspétpracy midzy Amway Polska a SGGW. Amway sponsoruje badaria n
ukowe prowadzone przez warszawskie SGGW przy ed2atkiej Akademi
Nauk. Tematem badajest ,Monitoring i ocena zanieczysz@zeoslinnosci,
powietrza i gleby w wybranych aglomeracjach miejski(z wypowiedzi rzecz-
nika prasowego Amway).

Dokument zatytutowanyAmway Culturepodpisany zostat w 1993 r. przez
wspotzataycieli firmy. Akceptowany i przestrzegany jest dowgli obecnej.
Firma stara si dostosowé swoj program dziatania do lepszego spetniania po-
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trzeb uczestnikbéw organizacji. Gtéwny nacisk Amwdgdzie na tzw. ,marze-
nia”. Cele wiasne dystrybutorow realizowane anay¢ dzigki ich marzeniom.
Kazdy uczestnik organizacji nie spetnt swoje pragnienia. Jak méwiiderzy
wsrod dystrybutoréw na spotkaniach organizowanychepramway, nalgy
tylko uwierzy¢ w siebie, stosowasie do scisle okrelonych zasad sprzezg
a osagnie s¢ sukces. Wyjazd na wakacje na Wyspy Karaibskiepzsiadanie
domu na Lazurowym Wybrza nie lzdzie problemem. (...Jrzeba tylko wie-
rzyé, ze marzenia si spetnia, a osiigniesz z pomacAmway swéj cef...) —
mowi jeden z dystrybutoréw.

Kazdy dystrybutor jest silnie motywowany w ten sposiib dziatania na
rzecz organizacji (0 motywacjietizie mowa w dalszych rozdziatach). Faktycz-
nie ma to na celu zekszenie sprawrigi dystrybutoréw. Wigksza wydajnét
daje wekszy zysk. Wikszy zysk finansowy dystrybutora zapewniagksize
dochody firmie. Tworzc caty system motywacji firma zapewnita sobiezgu
rentownd¢. Apelujac do marzé uczestnikow, movdic, ze s oni ludzmi sukce-
su, a dzgki firmie Amway zdoleda uznanie wzyciu, powoduy, ze kady dys-
trybutor wktada maksimum wysitku w to co robi. Aemitpliwie zwigksza to
sukces finansowy firmy:

(...) Od kiedy jestem w Amway uwierzytem w siebie. Toadatecz mie
marzenia...;

(...) Cha mied wkasny dom i wienzge to osigre...;

(...) Gdy przychodzze spotkania to czjze mogtbym gory przenasi od
razu zabieram gido pracy...;

(...) Mam marzenia wt musg pracowa na ich spetnienie... Wierge jie
jestem cztowiekiem sukcesu) — (wypowiedzi dystrybutorow firmy).

Cel firmy przetaony tu zostat na indywidualne cele dystrybutorovaziha
powiedzi€, ze firma stata si srodkiem do spetnienia celéw ludzi w niej uczest-
niczacych.

Wizerunek firmy pobudzagej do tworczej dziatalréai nie zostat potwier-
dzony w badaniach. Z obserwacji wynika, niezaleni przedsgbiorcy Amway
nie maj mazliwosci wnoszenia indywidualnych pomystéw. Firma nie pdiba
ich tworczego mélenia, poniewa wyjscie poza ustalone ramy zachawaiaze
sig z sankcjamiPrezentujc Plan Sprzedsy i Marketingu Amway, sprzedaj
towary firmy oraz w catej mej dziatalsm w charakterze dystrybutora Amway
uzywac bede jedynie publikacji oficjalnie autoryzowanych prfeme (...) Zasa-
dy posgpowania zostaty ustanowione po to aby zapéwowodzenie Planowi
Sprzeday i Marketingu Amway. Naruszenie zasad i innycltedor, zarzdze:,
wytycznych lub instrukcji wydawanych okresowo plogmvay mee narazé na
niebezpieczéstwo Plan Sprzeds i Marketingu, dlatego temae ono poci-
gng¢ za solg wypowiedzenie Umowy Dystrybutorskiej przez Amwagka Sp.
Z 0.0.(Kodeks Etyczny Zasady Pogpowania Amway Polskgunkt 7. Patrz
Kodeks Etyczngtanowicy zahcznik do niniejszej pracy).
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Nastpne punktyKodeksuméwia 0 tym czego dystrybutorowi nie wolno,
a co powinien roldi by odnig¢ sukces. Pousze wypowiedzi potwierdzajpo-
wyzsze stwierdzenie:

(...) Musiatam jak papuga powtarzao co mowili inni(...);

(...) Najpierw firma roztoczyta przede mmwspanial wizje przysztegaycia
jako cztowieka sukcesu. Wiese,w to uwierzytem. Stuchatem kaset i post
watem tak jak mowili. Jak w jakintransie. Po jakim czasie zaproponowatem,
zeby w Polsce sprzedawanie tylko kosmetyki krodki piorgco-czyszezxe
i wiesz co? Spotkato toesz wielkim oburzeniem mojego sponsora. Powiedzial,
ze nie jestem tu od rlgnia. Chyba wtedy zrozumiatepe, ta wolng¢ i swobo-
da, o ktérej mowi to jest bardzo matd...) (wypowiedzi bytych dystrybutorow
Amway).

Oprécz przestrzeganidodeksu Etycznegav ktdorym zgodnie z punktem
szostym dystrybutoakceptuje wszystkie obawki dystrybutora opisane w ofi-
cjalnych publikacjach Amway i zobawilje s¢ do ich przestrzeganjaiezale-
ni przedsgbiorcy musa przestrzegaZasad Posgfpowania ktére mgdzy innymi
regulup zycie rodzinne cztonkdw organizacji. Punkt 1.4. mGwi makonkowie
nie mog oddzielnie prowadzidystrybucji towardw Amway. 3k dwoje dys-
trybutoréw, z ktérychzadne nie jest platynowym niezahym przedsibiorca,
zawiera zwiazek matenski i pragnie kontynuowawspotprag z Amway, jedno
Z nich musi za zgadAmway Polska w aigu 30 dni od zawarcia mastwa
scedowa prawa wynikajgce ze swej umowy dystrybutorskiej na osdizech.
Matzonkowie powinni podpisaumow; o prowadzeniu spotki i przediu¢ ofer-
te Amway Polska na dalsze prowadzenie dziakdnalystrybutorskiej jako
spétka w ramach praw wynikajych z umowy dystrybutorskiej. dadi obydwo-
je w chwili zawarcia zwizku mafenskiego g platynowymi niezalenymi
przedsgbiorcami, to oboje magkontynuow& dziatalng¢ w ramach pierwot-
nych umoéw dystrybutorskich oraz pierwotnych lirpossorowania.

Matzenstwo pomgdzy sponsorem a dystrybutorem i inne podobne akolic
nosci nie mo@ prowadz¢ do kczenia bizneséw dystrybutorskich, ktére powin-
ny pozosta odrebne.

Dystrybutorzy powinni take:

— bezptatnie szkadi i osobkcie motywowd do rozwoju ich biznesu spon-
sorowanych dystrybutorow,

— dotozy¢ wszelkich stand aby kady rozumiat wszystkie zobowzania
wyrazone wZasadach wynikajace z nich konsekwencje,

— zaclkecat dystrybutoréw sponsorowanych osaié do prowadzenia dzia-
talnosci zgodnej ZZasadami polityka firmy,

- zackgcad sponsorowanych osdiie dystrybutoréw do uczestniczenia
w spotkaniach i innych imprezach organizowanyclep&xmway.

Dystrybutorom nie wolno lub zabraniagspod rygorem wykluczenia, za-
wieszenia lub pozbawienia praw sponsorskich:
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— nagrywa& przemowi@é i wystapien na zebraniach organizowanych przez
Amway, wywat nazwy Amway lub jej logo bez uzyskania pisemnejdsg

— eksponowé nazwy Amway na zewitrz lokalu swojej firmy, na pojaz-
dach lub w ksizkach telefonicznych,

— wystosowyw& zaproszé na spotkania pwvigcone prezentacjPlanu
Marketingu i Sprzedgy Amway podaac przy tym,ze ich przedmiotem dalzie
cGs innego,

— przekazywa lub w inny sposob przendsprawa wynikajce z ich umow
dystrybutorskich bez uprzedniej pisemnej zgody AmRalska,

— zabiegé ingerowd lub usitowa& naktont innego dystrybutora do opusz-
czenia jego dotychczasowej linii sponsorowania dabzmiany linii sponsoro-
wania itd. (porZasady pogpowania [za:] Mac J. S., 1998: 79-81).

Firma dizy do tego, aby uczestnicy byli sterowalni i ppstwali wedtug
zasad ustanowionych wiele lat temu, @iza to si¢ organizacjiBede uczciwie
I zgodnie z prawg przedstawia mym klientom i potencjalnym dystrybutorom
produkty i ustugi Amway oraz oferowaprzez firng szang biznesu; bde tez
wypowiadat tylko takie stwierdzenia, ktére usankowane g przez oficjalne
publikacje AmwayKodeks Etycznypkt 3, [za:] Robinson J. W., 1997: 253; por.
zahkcznik). Gdyby ludzie zaed dziatac wedtug wtasnych pomystow, mogtoby
to zburzy wizerunek firmy, a w konsekwencji doprowaddio zmniejszenia jej
dochodow. W interesie Amway jest by ludzie dziataliokre&lonych ramach,
poniewa tylko to zapewnia firmie rownowagAmway to organizacja skupigj
ca miliony dystrybutoréw na catyéwiecie. Tylko silna kultura organizacji mo-
ze spowodowd, ze zachowania dystrybutorOveds powtarzane i przez to trwa-
te. Dzigki temu,ze te same zasady oba®ilja od wielu lat, uczestnicy zdyli je
zinternalizowé.

(...) Wiem,ze to co robimy w biznesie to powielanie regut, mlieto nie
przeszkadza. Dobrzge tak jest, bo szybciej éma osigng¢ sukces. Inaczej nie
bytoby médzy nami wazi;

(...) To 3t moje zasady, ja je wypracowatdm) Jesli nawet wczéniej inni
tez tak posgpowali to dobrze, bo ja nie musiatemsiey co zrobé, zeby zarobi.
Dali mi gotow; recepg na sukces...) — méwi dystrybutorzy firmy.

W tym sensie Amway, mowt jezykiem Parsonsa, jest uktadem statycz-
nym, posiadaicym niezmienne zai@nia i ustalone normy dziatania. Dostrze-
gana w Amway dynamika dzigt&kierowana jest na podtrzymanie ustalonych
regut i norm w procesie statej interakcji dystrydmdw z innymi aktorami tj.

Z innymi dystrybutorami oraz z klientami (publicZoia). To, ze w przeméwie-
niach podkréa sk promowanie wktadu jednostki w rozwdj firmy, to tHgo,ze

to dystrybutorzy przede wszystkim twarAmway i przyczyniaj sie do finan-
sowego sukcesu wdeicieli. Jezeli beda uwazaé, ze sami tworz cas wielkiego,

to efektywniej lgda pracowa.
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Uczestnicac w programach walki érodowisko naturalne, Amway ksztai-
tuje swoj wizerunek jako firmy odpowiedzialnej, jix=ej o przysziéc. Partycy-
pacja w modnym obecnie nurcie zapewnia firmie umndPoza tym przyczynia
sie to do zwekszania u ludziswiadomdaci ekologicznej poprzez kupowanie
srodkéw chemicznych przyjaznych dkodowiska. Prawdopodobnie Amway
nieswiadomie pobudza w spotecmdwie zachowania pro-ekologiczne.

Jak wid& wszystkie statusowe cele tej organizacji podpdkawane s
rentowndci firmy. Na uwag zastuguje faktze wiekszas¢ zatazonych celéw
jest wypetnianych. Pomaga to uczestnikom lepieppay” w organizacg. Fir-
ma w ten sposoéb jest wiarygodna.za organizacja to rama, w ktorej animato-
rami g ludzie. To oni przez realizacjcelow przyczyniaj sie do stworzenia
wizerunku zaufanej i przys&oiowej firmy. Kolejne mate sukcesy pobudzaj
motywacg. Niemaliwe jest maliwe. Pozwala to traktowawizje firmy jako
swoja. Kreowanie wizji pisze L. ZbiegieMaciag (1999: 87) jest pewanforma
tworczaici. Jest to kreowanie czegao jest zasadniczo nowe i czego waito
jest potwierdzona praktykzbiorowych dziala. Wizja to, to co pracownicy no-
sz3 w swojejswiadomaci jako tzw. ,marzenia”, plany, ambicje, aspiracpe-
wojowe. Jeeli przyjmiemy,ze wizja odpowiada na pytanie ,dgkzmierzamy”,
to mazemy stwierdzi, ze wizja przedmiotowej firmy jest gkenie do stworzenia
najlepszych nawiecie warunkow prowadzenia wiasnego bizneSur(Vision:
To be the best/ business opportunity in the WoHisto to bardzo ¢sto pisane
jest w dwéch wierszach. Kiedy przeczytamy tylkorpigzy, otrzymujemy jesz-
cze jedno przestanie: Bynajlepszym Rozwijapc to hasto mgna powiedzié,
7€ Wizja jest danie wszystkim ludziom mawosci realizacji ichzyciowych ce-
6w, dzieki partnerskiej wspotpracy dystrybutorow, pracowiviki zatazycieli
korporacji Amway oraz najwgzej jakdci produktom i ustugom. Ta wizja
przyszigci oparta na kulturze organizacji przyczynia do sukcesu Amway na
wielu rynkachswiata.

3.5. Podsumowanie rozdziatu 3

Amway jest organizagjtypu korporacyjnego utworzgrw 1959 r. w USA
w miejscowdci Ada w stanie Michigan. Zadgcielami firmy s Rich DeVos
iJay Van Andel. Jest to spoétka, ktorej dochodyeltwie § po potowie. Od
1 stycznia 1993 r. prezesem korporacji jest Dick/@& najstarszy syn Richa,
a przewodniczcym Zaradu Steve Van Andel, najstarszy syn Jaya.

Najwyzszy organ stanowi dziesioosobowa Rada zadzapca, zi@ona
z zatazycieli i ich cdmiorga dzieci tj. piciu synow i trzech corek.

Oferta handlowa obejmuje kosmetykrpdki czystdci, chemg¢ gospodar-
cza, dodatkizywieniowe, sprgt gospodarstwa domowego, naczynia kuchenne,
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narzdzia, wyroby skérzane, spitzbiurowy, turystyczny, buterie, sprzt AGD
i RTV itd.

W Polsce Amway zarejestrowat swajlziatalng¢ w 1991 r. jako spoétka
Z ograniczon odpowiedzialnécia. Zatrudnia obecnie 67 oséb. Jest sponsorem
wielu przedsiwzie¢ pro-ekologicznych i charytatywnych.

Jednym z gtébwnych celéw korporacji jest rentowndirmy. Wiasciciele
korporacji dobrze znaji bardzo dobrze potrafiwcielic w zycie zasag amery-
kanskiego miliardera Paula Getty, ktéra méwa,lepiej mi& po jednym procen-
cie z wysitku stu ludzi, histo procent z wysitku wtasnegbemu celowi podpo-
rzadkowane s kolejne cele statutowe takie jak uslivienie ludziom osignieg-
cia wlasnych celéw poprzez realizadPlanu Marketingu i Sprzedg oraz
wspieranie i udzielanie pomocy dystrybutorom firrdgden z zakycieli korpo-
racji méwi: W kadym dziataniu musi istnéejakas sprawa — a spraw ktorej
steymy jest wjzanie wolnej przedgbiorczaici z wolngcig osobisy. Te dwie
rzeczy g nierozerwalne. Wolna przedbiorczai¢ nie mde sk rozwijac jesli
ludziom zabraknie wolioi. | to wiasnie jest ta sprawa w iraiktorej wytrwale
pracujemy(DeVos R. M., Conn Ch. P., 1994: 141). Swobodainas¢ decy-
zyjna jest ograniczonidodeksem EtycznynzZasadami Pogpowania Internali-
zacja przez dystrybutoréw regut, norm i wzoréw zagania pozwala na pewn
sterowalné¢ zachowaniem uczestnikwetworku Powtarzalnéé zachowa
pozwala na ich trwakg i ciagtos¢ oraz zapewnia firmie rownowag

Amway pragnie ksztattowaswoj obraz jako przyszioiowej firmy, godnej
zaufania, majcej do zaoferowania gammajwyzszej jakdci produktow, lidera
produktow nowej generacji, dajej swoim wspotpracownikom wolkédi droge
do realizacji wkasnych marze

Taki wizerunek chce ksztaltowarzedmiotowa firma zaréwnosnwd swo-
ich wspotpracownikéw, jak i w spotearswie w ogdle. Jednak w wypowie-
dziach bytych dystrybutoréw jawiesinne oblicze Amway.

Byly niezaleny przedsibiorca firmy mowi: (...) Amway odpowie ci na
kazde pytanie. O czym masz matzyogo kochad, do jakiego keéciofa is¢, w co
sie ubraé, o czym mdlec (...) (http;//szwilk.republika.pl/okiem: 03.04.2002
Wolnagi¢ jest ograniczona, jak nie pepujesz wedlug ich regut, toecimog;
wykluczy — wypowied bytego dystrybutora. Niezalei przedstbiorcy, ktorzy
odeszli z przedmiotowej firmyadza, ze korporacja jest rentowna jedynie dla jej
wiascicieli. Poprzez wprowadzanie drogich produktéw imjszaph dochodo-
wos¢ dystrybutorow.Kto kupi drogie produkty, nawetz@i s¢ swietne. Gdyby
byly taisze mena by zaroht na obrocie. A tak to zysk majliamenci i zatgy-
ciele Harujesz jak wét i nic z tego nie masz) Jak odszediem z biznesu to moi
dawni znajomi i tak, wacz uciekali przede man Bali sk, ze kede ich namawiat
do Amway. Musiatem budowaaufanie znajomych od nowa; Jaka wathdni
dajqg gotowy recept jak zy¢ (...) pracowa powiniené nawet w niedziel— wy-
powiedzi bytych dystrybutorow.
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Jezeli Amway jest firmy, w ktOrej najwaniejszy jest niezalay przedsj-
biorca, firma dajaca ,wolnos¢” i spetniapca ludzkie ,marzenia”, to nasuwagsi
pytanie, dlaczego ludzie rezygauge wspotpracy z przedmiotaworganizaci
i dlaczego ich wizerunek Amway jest inny od tegmiteonego przez safir-
me? Byli dystrybutorzy tak pigzw liscie do ks. A. Zwoliskiego: Przez dwa
lata byliimy z rezem aktywnymi dystrybutorami firmy Amway. Zbudoina/i
sie¢ okoto 200 os6b. Dosziny do poziomu 15% i w okresie aktywnej pracy,
pomimo sukceséw, postanowiiy sé wycofa'. Dlaczego? Bo daviadczylsmy
na sobie tego jak tworzyesnowego cztowieka, jak zmienig ggoswiadomad,
jak uczy st innych, co w kiécu prowadzi do zniewolenia przez syst{ensyste-
mie i technikach rozbijania sensu prowgdzh do pozytywnej identyfikaciji
z firma piszemy w rozdziale 6). Prawdopodobnie odmienngewinek firmy
wytworzony u czsci bytych niezalenych przedsibiorcéw jest skutkiem braku
identyfikacji z firma. Mozna powiedzié za M. Prattem (2000}e ta negatywna
identyfikacja (lisidentification) jest wynikiem nie wytworzenia gisilnej wiezi
pomigdzy dystrybutorem a jegap-linerem Brak wizi spowodowany mogt ldy
brakiem izolacji nowego uczestnika organizacji atydhczasowegdrodowi-
ska, na przyktad od oséb wypowiaglajch st negatywnie o Amway. Osoby
takie rzadko kontaktajsic ze sponsorami, nie uczestnicz rytuatach (gtéwnie
spotkaniach Amway), nie czytaksiazek proponowanych przez figroraz nie
stuchaj kaset z nagraniami przemowidiamentow, ktére majpobudzé nieza-
leznego przedsbiorce do aktywnej pracy na rzecz organizacji. O tym, jaika
uwag; przywiazuja liderzy do ,systemu”, mee swiadczy¢ wypowiedz Z. Reka
(diamentowego niezataego przedsgbiorcy Amway) nagrana przez badacza
podczas jednego ze spotkamway: Zeby nie wiem jak wielkie miat marzenia,
zeby nie wiem jak dio miat aktywneci, jedyry szang na osiggniecie twojego
celu jest stuprocentowe zachowanie systemu. Stieh@owiedziatem wam sto
procent. Nie dziewidziesit pieé, nie dziewdcédziesiyt, nie osiemdziegi. Na
pewno nie gicdziesit. Kazdy meeting, ktory promuje twoj upline zHa tasma,
kazda ksiizka, spotkania w mniejszym gronie. Wszystko co geosystem, mu-
sisz by na tym. Musicie zrozumigze ten system jest jak recepta. Nie da si
w nim nic zmieri. Zmienisz c§ chocia troszeczk w tej recepcie i prawdopo-
dobnie ci nie wyjdzie. Musicie promaoivaystem. Nie wystarczig ty jeste na
systemie. Zeli twoja grupa nie jest, nic z tego niedzie. Chybaze znajdziemy
pod toly koga mgdrzejszego. Ale to wtedy niedzie twoja grupa, a jego. On
bedzie liderem, a tobieddzie tylko smutno z tego powodu. Wobec tego musisz
by¢ na systemié...). Fragment ten pokazuje jak ,wol§d rozumiana jest przez
najlepszych dystrybutoréw. ,Wolld&' ta wpisana jest w okéone wczéniej
ramy zachowania. Mma powiedzié, ze wolngc¢ jest sterowana przez Amway.
Sterowalné¢ zachowaniem czionkéw pozwala organizacji na ichtiak. Bez
silnej kontroli firma Amway nie bylaby w stanie sgrmie funkcjonowa na
obszarze tak wielu krajéw. Korporacja musiata sayoisystem pozwalagy jej
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sprawowa kontrok spotecza, czyli mowic stowami T. Parsonsa prowaélzio
redukcji napgcia i dewiacji (por. Parsons T., 1951: 551 i nast.)

Mozna zatem stwierdégj ze przedmiotowa firma ma dwa oblicza. Pierwszy
obraz jest bardzo pozytywny i ptynie od samej oizgaji. Drugi mniej pozy-
tywny i ksztattowany przez bytych niezatg/ch przedsibiorcow. Mazna zasta-
nawia sig, czy dwuwizerunkowst jest charakterystyczna tylko dla organizacji
dziatapcych w systemie marketingu beZpedniego. Z cat pewndcia nie.
W wielu przedsibiorstwach ksztattowany jest wizerunek firmy speec
z obrazem wytworzonym u jej pracownikow. Hasto jegm z bankow gtosi
Jestémy bankiem godnym zaufania i ofeqym najlepsze produkti?racownik
banku w rozmowie nieformalnej, zapytany o kredyiwnddz do banku X, u nas
nic dobrego nie zobaczysZ reguly pracownicy zwolnieni z firmy, nie naj
0 niej zbyt dobrej opinii. Uczestnikdw organizagjnway, ktérzy odeszli z fir-
my, mazna uzné za osoby zwolnione. Wprawdzie nie jest to typowgewie-
dzenie umowy lub brak jej przedienia (z powodu prowadzenie wtasnej dzia-
talnosci gospodarczej, dystrybutor nie jest pracownikieat¢ dobrowolna rezy-
gnacja, najegciej z powodu braku osynig¢ (stabe wyniki sprzeda przekia-
daja sie na staby zysk, niski zysk przektada sa nieoptacalnid wykonywania
danego zagcia). Mazna powiedzié, ze w obu przypadkach (pracownika i nieza-
leznego przedsbiorcy) mechanizm jest ten sam. Odchpdz pracownicy
i dystrybutorzy, ktérzy nie majwynikow lub, ktérzy maj perspektywy na lep-
szy prag. Gdyby potraktowa sytuacg pracy jako pewnego rodzajuegmicdzy
pracodawg a pracobiorg, to osolk ,zwolniona” mozna uzné za przegram
Z reguly ,przegrani” pracownicy, tutaj niezate przedstbiorcy, wyraaja Sie
zle o przedsibiorstwie z ktérego ,odeszli” Dziejeestak, gdy: dziala tutaj me-
chanizm atrybucji. Broni on ,przegrahosole przed przyznaniemgdo poré-
ki. Jednoczénie chroni przed powstaniem roziamesci pomkdzy ,ja realnym”

a ,ja idealnym”. Przecienikt nie lubi przyznawasi¢ do poraki. Tacy pracow-
nicy wina za swoje niepowodzenia obarczajty zewrgtrzne. Mae to by byte
przedsgbiorstwo, byty szef, zta atmosfera pracy, zte zargawanie firmy, itp.



Rozdzial 4

PROCES MOTYWACJI

Motywacja stanowi proces wyboru, jakiego dokanujdzie medzy r&ny-
mi zachowaniami i formami aktywloi, aby urzeczywistiicele kedace wyni-
kiem cenionych przez nich waém, a wkc tego, co jest godne pglania i co
ma rzeczywist badz wyobraalna zdolng¢ do zaspokajania odczuwalnych po-
trzeb i aspiracji (J. Penc, 2000: 8).

Motywacja jak méwiJanusz Reykowski jest faroces psychicznej regula-
cji, dzieki ktoremu formutuj sie dgzenia, przez ktére rozundiealely tendencje
do podejmowania czynsm ukierunkowanych na okfleny cel(Reykowski J.,
1992: 113). Funkaej dazen jest sterowanie czyngoami cztowieka w taki spo-
sOb, aby doprowadzity one do okl@nego, zgodnego z intemagfektu. Gtowia
funkcja procesu motywacyjnego jest zorganizowanie czycind skupienie
energii tak aby mdiwe byto zrealizowanie intencji. J. A. Stoner, R.Freeman
i D. R. Gilbert Jr. (1997: 426), motywacjozumiep jako psychologiczny stan
przyczyniagcy sk do stopnia, w jakim cziowiekesw ca angauje, obejmuje
ona czynniki, ktére powodyj wytyczaj i podtrzymuj zachowanie ludzkie
zmierzagce w okrélonym kierunkuDla A. Matejko (1993: 79)motywowanie
polega naswiadomym i celowym oddziatywaniu na motywy gust/ania ludzi
poprzez stwarzanigodkdw i oczekiwa

Uogodlniapc, przez motywaej nalezy rozumie€ proces, ktéry wywotuje,
ukierunkowuje i podtrzymuje okilne zachowania ludzi spad innych, alter-
natywnych form zachowania, w celu gigiiecia okréglonych celéw. Proces ten
zachodzi, gdy spetnione siwa warunki: 1) oggniecie celu musi b§ postrze-
gane przez cziowieka jakozyteczne, 2) prawdopodoligtwo realizacji celu
przez jednositkmusi by wyzsze od zera.

W mechanizmie tym dochodzi do interakcji procesoyélowych, fizjolo-
gicznych i psychologicznych jednostki, ktére degydo natzeniu motywacii.
Wedtug psychologdéw natenie motywacji jest funkajtrzech zmiennych:

1) sity procesu motywacyjnego,

2)jego wielkaci,

3) intensywndci.
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Natezenie motywacji zmienia siwraz ze zmias uzyteczndci badz praw-
dopodobiéstwa.

W definicji méwi sk réwniez o dazeniu do celéw. Cele, do ktorycld lu-
dzie mog by¢ dwojakiego rodzaju: 1) materialne (np. ptaca)hi®materialne
(np. satysfakcja). Celem pracownika zadoy¢ uzyskanie nagrody, na przyktad
w postaci uznania (tzw. nagroda weivena, ktdra wynika z dwiadczenia
pracownika), lub podwiki ptacy (tzw. nagroda zewtrzna, ktéra przyznawana
jest z zewntrz, czyli zaley od czynnikbéw niezalaych od pracownika). Cele
i oczekiwania pracownikéwasfunkcja ich cech osobowsgiowych, ich umisit-
nosci i systemow warteci. Wiek, pte, poziom i rodzaj wyksztatcenia, deiad-
czenia zawodowe pracownikéw, zajmowana pozycjaogdowisku pracy, obo-
wiazujace w nim wzorce kultur okiéaja ich dizenia (Jagiski Z., 1998: 16).

Podstawowy model motywacji moa przedstawi wedtug nasipujacego
schematu — zob. rys. 4.1:

Bodziec _ Okreslone Cel
(potrzeba) zachowanie (pozadany efekt)

Rys. 4.1. Model motywacji
Zrodto: opracowanie wiasne.

Poznanie motywéw wyzwalgych aktywné¢ cztowieka w pracy zawo-
dowej to poznanie celow, do ktérych onzgl Wedtug J. Reykowskiego cele
takie mana podziek na dwie klasy (Reykowski J., 1977: 27):

1) cele dodatnie, takie, do agniccia ktérych zmierzamy (dobry stopie
pochwala, popularré wsréd otoczenia, sympatia),

2) cele ujemne, takie ktorych staramy shnikna¢ (zly stopie, krytyka, nie-
cheé¢, pogarda innych osob, bol).

Dazenie do celéw dodatnich nazytveedziemy motywagj dodatna, nato-
miast dizenie do unikrgcia celow ujemnych, motywagcpjemra.

Poza powyszym podziatem motywagjpodzielt mazemy na motywagj
wewrgtrzna i motywacg zewrgtrzna. Motywacja wewntrzna opiera gina su-
biektywnych odczuciach jednostki, co do #iosci osihgniecia pazadanego
celu. Bodce kierupce zachowaniem jednostki pojawiapic samoczynnie
| sprawiap, ze ludzie zachowwyjsic w okreslony sposob lub poruszajv okre-
slonym kierunku.Jednostki same odnajdumotywac¢ poprzez wykonywanie
zadai, ktore zaspokajich potrzeby lub gg mie? nadziejeze zostan one zre-
alizowane(Armstrong M., 2001: 106-107). Do form motywacjewrgtrznej,
atym samym do bagdw wyzwalajcych dziatanie zalicZy mazemy m. in.
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odpowiedzialné wynikajaca z przyswojenia norm i zasad pracy (poczuge,
praca jest wazna; sprawowanie kontroli nad samym splswobod dziatania,
mozliwosci wykorzystania i rozwoju umiefnosci, interesujca i stanowaca
wyzwania pra€ (zamitowanie i zainteresowanie pgaoraz maliwos¢ awansu
(por. Armstrong M., 2001: 109). Motywacja zexmnzna z kolei jest formmo-
tywacji pozwalajca pracownikowi zaspokajar6zne potrzeby. Opieragbna na
stosowaniu przez pracodagvnagréd (awans, ptace, pochwata) oraz kar (naga-
na, upomnienie, ob#zénie lub wstrzymanie premii, itp.). Poprzez motywac
zewrgtrzng pracownik stara siwykonywa swoje obowazki jak najlepiej, gdy
taczy sk to z akceptagjprzez reszt grupy, z ktdg pracuje. Chce czusi od-
powiedzialny za wykonywane zadania, chce pokazajest niezalmy i rzetel-

ny. Motywacja zewetrzna zwizana jest z procesem motywowania pracowni-
kow. Jest tym, co miemy bada i to wiasnie na opisie sposobow motywowania
skupimy s¢ w dalszej cgsci rozdziatu.Znaczenie motywacji polega, na tyfa,
okresla ona wyniki w pracy, ale jednocmie jest czymnieuchwytnym(Griffin
R.W., 2002: 458).

4.1. Modele motywacji

Wiele r&nych czynnikow, ktére esto przybieraj post& zintegrowanego
systemu, oddziatajna ludzi, ksztaltuj ich postawy, nastawienia i zachowania
w organizacji. Tradycyjne ggie motywacji opiera gina zalgeniach tzw. na-
ukowej szkoty organizacji Taylordroces motywowania me realizowa sk
dzieki srodkom motywacyjnym (naeglziom, instrumentom). Pierwotnie moty-
wowanie polegalo na stosowanitodkow przymusu. Najezciej wykorzysty-
wanymisrodkami byty przymus fizyczny, psychiczny oraz adisiracyjny (ka-
ra i strach). Z czasem zata stosowa bardziej ,humanistycznesrodki moty-
wowania, jak perswagji zackty. Srodki zackty mog przyja¢ forme wzmoc-
nienia, pobudzenia systemowego oraz pobudzeniaziiega. Nalea do nich
nagrody materialne i niematerialne, odpowiedniesepy podziatu zadai ich
rozliczanie, ptace, premia, nagrodwiadczenia, przywileje, komfort psychicz-
ny i fizyczny (Jagiski Z., 1998: 18).

Taylor uwaat, ze najlepszynmérodkiem motywacji 8 pienadze. Odwoty-
walt sk on do idei cztowiekdhomo oeconomicuziowiek kedzie wykonywat
takie dziatania, ktérych efektenedrie wyzsze wynagrodzenie. ddi przelao-
ny ustali,ze pracownik otrzyma wysze wynagrodzenie,jeli osagnie wyzsz
produktywnd¢, to naley spodziewa sie, ze dziatania cztowiekaedla ukierun-
kowane na osgniecie tego celu.

Krytycy Taylora zwrdcili uwag na fakt,ze trudno jest okidi ¢ rzeczywisty
wplyw bodzcéw materialnych ze wzgllu na powdzanie ich z warunkami pracy,
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a poza tym inne czynniki, jak na przyktad postawpracy, natura pracy, praca
zespotowa, czy szkolenia réownimajy charakter motywacyjny.

Drugi z wyr&nianych modeli to model stosunkéw wspétdziatatianjan
relationg, ktéry zwhzany jest z pracami Eltona Mayo i postrzegany jakalel
.cztowieka uspotecznionego”, w ktérym obok potrzetaterialnych jednostki
dostrzega sipotrzeby uznania spotecznego i przyaagci. Do podstawowych
zalazen modelu naley teza,ze pracownik odczuwa potrzgbby by uzytecz-
nym i waznym, ze ma silne potrzeby spoteczne, ktdgewsrniejsze dla moty-
wacji niz pienadze. Najistotniejszym jest wytworzenie w pracowngaczucia
waznosci i sprawstwa. Stosag ten model pozwalagpracownikowi na podej-
mowanie pewnych decyzji zaaanych z ich stanowiskiem pracy. Znaczenie ma
tu réwniez wystepowanie nieformalnych grup i system bBodw zespotowych
(zob. Griffin R.W., 2004; Piotrowski K Swiatkowski M., 2000). Elton Mayo
podkrelat waznos¢ stosunkdw towarzyskich w pracy.

Trzeci wyr@niany w literaturze przedmiotu model to model zasohudz-
kich. Zwiazany jest on z pracami Abrahama Maslowa i DougMs&regora.
W modelu tym jednostktraktuje s¢ jako istot motywowan przez zigony
zestaw czynnikow (np. piegsdze, potrzeba afiliacji, potrzeba gmnie¢, che¢
wykonywania wanej pracy). Zaktada sjze efektywna i wana praca prowadzi
do zadowolenia, a nie odwrotnie. Model ten przygnizg zwickszona samokon-
trola i kierowanie oraz wypetnienie bardziej zrngyrh zada mog w duzym
stopniu okréli¢ poziom zadowolenia pracownika (Griffin R. W., 20®R0).
Partycypacja i samokontrola pracownikéw prowadziadoostu produktywnei
(Pocztowski A., 1998: 109). Nagdanie do powgszego modelu znajdzie czy-
telnik w cz$ci omawiapcej teorie potrzeb.

Ostatni omawiany przez nas model, to modelazania potencjatlem spo-

lecznym Jest on szczegdlnie istotny dla opisywanej preezorganizaciji, gdy
system motywowania jest tu elementem kultury dangfnizacji. Przedsbior-
stwo to uktad stosunkow spotecznych. Aby moc wyksta potencjat tworczy
pracownika naley wprowadz¢ system motywacyjny, oparty na wspdélnych war-
tosciach partneréw spolecznych, wspdtdziataniu i wegpbwiedzialnéci,
a nawet wspéhwtasroi (Sajkiewicz A., 1999: 120). Prayp w firmie rozwa-
zania motywacyjne dula zaleze¢ tu od norm, warti i przekona wspolnych
dla cztonkéw organizacji. ROwnocaee ksztattup one swiadoma¢ pracowni-
kow, stosunek do pracy, stosunkicaiyludzkie oraz kredjpaozadar sylwetke
pracownika.

4.2. Przeghd teorii motywaciji

Opisane w literaturze teorii motywacji temy podziek na gidwne trzy
grupy. Po pierwszeado teorie potrzebnazywane teteoriami tréci. Zaliczamy
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do nich koncepcje A. Maslowa, F. Herzberga C. Aleler, D. McGregora,
J. W. Atkinsona, D. McClellanda. Podstatych teorii stanowi przekonanigge
niezaspokojona potrzeba jeésbdiem napicia oraz braku rownowagi. Podkla
sie w nich rok czynnikow wewstrznych cziowieka, powodagych i kierup-
cych postpowaniem jednostki. Druga grupa teorii,_to teorienwcnienia(mo-
dyfikacji zachowa) zwiazane z nazwiskiem B. F. Skinnera. Kdazhe nacisk na
sposoby uczeniagizachowa i rolg informacji w tym procesie (Stoner J. A. F.,
Wankel Ch., 1992: 364). Wyrosty one na gruncie pslagii behawioralnej
i ich zadaniem jest przewidywanie, w jaki sposoébtikpoprzedniego dziatania
wptyna na zachowania jednostki (pracownika) w przysato Motywowanie
bazuje tutaj na stosowaniu wzmoanijgozytywnych (nagrod) i wzmocnhiene-
gatywnych (kar). Przy czym wspétcrée podkréla si waznos¢ wzmochié
pozytywnych w procesie motywowania pracownika. Traewvyr@niana grupa
teorii, to teorie procesWyrdzniamy tu teort wartasci oczekiwanej Victora
Vrooma, a rozminita nasgpnie przez L.W. Portera i E. E. Lawlera, tearelu
opracowan przez Lathama Locke’a oraz tepsprawiedliwgci J. Stacy Adam-
sa. Grupa teorii poznawczych (teorie procesu) koimgge sg na wyjgnieniu,
dlaczego ludzie wybierajpewne zachowanie, by zaspakpiotrzeby i jak oce-
niaja zaspokojenie tych potrzeb po aqggiieciu celéw (zob. Armstrong M., 2001;
Griffin R. W., 2004; Pocztowski A., 1998, i inni).

Rozpoczynajc krétki przeghd wymienionych teorii motywacji stwierdzi
mozemy, ze zrédtem inspiracji dla wielu innych autoréw zajracych, sé pro-
blematylk motywacji, byta teoria potrzeb A. MaslowRostawit on hipotez ze
cztowiek w swoim dziataniu gty do zaspokojenia zespolu potrzétotrzeba
jest to stan organizmu wywolgly potencjalp aktywndé ukierunkowan
w strore pewnych wartéci, ktérych osigniecie prowadzt ma do zapewnienia
organizmowi stanu gigdanego zaréwno pod wzdem biologicznym jak i psy-
chologicznym(Buchner-Jeziorska A., 1986: 152-153). Potrzebaslowa
tworza logiczm hierarchg, ktéra mazna przedstawinastpujaco:

1) potrzeby fizjologiczne (pragnienie, gtdd, positek),

2) potrzeby bezpiecsstwa,

3) potrzeby spoteczne (przynafesci i mitosci),

4) potrzeby szacunku,

5) potrzeby samorealizaciji.

Maslow twierdzit, ze, aby bylo meéliwe zaspokojenie potrzeb wwszego
rzgdu, musz by¢ zaspokojone przede wszystkim potrzebysmego rzdu.
W przypadku, gdy potrzebazszego rzdu zostata ju zaspokojona, to przestaje
ona stanowd zrodto motywacji.

Oprécz wymienionych gtiu potrzeb, Maslow wyrit réwniez tzw. po-
trzeby dodatkowe. Przez potrzeby dodatkowezyalezumie takie, ktore mog
ujawnia sie tylko u niektérych ludzi. Do potrzeb tych nzde potrzeby wiedzy




130 Rozdziat 4. Proces motywaciji

oraz potrzeby estetyczne (zob. Reykowski J., 18Bgard E. R., 1972; Zbie-
gien-Maciag L., Wiernek B., Pawnik W., Diugosz-Truszkowska F299).

Druga teori zaliczan do teorii potrzeb (por. ZbiegieMaciag L., Wier-
nek B., Pawnik W., Dlugosz-Truszkowska E., 199%oainaczej teorii treci
(por. Gableta M., 1998) jest dwuczynnikowa teoriatywacji F. Herzberga
W teorii tej wyr@ni¢ mazna dwie grupy czynnikbw motywacji: czynniki ze-
wnetrzne (zwane czynnikami higieny lub niezadowolendadz czynniki we-
wnetrzne (zwane motywatorami lub zadowolenia). Motyaratodnosz sie do
tresci pracy. Dotycz m. in. uznania, awansu, zainteresowania garadpowie-
dzialngsci, oshagnigé, mazliwosci rozwoju. Czynniki te przyczyniajsie do
zwiekszenia satysfakcji zwkanej z wykonywaniem pracy, co z kolei prowadzi
do wyzszej wydajnéci pracownikow. Czynniki higieny natomiast powaoguj
niezadowolenie z pracy.a3o: polityka firmy, nadzér, stosunki guzyludzkie,
wynagrodzenie, warunki pracy, warunki bhp, ifrytyka uznataze podejcie
Herzberga nieco upraszcza rzeczywiétdNiektére czynnik, np. wynagrodzenie
wielu ludzi zalicza do motywatoréw, zwtaszcza wigsek/nagrodzenigZbie-
gien-Maciag L., Wiernek B., Pawnik W., Dlugosz-Truszkowska F99: 72).

Znacznej modyfikacji teorii Maslowa dokonat C. Hdérfer (teoria ERG
Potwierdzit on konieczrig hierarchizowania potrzeb. Stwierdzig ludzie mo-
ga odczuwag kilka potrzeb rownoczmie. Dokonat rozdziatu potrzeb wedtug
czasu ich odczuwania na krétkotrwate, diugotrwalagzcokazjonalne. Wedhug
Alderfera przez motywaejrozumiet nalezy pragnienie zaspokojenia potrzeb
sklasyfikowanych w nagpujacych grupach:

1) potrzeby egzystencji (E existencg— do ktérych naley m. in. potrzeby
fizjologiczne, materialne, poprawa warunkdéw prappt{zeby riszego rzdu
w teorii Maslowa);

2) potrzeby stosunkéw spotecznych (Relatednesk potrzeby i aspiracje,
potrzeba integracji w zespole (potrzeby spotecziieonii Maslowa);

3) potrzeby rozwoju osobowego (G growth) (potrzeby wyszego rzdu
w teorii Maslowa).

Mozna stwierda, ze w teorii tej motywacja jest funkcjntensywnéci po-
trzeby. Jeeli jaka grupa potrzeb zostanie zaspokojona, stajemsiiej wana.
Jednak nie dotyczy to potrzeb rozwoju, samourzetstywenia s¢, ktére w mia-
r¢ zaspokojenia nie malgjlecz rosa.

Kolejna teoria motywacji jest teoria X i Yktorej twérg byt D. McGregor.
Przedstawit on przeciwstawne pady na temat natury ludzkiej. W teorii X
przedstawia cztowieka jako nieghego do pracy, z natury leniwego, ktérego
mozna motywowa jedynie ptag. W teorii Y natomiast pokazuje cziowieka jako
niestronicego od pracy, a hawet wigtego w niej potencjalny sposéb wtasnego
rozwoju (zob. Stewart G., 1996). W teorii tej tvder sk, ze kazdemu cztowie-
kowi nalezy umazliwi ¢ robienie tego, do czego jest predysponowany (fuie-
gien-Maciag L., Wiernek B., Pawnik W., Dlugosz-TruszkowskaE299: 82).
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Najmiodsz teori zaliczam do teorii potrzeb jest teoria agnie¢. Prekur-
sorem tej teorii byt J. W. Atkinson. Poszukiwat otipowiedzi na pytanie jakie
cechy indywidualne cziowieka magvptywat na jego motywagj do pracy.
Prowadzit on badania w obszarze zachovpszedstbiorczych. Doszedt do
wniosku, ze cztowiek dzy do okrélonego celu, gdy wynika to z takich prze-
stanek jak:

1) sity podstawowego motywu lub potrzeb,

2)wiary w powodzenie,

3) zaclety zwiazanej z osignigciem celu.

Dalsze badania w tym obszarze prowadzili H. A. Myrr D. McClelland.
W efekcie pozwolity one wyodbni¢ trzy podstawowe potrzeby pracownikow:
(potrzeba oagniec, potrzeba whadzy, potrzeba przynadesci).

Kolejne swoje badania McClelland skupit wokét petry osagniec. Std na-
zwa teorii. Wedtug tego autora potrzebaygsie¢ stanowi jeden z najsilniejszych
motywow do pracy. Potrzelnsiagnie¢ mozna zdefiniowa jako cle¢ wyrdznienia
sig¢ (oshagniccia powodzenia) w sytuacji konkurencyjnej. Stymjjaiego typu
potrzeb powinna kyszczegdlnie zainteresowana kadra gdzapca. Pracownik,
ktory chce pokaza ze jest lepszy od innycheBizie miat dua wewretrzng moty-
wack do jak najlepszego wykonania powierzonego mu zad#&tealizagj tego
celu traktowat bdzie jako due swoje osigniccie, co w celu speyowania jego
motywacji powinno b¥ dostrzeone przez zastizapcego. Wedtug McClellanda
potrzeba oagnig¢ jest niewspotmiernie silniejsza z pozostatymi praego wy-
réznionymi potrzebami. McClelland ual, ze potrzeby ogpnig¢ nie dziedziczy
sie, lecz wynika ona z dwiadczenia zdobytego w trakcie dzigstiva. W celu
stymulowania tej potrzeby naledawa pracownikom diy zakres swobody dzia-
lania pamitajac przy tym,ze za osigniccie ustalonych celéw natg wynagra-
dz& (zob. Armstrong M., 2001; Griffin R. W., 2004; Rtmwski A., 1998; Gable-
ta M., 1998; Stoner J. A. F., Wankel Ch., 1992i)in

Druga grupz wspoétczesnych teorii motywacji stanowi teoria wzmenia
zajmupca sg tym, w jaki sposob dwviadczenia z przeszoi wplywaja na za-
chowania ludzi w procesie uczenig gdnostki (Gableta M., 1998: 99). Teoria
wzmocnienia oparta jest na behawiorystycznej kocjcegtowieka, ktora pod-
kresla zachowanie cztowieka jako funkcjnstynktu. Wedtug tej koncepciji
cztowiek dziata wedtug instynktu oraz steruje swaathowaniem w taki spo-
s6b, aby pozwalat zaspokojego potrzeby. Twoeg teorii wzmocnienia jest
B. F. Skinner. Teoria ta nazywana jestzi@akeory modyfikacji zachowa, lub
teoria uczenia si. Indywidualne zachowania cztowieka svediug Skinnera
skutkiem jego poprzednich fleiadczeé. Stad w sferze zainteresowadej teorii
lezy zbadanie, w jaki sposéb skutki poprzedniego dniat wptyr, na przyszte
zachowania w cyklicznym procesie uczenia 8Vedtug Skinnera zachowaniami
ludzi sterujesrodowisko spoteczne. Jednak riglgpamktac, ze nie wszystkie
czynniki determinujce zachowanie majswoje podige w srodowisku. Czsé
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moze mie podiaze genetyczne (np. zachowania wrodzone). Przengsze-

stanki Skinnera na grunt organizacji ina powiedzié, ze modyfikacja zacho-
wan koncentruje s na ustanawianiu sytuacji roboczych (np. politylkgnadza-
nia i wyrazanie uznania) utatwiagych pracownikom nabycie przyzwyczaje
w pracy przynosgych zadowolenie i pomagajych w osiganiu celow organi-
zacji. Proces modyfikacji zachow@rzedstawiono na rys. 4.2:

Bodziec

A 4

A 4

Reakcja Konsekwencje Przyszie reakcje

A 4

Rys. 4.2. Proces modyfikacji zachawa
Zrodto: jak do rys. 4.1.

Ostatni wyrdzniona grupe teorii stanowd teorie procesu, okéjace w jaki
sposob i przez jakie cele poszczegolne osapynstywowane (Gableta M.,
1998: 99). Do najstarszej teorii motywacji z grupgrii procesu zaliczymozna
teorie popedu. Jejzrodta odnaléé mazna w pracach staggtnych grekéw z nur-
tu hedonizmu. Wedtug angielskich utylitarystow, Benthama i J. S. Milla,
czlowiek kzdzie wybierat sperod maliwych dostpnych dziatd zawsze te,
ktore wedtug jego odczucia prowadldieda do osigniecia maksymalnej przy-
jemnaci lub odczuwania najmniejszego bélu. Thorndikeolekzwrocit uwag
na fakt,ze na proces motywacji mapwptyw daswiadczenia cztowieka i wyda-
rzenia z przeszfgi. Na te] podstawie Thorndike sformutowat tzw.\poaefektu.
Mowi ono, ze dagwiadczenie z przeszoi ma wplyw na botkte i reakcje powo-
dujace odczuwanie satysfakcji. Oznaczaz® jezeli skojarzeniu botta z reak-
Cja towarzyszy stan przyjeméad, to zwhzek ten zostanie z dym prawdopo-
dobieastwem utrwalony. Wspélczesrteorie popedu przedstawit C. L. Hull.
Przez popd rozumie sj tu bodice, ktére pojawiaj sie w organizmie, gdy na-
stepujg w nim zmiany niekorzystne dla jego wetnanej réwnowagi. Pog nie
ukierunkowuje zachowania, lecz wzmaga poziom aktpivnJeli dzieki tej
aktywngci organizm zetknie giz przedmiotami redukigymi pod, to nasgpi
powigzanie m¢dzy bodcami wywotanymi przez aktywsdo ktéra doprowadzita
do efektu, a zmianbodicow pogdowych. Znaczy taze wysgpito zjawisko
wzmocnienia danej aktywfw. Dzieki temu przy nagpnym wysipieniu bod-
cow pordowych zwiksza st prawdopodobigstwo jej powtorzenia(Reykow-
ski J., 1992: 65-66). Ten stosunek pgiay bodcem a reakaj nazywany jest
nawykiem. Teog popdu w literaturze krytykuje giza trudné¢ w wyjasnieniu
nagtych zmian motywaciji u ludzi.

Jedna z najwaniejszych teorii motywacji, dla niniejszej pracy wegledu
na charakterystykzachowa dystrybutoréw jest teoria oczekiwaZostata ona
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opracowana przez V. H. Vrooma, a rasie rozwingta przez L. W. Portera
i E. Lawlera. Jeprodet naley doszukiwg sig w koncepcjach hedonizmu oraz
utylitaryzmu, na bazie ktérych powstata waziej opisana teoria pedu. Dziki
pracom psychologéw E. C. Tolmana i K. Lewina z3at, gdzie zdefiniowali
oni pogcia wartdci oraz oczekiwania, teoria oczekiwania zgazk odr@niac
od teorii pogdu.

W teorii oczekiwa poprzez motywaejdo pracy rozumie gifunkcje paza-
danych rezultatéw dziatania (angalencé oraz oczekiwania (angxpectancy
ze rezultaty te zostanprzez jednostk osagnigte. Zaznaczy nalery, ze moty-
wacja odnosi & do okrdlonego poziomu intensywsoi, CO 0znaczaze moty-
wacja jest funkej subiektywnej warteci kazdego poziomu wykonania oraz
subiektywnego prawdopodoligtwa, ze dany poziom intensywici bedzie
prowadzit do tego poziomu wykonania. Z kolei subygkna wartd¢ danego
poziomu wykonania jest zalea od subiektywnej wardoi wynikow, do osi-
gniecia ktérych prowadzi oraz percepcji zaiesci, w jakim stopniu dany po-
ziom wykonania pracy prowadzi do okienej wartéci wynikow, co nazywa 8i
instrumentalnécia (ang.instrumentality.

W swietle teorii zachowanie danej osoby zgl®d rozwoju oczekiwanych
wynikow. Uogdlniagc mazna powiedzié, ze teoria oczekiwa opiera s¢ na
nastpujacych zatageniach (Gableta M., 1998: 101-102):

1. Ludzie maj odmienne potrzeby i oczekiwania, uksztattowanepizo-
przednie déwiadczenia. Poznanie indywidualnych potrzeb i cefivawadzi do
zrozumienia, jak najlepiej moa motywowa i nagradza danego pracownika.

2. Ludzie podejmuyj swiadome decyzje dotygze wlasnych zachouia
W organizacji.

3. Ludzie dokonuj wyboru spéréd rozmaitych mdiwych zachowa na
podstawie oczekiwg ze dane zachowanie doprowadzi daquanego wyniku.

Zatozenia te s podstavy modelu oczekiwid na ktory sktadaj sie trzy
gtéwne sktadniki. % to (Stoner J. A., Freeman R. E., Gilbert D. R, 1897:
441):

1. Oczekiwania dotyczace wynikédw zachowa Ludzie spodziewaj si
pewnych konsekwencji swoich zachawal'e oczekiwania wywierajz kolei
wptyw na ich decyzje dotyaze sposobu zachowanig.si

2. Wartosé. Wynik okrelonego dziatania ma olkdena wartas¢, czyli sikg
motywacyjr, ktéra jest odmienna dlaxdych ludzi.

3. Instrumentalnosé¢ (przewidywania dotycge wysitku i efektywnéci).
Przewidywany stopietrudndci efektywnego dziatania wptywa na decyzje do-
tyczace zachowd. Jeeli dana osoba ma mliwosé wyboru, to zazwyczaj wy-
bierze taki poziom efektywroi, ktéry w jej mniemaniu zapewni najykisz
szang uzyskania pmdanego przez aiwyniku.

Koncepcja motywacji oparta na oczekiwaniach zaklaedudzie wybieraj
wariant zachowania na podstawie oczekiwge dane zachowanie doprowadzi
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do paadanego przez nich wyniku. Zatem, ludzie sktormnpestpowa w taki
sposob, ktéry, w ich przekonaniu, przyniesie nagrothz uniké zachowa,
ktore przyniog niepazadane skutki (wedle ich oceny).

Inne podejcie prezentuje teoria celu opracowana przez Lathlapeie’a.
Zaklada onaze efekty motywowaniaaswieksze, jgli jednostkom wyznaczy si
okreslone cele. Cele te powinny byrudne, ale zaakceptowane przez jedrostk
Koniecznym warunkiem motywowania jest pojawianig isformacji zwrotnej
dotyczcej efektéw pracy. Podkiln si réwniez partycypagi pracownicz
w procesie wyznaczania celéw (Armstrong M., 20016)2 Teoria ta odgrywa
znacaca role w procesie zamtlizania przez efekty i w koncepcji zatizania
przez cele.

Ostatnim poddgiem do motywowania w ramach teorii procesu jest. tz
teoria sprawiedliwéci. Teoria ta powstata w wyniku krytyki teorii cztoska
ekonomicznego, modelu instrumentalnego Vrooma twadi motywacji opartej
na potrzebie osgnie¢. Jejzrédet mana dopatrywé sie w teorii wymiany spo-
lecznej Homansa oraz w teorii dysonansu poznawckEegtingera. Opieracsi
ona na zalzeniu, ze wanym czynnikiem motywacji jest indywidualna ocena,
dokonywana przez pracownika, dotyca sprawiedliwéci, czy stusznéci
otrzymanej nagrody. Sprawiedlid®dmazna tu okréli¢ jako stosunek naktadéw
pracy pracownika (jego wysitkéw i umignosci) do uzyskanych przez niego
nagréd (wynagrodzenie, awans), w poréwnaniu do gthgrzyznawanym in-
nym pracownikom za podobne naklady (por. StoneA.J).Freeman R. E.,
Gilbert D. R. Jr., 1997: 439-440). Wszelkie odchide zarowno powsej, jak
i ponizej odczuwanej normy, prowagzio wystpowania nagi¢c. Twora teori
sprawiedliwdgci byt J. S. Adams.

4.3. Proces motywowania

Perswazja jest instrumentem oddziatywania nasiemystows cztowieka.
Wiaze sk ze zmian postaw, nawykow i odczuJashski Z., 1998: 19). Do naj-
czesciej stosowanych form perswazji vma zaliczy: (informowanie, doradza-
nie, perswazj oddziatupca na sfey emocjonaln (najszybsze skutki, ale krétko-
trwate), perswazj oddziatupca na sfey intelektualm (skutki trwate, ale diugo
osiagane), perswagzjoddziatupca na sfey duchowd.

Wiekszai¢ z nas w wikszym lub mniejszym stopniu potrzebuje motywo-
wania z zewatrz. Jak zauwaa to S. Borkowska, motywacja przedstawia okre-
slony stan odczéi pracownika, ma vgc wymiar atrybutywny, natomiast moty-
wowanie jest dziataniem, a gd ma wymiar czynn&zciowy, funkcjonalny (Bor-
kowska S., 1985: 11). Natomiast wedtug X. Gliszskye] motywowanie jest
procesemswiadomego i celowego oddziatywania na motywy postvania
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ludzi, przez stwarzanie odpowiedniétodkdéw i maliwosci realizacji ich sys-
temow wartdci i oczekiwa dla osagnigcia celow motywujcych (Gliszczyiska
X., 1981: 62). Motywowanie jest intencjonalnym daraem skierowanym na
dara osole w celu skionienia jej do pogljia lub zaprzestania oktenej czyn-
nosci (zob. rys. 4.3). Motywuag uzywamy cah gane srodkéw dodatnich (pozy-
tywnych) i ujemnych (negatywnych§rodki nazywane przez nas pozytywnymi
to srodki zackty przyjmupce forme wzmocnienia, pobudzenia systemowego
oraz pobudzenia damaego (Borkowska S., 1985: 27) jak na przyklad ndgro
materialne i niematerialne, sposoby podzialu aagazywileje, komfort psy-
chiczny i fizyczny i tym podobne orazodki perswazji, stosowanie ktérych
wigze sk, ze zmian u 0sOb wobec ktérychasstosowane, postaw, nawykow
i odczwe (Jashski Z. i zespdt, 1998: 19). Do najgziej stosowanych form per-
swazji mana zalicz¢ perswazj oddziatupca na sfe¢ emocjonaln, intelektu-
alna, duchowg oraz informowanie i doradzanie. Najlepsze efektj (ednocze-
sne oddziatywania na steemocjonaln i intelektualn. Odwotupc sk do roz-
budzenia emocjonalnego uzyskujemy szybki,éckibtkotrwaty efekt. Odwrot-
nie jest, gdy odwotujemy sido intelektu. Stosa¢ rozbudzenie emocjonalne
przy jednoczesnym odwotywaniwesilo sfery intelektualnej uzyskujemy szybki
i diugotrwaly efekt.

Motywowanie

Intencjonalne dziatanie skierowane nagasolke w celu skionienia jej do
podjcia lub zaprzestania oltenej czynndci

v N

srodki pozytywne: srodki negatywne:
« $rodki zachty « $rodki przymusu (rozkazy, polecenia,
e $rodki perswazji zalecenia)

o kary

Rys. 4.3. Motywowanie
Zrodto: jak do rys. 4.1.

Moéwiac 0 motywowaniu nie memy zapomni& ze jest to proces polega-
jacy na oddziatywaniu na motywy pepbwania ludzi (Matejko A., 1993: 79).
Motyw to stan podmiotu charakteryzay sk poczuciem niespetnienia lub za-
kidcenia i zwazam z nim gotowdcia do aktywndci, ktéra 6w stan mae zre-
dukowa (Reykowski J., 1992: 113). Niekiedy, jak pisze eflaReykowski,
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w tym samym znaczeniwywa sk terminu potrzeba. Motyw nie mie ujemry
lub dodatri charakterystyk afektywry (ocena bogcow maze odnosi sig jako
do pozytywnych lub negatywnych) (Reykowski J., 198Z). Dztki ocenie
bodzcéw jako pozytywnych lub negatywnych formutugic dazenia, ktére
z kolei prowadz do osigniecia zamierzonego celu. Aby jednostka ptaljja-
kiekolwiek dziatania oggniccie celu musi b§ postrzegane przezanjako wy-
teczne oraz prawdopodobhstwo realizacji celu przez jednostkiusi by wyz-
sze od zera (Pawtowska B., 2004: 201). Nie spoeéb gdpowiedzie jedno-
znacznie na pytanie dotygze motywdéw prowadcych do takiego, a nie innego
zachowania ludzi. Motyw gato pozostaje w sferze swiadomaci. Jako bada-
cze maemy jedynie identyfikowamotywy ludzkich dziata post factumzada-
jac respondentowi pytania o to, co skilonito go do ktethego zachowania.
Kazdorazowo wypowiet respondenta przefiltrowana zostaje przez pryzmat
sytuacji i zdarze. Pojawia st retrospektywne postrzeganie zjawisk. Niezeo
my zatem zapomirta ze badajc motywy odwotujemy si do kontekstu sytu-
acyjnego, nawet &li robimy to nigwiadomie.

Przenoszc sk na grunt organizacji natg zad& sobie pytanie: czy motywy
dziatah cztonkdw organizacjigswytworem intencjonalnych dziatgpozostatych
jej cztonkéw? Naszym zdaniem jest to wysoce prawdopne. Grupy uprzywi-
lejowane w organizacji posiadainstrumenty, dziki ktérym mog wptywat na
motywacg o0séb w niej uczestnigeych, czyli proces psychicznej regulacji,
dzieki ktéremu formutyj sie dgzenia, przez ktore rozumiaalely tendencgj do
podejmowania czyngoi ukierunkowanych na okfleny cel (Reykowski J.,
1992: 113). Te instrumenty to wspomniane fuzez nasrodki motywacyjne, tj.
srodki przymusu (rozkazy, polecenia, zalecenia)sywaeji (odnosz sie do mo-
tywacji wewrgtrznej, a wec wplywaj na zmiag postaw nawykow i odcZ)
oraz zachty (prowadzce do pobudzenia osobistego zainteresowaniagprac
umazliwiajac motywowanemu osgniccie indywidualnych celéw)Srodki za-
chety dziatap na zasadzie motywacji zewtrznej i nie § w stanie bezpwednio
zmieni& postaw, nawykoéw, czy odcéu

Z punktu widzenia instrumentalizacji procesu motywania perswazja jest
najbardziej istotnynsrodkiem motywacyjnym. W wyniku perswazji, czyli swo
istego rodzaju negocjacji lub konsultacjigolzy motywuapcym a motywowa-
nym, cele organizacji i cele pracownika zostagpolnie zintegrowane na dhu
szy okres. We wspoitczesnych organizacjach stosewpairswazji przybiera
charakter rytualny i zbiorowy. Bazuje¢siu na rozbudzeniu emocjonalnym.
Odwotuje s¢ do tradycyjnych wartei, sprawiedliwdci, wolndsci, etyki. | ch@
perswazja emocjonalna najlepiej sprawdzarsodniesieniu do jednostek stabigj
wyksztatconych i mniej inteligentnych (Borkowska $985: 36-37), to rownie
dobrze spetnia syrolg stosowana wobec ttumu. Bymaze wianie dlatego
motywowanie we wspoétczesnych organizacjach przygnakjiorowy i rytualny
charakter.
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4.4. System motywowania niezakaych przedsibiorcow
W organizacji Amway

Amway stworzyt system wyddien bedacy systemem motywowania.
Gtowna motywacja do uczestnictwa w organizacji opige na oczekiwaniach
przysztych korzyci (nagrod). Mana powiedzié, ze u podiga systemu moty-
wowania stworzonego w Amway#g gtéwnie dwie teorie, tj. teoria oczekiwa
i teoria sprawiedliwéci. Kazdy niezaleny przedsibiorca pracuje, aby uzyska
pozadary korzys¢. Pracujc, wie,ze uzyskana korz¢ bedzie proporcjonalna do
wiozonego wysitku. Teoretycznie kdy ma sprawiedliwy dogp do nagréd.
Prowadzenie wlasnej dziatakod uniemaliwia porownywanie si (porowny-
wanie wktadu pracy) pracownikow (dystrybutorow). nfytatwiej powstaje
w percepcji niezataych przedsibiorcoéw sprawiedliwy obraz podziatu kokzy
w stosunku do whzonego wysitku. System motywowania opierarsa ztazeniu,
ze wyznaczajc sobie kolejne kroki w realizacji celu jakim jexiniesienie suk-
cesu przybliamy s do jego spetnienia. Dlatego nagradzacgiraz to wgksze
osiagniecia dystrybutorow. Tak wt kazdy niezaleny przedsibiorca wspoipra-
cujacy z Amway, dzialajcy zgodnie ZKodeksem EtycznyimZasadami post
powaniamaze otrzyma nagrody i wyrénienia, ktore przedstawia tab. 4.1.

Niezalezni przedstbiorcy Amway zaproszeni rowniemoga by¢ na rane
seminaria. Niektére z nich zostaty wymienione w #lh. Seminaria te to:

— Seminarium dla Nowych Platynowych Niezalgch Przedsgbiorcéw —
Kwalifikuje si¢ na nie dystrybutor, ktéry otrzymat tytut PlatynayeeNiezale-
nego Przedsgbiorcy. Jest to dwudniowe seminarium prowadzonezp&mway
Polska. W programie przewiduje:diczne sesje biznesowe oraz uroczygila-
cje. Udziat w seminarium jest obogzkowy.

— Seminarium Szkoleniowe dla Lideréw — Kilkudniowensearium na
ktore zapraszaniasci Platynowi Niezaleni Przedsibiorcy, ktorzy spetnili wy-
magania kwalifikacyjne, corocznie ustanawiane igveane przez Amway Pol-
ska. Spotkania teasokazp do wzajemnej wymiany dwiadcze i konsultacji,
a take do odpoczynku i relaksu. Prowadzomewsluksusowych europejskich
kurortach.

— Forum Diamentowe — Organizowane jest w ngjpiejszych zaktkach
Swiata. Prawo do udzialu majvszyscy kwalifikowani Diamentowi Niezaiei
Przedsibiorcy. $ to czterodniowe sesje biznesowo-rozrywkowe.

— Europejskie Forum Diamentowe ,Founders Invitatidra¥V spotkaniach
tych mog, bra¢ udziat Dyrektorscy Diamentowi Niezald Przedsibiorcy. Orga-
nizowane jest w najgkniejszych zatkachswiata, w luksusowych hotelach.

— Peter Island — Zaproszenie dla &fe osOb z rodziny Koronowanego
Niezaleznego Przedsbiorcy na Karaiby, gdzie miei si¢ prywatna posiadks
Amway Crows Nest Villa.
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Tabela 4.1

System motywowania Amway

System nagréd i wytdien
Odznaka Niezalezny Przedsibiorca otrzymuje plakietkoraz:
1 2
Srebrny Niezaleny list gratulacyjny od Amway oraz wymienienie nazveskystrybutora
Przedstbiorca w Amagramie

Ztoty Niezalezny Przed-
siebiorca

list gratulacyjny od Amway oraz wymienienie nazveskystrybutora
w Amagramie

Platynowy Niezaleny

list gratulacyjny od Amway, wymienienie nazwiskasttybutora

Przedsibiorca w Amagramieoraz bezptatne zaproszenie na zorganizowane
Amway Polska Seminarium dla nowych Platynowych bliez
nych Przedgbiorcow

Wyrézniony Platynowy | wzmianka wAmagramie
Niezaleny Przedsi-
biorca

Rubinowy Niezaleny list gratulacyjny od Amway oraz opublikowana fotafig dystrybu-
Przedsibiorca tora wAmagramie

Wyrézniony Rubinowy | wzmianka wAmagramie
Niezaleny Przedsi-
biorca

Pertowy Niezaleny list gratulacyjny od Amway oraz opublikowana fotafig dystrybu-
Przedsibiorca tora wAmagramie

Szafirowy Niezaleny list gratulacyjny od Amway oraz opublikowana fotafig dystrybu-
Przedsibiorca tora i krétka wzmianka o nim wmagramie

Wyrézniony Szafirowy | list gratulacyjny od Amway oraz opublikowana fotafig dystrybu-
Niezaleny Przedsi- tora wAmagramie
biorca

Szmaragdowy Niezate | list gratulacyjny od Amway oraz opublikowana fotafia dystrybu-
ny Przedsibiorca tora i krotka informacja o nim wAmagramie Dystrybutor mae

mie¢ przyznam premeg szmaragdow Premia ta obliczana jest pa

podstawie Wielkéci Obrotu kwalifikowanych grup. Na fundusz
zwigzany z wyptai tej premii Amway Polska Sp. z 0. 0. corocznie
przeznacza 0,25% kwalifikowanej wiellad obrotu. Fundusz ten
jest nastpnie dzielony pomidzy wszystkich kwalifikowanych
Szmaragdowych Niezaleych Przedsgbiorcéw w sposob propof-
cjonalny do Wielkéci Obrotowej wypracowanej przez ich organi-
zacje

Wyroézniony Szmarag-

list gratulacyjny od Amway oraz opublikowana fotafig dystrybu-

dowy Niezaleny tora wAmagramie
Przedstbiorca

Diamentowy Niezaleny | pamitkowa tabliczka od Amway, fotografia dystrybutorenigsz-
Przedstbiorca czona zostanie na oktadéenagramy w srodku czasopisma z(¢

stanie umieszczony artykut fwmiecony dystrybutorowi oraz za
proszenie na zorganizowane przez Amway Seminarawm Fo-
rum Diamentowe

przez
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Tabela 4.1 (cd.)

1

2

Dyrektorski Diamentowy
Niezaleny Przedsi-
biorca

pamiatkowa tabliczka od Amway, artykut o dystrybutorzeAma-
gramieoraz zaproszenie do udziatu w Europejskim Foruoug-
ders Invitational”

Podwadjny Diamentowy
Niezaleny Przedsi-
biorca

pamitkowa tabliczka od Amway, artykut o dystrybutorzeAma-
gramieoraz zaproszenie do udziatu w Europejskim Foruoug-
ders Invitational”. Dodatkowo przyznawana jest jedzowa na
groda piengzna, ktérej wysok& podawana jest corocznie w m
sieczniku Amagram

Potréjny Diamentowy
Niezaleny Przedsi-
biorca

pamiatkowa tabliczka od Amway, artykut o dystrybutorzeAma-
gramieoraz zaproszenie do udziatu w Europejskim Foruoug-
ders Invitational”. Dodatkowo przyznawana jest jedzowa na:
groda piengzna, ktérej wysok& podawana jest corocznie w m
sieczniku Amagramoraz zaproszenie wraz z rodgi(maksymal-
nie 6 osob) na pciodniowe seminarium odbywgie sé w jednym
z europejskich kurortow

Koronowany Diamento-
wy Niezaleny Przed-
siebiorca

pamiatkowa tabliczka od Amway, artykut o dystrybutorzeAma-
gramieoraz zaproszenie do udziatu w Europejskim Foruoug-
ders Invitational”. Dodatkowo przyznawana jest jedzowa na:
groda piengzna, ktérej wysok& podawana jest corocznie w m
sieczniku Amagramoraz zaproszenie wraz z rodgi(maksymal-
nie 6 osob) na pciodniowe seminarium odbywgie sé w jednym
z europejskich kurortéw. Dystrybutor taki zaprosganstaje row-
niez do siedziby gtéwnej Korporacji Amway w Ada oraz pia-
ciodniowe seminarium w luksusowymsrodku Amway Crows
Nest na Peter Island na Karaibach

Koronowany Ambasado|

pamtkowa tabliczka od Amway, artykut o dystrybutorzeAma-
gramieoraz zaproszenie do udziatu w Europejskim Foruoug-
ders Invitational”. Dodatkowo przyznawana jest jedzowa na
groda piengzna, ktérej wysok& podawana jest corocznie w m
sieczniku Amagramoraz zaproszenie wraz z rodgi(maksymal-
nie 6 os6b) na pciodniowe seminarium odbywggje st w jednym
z europejskich kurortéw. Dystrybutor taki zaprosganstaje rows
niez do siedziby gtéwnej Korporacji Amway w Ada oraz pia-
ciodniowe seminarium w luksusowymsrodku Amway Crows

Nest na Peter Island na Karaibach

Zrodto: opracowanie wiasne.

Jak wid@& wigkszas¢ nagrod to nagrody uznaniowe. Podnosi to samaocen

dystrybutoréw oraz zwksza ich ch¢ do samorealizacji. Wagzy poziom samo-
realizacji uczestnikdw prowadzi do szybszego roemfojmy, zwigkszapc tym
samym jej poziom dochodow@.
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4.5. Motywacje niezalénych przedskbiorcéw do uczestnictwa
W organizacji Amway

Czlowiek przy podejmowaniu i wykonywaniu czyriog dzieki mechani-
zmom wewrtrznym, gospodaruje swpjenergi. Przy realizowaniu czyngoi
musi on uwzgidnic materialne i spoteczne okoliczw, tak jak w przypadku
Amway kazdy nowy niezaleny przedsibiorca musi zapoziasic i przestrzega
normy i reguly wypracowane przez fiemW réznym okresiezyciowym mog
kierowa nami r&ne motywy. Osoby wchodee do organizacii kierajsic pew-
na motywacj, czyli podejmug decyzg 0 rozpoczciu wspotpracy z Amway pod
wptywem okrélonych motywow.

Na motywaqt, tak jak zrobilimy to powyej, spojrzé mazna z ré@nych
perspektyw. W dalszej ezi pracy na motywagjpatrzé bedziemy z perspek-
tywy teorii przedmiotowych. Przypomnijmye do tej grupy teorii zaliczaesi
1) teorie tréci (teoria potrzeb Maslowa, teoria Herzberga, Addef McGregora
oraz teoria 0oagnigc). Istot tych teorii jest odpowiedna pytanie co motywuje,
a wiec zrozumienie wewgtrznych czynnikow cztowieka, ktére wywolujego
okreslone zachowanie; 2) teorie procesu (teoria oczekiveprawiedliwdci,
popzdu). Prébui one odpowiedziena pytanie jak motywowéa Interesowé nas
bedzie odpowied na pytanie co motywuje niezale/ch przedsibiorcéw (1) do
podjecia wspoétpracy z Amway oraz (2) do dalszej dziai&thna rzecz organi-
zacji.

Nasze zachowanie uzafeone jest nie tylko od wiej przedstawionych
czynnikow, ale réwnig od sytuacji polityczno-ekonomicznej kraju, w ktary
zyjemy. Jak wspomniane zostato weziej, Amway trafit do Polski w 1992 r.,
w momencie gdy caly system polityczny giachwial. Znalazt ,ztotysrodek”,
wypetniapc lukg. Wielu osobom pozwolit on odnaesie w nowej rzeczywisto-
sci, wielu bezrobotnym dat zatrudnienie.

W swoich wypowiedziach czotowi przedstawiciele fyrradwotup sig do
tradycji rodzinnych, tak silnych w polskim spoteagevie. Rodzina jest jedn
Z najwaniejszych grup spotecznych, w ktérej funkcjanBjolacy. Jednoczeie
w ostatnich latach coraz mniejsze znaczenie ma midzinna. Polacy odrywaj
si¢ od rodziny, wychodge poza tradyej i wchodac w nowe uklady spoteczne.
Dlatego jednym z motywow, dla ktérych osoby stig dystrybutorami Amway
jest cke¢ uczestniczenia w nowych strukturach spotecznywhi. podejmug taka
decyzp ze wzgtdu na istnigjce w organizacji familiarne stosunki pamzy
wszystkimi jej cztonkami:

(...) Jestémy jedmy wielkg rodzin (...),

(...) Mam tu ddo przyjaciok...),

(...) Z wkasnym bratem nie mam takich kontaktéw jak jz mupy (...),

(...) Zaczgem dziat& bo chciatem pozrianowych ludz{...),
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(...) Tu poznatem swagjzore (...),

(...) Pomagamy sobie nawzajem i zawszediegy¢ na mog grupe — wy-
powiedzi respondentow.

Zgodnie z koncepegjH. A. Murraya, zaspakajapni swoje podstawowe po-
trzeby, ktére jak sugeruje Maslowy svtasciwe ,ludzkiej naturze”. Mana
stwierdzt, ze poprzez uczestnictwo w organizacji Amway niezalerzedst-
biorcy zaspakajaj sobie potrzeb bezpieczéstwa i przynalenosci. Daje on
poczucie oparcia oraz pomoc i wsparcie.eRizprzyjacielskiej atmosferze lu-
dzie przetamuyj swop niesmiatos¢ i stap Sig bardziej otwarci. Poza tym:

(...) Prowadzenie ,planéw” pomaga w pokonaniu tremy opzwala na
przetamanie oporoéw w stosunku do obcyallypowied respondenta.

(...) Studiug psychologt i wiem,ze Amway zaspakaja mi potrzeprzyna-
leznasci. Tu nigdy nie jestesama(...) —wypowied: respondenta

(...) Bylam bardzo nigmiala, teraz te jestem ale o wiele mniej. Przyjaciele
pozwolili mi pokona tg moj treme. Teraz nie wstydzsie ludzi(...) — wypo-
wiedz respondenta.

System wyranien istniepcy w firmie motywuje do zwikszenia swojej ak-
tywnosci. Jednak gtdwnym i najezciej wymienianym przez niezaleych
przedsgbiorcow motywem doprowadzglym do podpisania umowy dystrybu-
torskiej byty korzyci finansowe oraz uczciwé firmy. To znaczy,ze kady
otrzymuje wynagrodzenie proporcjonalne do wktadozahego w wykonywa-
nie danej pracy. Tylko wtagrpra@ i przedsgbiorczacia mazna osignaé¢ suk-
ces. Poza tym rozpogzie dziatalnéci nie wymaga diych naktadow finanso-
wych, co konieczne jest w przypadku innych bizneséw

(...) W tym biznesie naprawdnana zarobé. Niech inni méwj, ze to ghu-
pota sprzedawaproszki. Ja bylem na Karaibach, a oni ifie) — wypowied
respondenta.

(...) Podjgtem dziatalnéé bo chciatem doroldi Wtedy bytem jeszcze studen-
tem(...) —wypowied: respondenta.

(...) Jestem studenik nie miatamzadnych dochoddéw. Teraz peonie mam
dwych, ale zawsze mam te payroszy. No wiesz, piefze na wkasne wydatki
i juz nie musg prosi¢ o nie mara —wypowied respondenta.

(...) Rozpocgcie dziatalndgci nie wigze sk faktycznie zadnym nakfadem
finansowym, dlatego robimy ten bizrfeg — wypowied: respondenta.

Innym motywem, chéréwniez wiazacym sk ze sfeq materialra, byta cke¢
otrzymania deywotniej emerytury. Tak emerytug dostaje kady dystrybutor,
ktory przez rok utrzymat pregiw wysokdci 21%. § to pienadze, ktére pom-
nazane § w banku i mog by¢ nadal wyptacane kiedy dana osoba nie dziata ju
na rzecz firmy. Emerytura ta @by scedowana na dzieci.

(...) Warto jest porczy sie te kilka lat, aby pfniej mie* zapewnion eme-
ryture. Nie wiadomo czy pracyg teraz pastwowo, za parlat tg wypracowan
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emerytue sie otrzyma. Dlatego tu jestem. Ghzapewnt dzieciom godam przy-
szio’¢ —wypowied: respondenta

(...) Ju teraz mam emeryteii nie muse liczy¢ na paistwo. Powiedz, czy ty
w wieku 39 lat bdziesz miata staly, niemaly dochdd i to nic nieigob No
oczywicie jezeli bedziesz chciata nic nie rofii Tu zawsze rdgesz pracowéa
zeby osygngc jeszcze wicej— wypowied respondenta.

Kolejnym motywem jaki kieruje ludni w celu podicia wspotpracy z Am-
way jest cl¢ zrobienia szybkiej kariery.aSosoby, ktére weyciu codziennym
potrzebug uznania, pochwat i awansu. Ghone posiadawtadz, prestz oraz
podwtadnych. Czuj si¢ oni swietnie w roli przywddcy. Dziataj na zasadzie
charyzmy, dzac do umocnienia wkasnej pozycji. Na to wszystkowgala im
Amway. U niektdrych oséb wladza, prestiokreslony stan posiadania mag
w naszych warunkach spotecznych @®zy¢ poczucie bezpiecastwa.
(...) Wspaniale jest kierowdudzmi. To ja im mdwi co robi (...) — wypowied
jednego z respondentow.

Nie bez znaczenia jest falke w naszym spotecastwie gtownymi priory-
tetami staly si pienadze i wiadza. To dlatego ¢#to jest to gtbwny motyw de-
cyzji podejmowanych przez dystrybutoréWw.Indian Pueblo, na przykiadgd
zenie do wiadzy spotykaesre zdecydowandezaprobat, a stan posiadania
poszczegoblnych oséb tak mate sdzni, ze to dizenie odgrywa niewielkrole
(Horney K., 1981: 116). Amway w takim spoteagtvie nie mialby racji bytu,
poniewa nie wiele os6b podejmowatoby wspotpgac

Czsto dizenie do wiadzy chroni przed poczuciem bezradno witasnej
niewaznosci. Tym samym podnosi samooeenczestnikbéw. (...)Teraz jestem
kims. Najpierw sé ze mnigmiali, a teraz zazdroszgzAmway tawietny biznes,
dlatego tu jesten{...) — wypowied respondenta. g§Sto kolejne motywy jakimi
kieruja sig dystrybutorzy.

Nie sposéb jest odpowiedzigakie motywy tak naprawdprowada do ta-
kiego, a nie innego zachowania uczestnikbw Amwagtyw czsto pozostaje
w sferze niewiadomaci, dlatego na pytanie: Dlaczego dziatasz w Amway?
moglismy uzyska bardzo rozbigne i zaskakujce odpowiedzi. Jednak potwier-
dzito sk przypuszczenieze najczstszym motywem duizie cle¢ odniesienia
sukcesu finansowego. Wydaje,ste dystrybutorzy posiadapardzo sila mo-
tywacjg do dziatania, co wzmaga ich odpoféma zmyczenie. Uzyskanie na-
grody na kacu kazdego etapu dziataldoi prowadzi do zwikszenia aktywngci
wihasnej dystrybutorow:

(...) Wypowiedzi dystrybutorow znajdaych s¢ wyzej niz ja dziatay jak
orzewiajgca kgpiel (...) —wypowied respondenta.

(...) Gdy wychodgz na scen by odebré kolejry odznak i gdy mog prze-
mowk do moich podopiecznych i innych dystrybutoréw dmagych s¢ na sali,
to ogarnia mnie wielka radd, ze udato mi si to osigngé. Zaraz na nagpny
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dziei zabieramy i zzorg do pracy ze zwkszowy intensywngciq — wypowied:
respondenta

(...) Gdy otrzymujemy kolejny wygi z konta, gdzie kmie suma zarobio-
nych piengdzy, to niewtpliwie zwiksza to nasg che¢ do dalszej pracy...) —
wypowied: respondenta.

Przytoczone powdej wypowiedzi niezalnych przedsibiorcow Amway
znajdupcych sé na r@nych szczeblach drabiny ,sukcesu” pokazjgk silna
jest motywacja tych oséb do dziatania. Tylko takasideterminacja nme do-
prowadz¢ do osagnigcia zat@onego celu.

Powyzsze rezultaty uzyskane w badaniach fakawych potwierdzone zo-
staty przez iléciowe badanie kwestionariuszowe. Aby zbadatywacg osob
do uczestnictwa w marketingu sieciowym zadano pgtamto dlaczego zdecy-
dowal(@) st Pan(i) zost& wspotpracownikiem Amway? Dane te prezentuje
rys. 4.4.

chciat tego moj

) wsp 6tmatonek
uznanie w oczac 4.8%

innych
6,8%

che¢ posiadania wiadz
3,8%

wzgledy finansowe

REEY. 1.0 5.2 0. i
L

che¢ posiadania che¢ poznania nowyc
wiasnego biznesu 0s6b
16,0% 20,1%
Rys. 4.4. Motywy podicia wspétpracy z Amway
Zrodto: jak dorys. 4.1.

Jednoczénie kazdy respondent dokonywat rangowania stwiefdpezypo-
rzadkowujac im cyfry od 1 do 3. Zatem liczba wyborow bytacksza ni jeden.
Dlatego suma wyranych w procentach wasa nie réwna si 100%. | tak 82%
badanych za najwaiejszy powdd podicia wspoétpracy uznato wzgly finan-
sowe, 47,2% chciatlo pozeanowych ludzi, a 37,6% rozpogp wspotprae,
gdyz chciato mi€ wtasry dziatalng¢ gospodarcz

Drugie pytanie dotyczyto nagdzi motywowania stosowanych przez fgbm
w celu utrzymania wspotpracy z dystrybutorami utziegacymi w organizaciji
Amway. Kazde stwierdzenie respondenci mieli zakwalifikéwmko bardzo
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wazne, wane, mato istotne, nieistotne lub jako takie, w stda do ktérego jest
im si¢ trudno zdecydowa Z badania wynikaze dla dystrybutorow najwaiej-
sze we wspotpracy z Amway:smita atmosfera we wiasnej grupie, nienormo-
wany i ruchomy czas pracy, poszerzenie wiasnej zyientaz kursy i szkolenia
oferowane przez firgn(czesto te kursy i szkolenia wia sic z podr@owaniem

w rdzne miejscawiata), dodatkowa emerytura i system ubezpigckia patym
miejscu znalazly si przyjacielskie stosunki z ,przetonymi”, a na szdstym
uznanie wrod wspotpracownikow. Obrazuje to tab. 4.2.

Tabela 4.2
Narzdzia motywowania niezateych przedsbiorcéw zachcajce
do dalszej wspotpracy z Amway
Narzdzie motywowania Srednia

Mita atmosfera we whasnej grupie 4,50
Ruchomy czas pracy 4,39
Mozliwos¢ zdobywania i poszerzania wiedzy (kursy, szkolenia) 4,32
Dodatkowa emerytura 4,29
Przyjacielskie stosunki ze sponsoramptlinerami 4,21
Uznanie wirod wspoétpracownikow 4,18
Mozliwos$¢ samodzielnego wyboru metod realizacji za¢gposobu pracy) 3,98
Mozliwosé czestego kontaktu z innymi dystrybutorami 3,87
Gotowe sposoby sprzedatowaréw w postacPlanu sprzedsy i Kodeksu

etycznego 3,86
Satysfakcja z pracy na rzecz Amway 3,85
Dodatkowy system ubezpiedre 3,77
Otrzymywanie kolejnych pinow 3,73
Mozliwos$¢é osobistego spotkania dystrybutorowedicych diamentami |

posiadajcych koror dystrybutorsk oraz zataycieli Amway Corpora

tion 3,72
Uczestnictwo w imprezach integracyjnych 3,53
Mozliwos¢ wyjazdéw zagranicznych 3,42
Posiadanie stanowiska pozwatzggo na kierowanie innymi dystrybutorami 3,21
Uczestnictwo w imprezach okoliczémowych jak np. Wigilia, Funkcja,

Open, Konwencja, itp. 3,18
Prezenty okoliczniwiowe @wiateczne paczkizyczenia imieninowe lub

urodzinowe itp.) 3,01
Mozliwos¢ publicznego wyspowania 2,98
Wizytowki 2,84
Organizery, teczki, kalendarze itp. 2,68
Umieszczenie nazwiska i zgja na tablicy w siedzibie Amway Corporatipn 2,64

Zrodto: jak do tab. 4.1.
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Nastpnie respondenci z listy stwierdzenmieli wybrat ich zdaniem pi¢
najwazniejszych i uszeregowge pod wzgtdem stopnia wanosci. Najczsciej
wybieranym stwierdzeniem byta dodatkowa emerytidastpnie gotowe spo-
soby sprzedsy towaréw w postacPlanu sprzedsy i Kodeksu etycznegou-
chomy czas pracy, mita atmosfera we wtasnej grape maliwo$é¢ osobistego
spotkania dystrybutorowgbacych diamentami, posiadaych koror oraz zato-
zycieli Amway, dodatkowy system ubezpietizeotrzymywanie kolejnych pi-
néw. Pokazuje to tab. 4.3, przedstawdajsrednie z dokonywanych przez re-

spondentow wyborow.

Tabela 4.3

Motywatory sktaniajce do dalszego uczestnictwa w Amway

Narzdzia motywowania — ranga Srednia
Dodatkowa emerytura 3,82
Gotowe sposoby sprzedatowar6éw w postacPlanu sprzedsy i Kodeksu

etycznego 3,51
Ruchomy czas pracy 3,41
Mita atmosfera we whasnej grupie 3,30
Dodatkowy system ubezpiecze 3,26
Mozliwos$¢é osobistego spotkania dystrybutorovedicych diamentami |

posiadajcych koror dystrybutorsk oraz zataycieli Amway Corpora

tion 2,94
Otrzymywanie kolejnych pinow 2,87
Mozliwos¢ zdobywania i poszerzania wiedzy (kursy, szkolenia) 2,82
Przyjacielskie stosunki ze sponsoraraptlinerami 2,75
Mozliwo$¢ samodzielnego wyboru metod realizacji za¢posobu pracy) 2,75
Uznanie wrod wspoétpracownikow 2,64
Mozliwos¢ wyjazdéw zagranicznych 2,50
Wizytowki 2,50
Mozliwosé publicznego wyspowania 2,50
Satysfakcja z pracy na rzecz Amway 2,40
Uczestnictwo w imprezach okoliczémowych jak np. Wigilia, Funkcjd,

Open, Konwencja, itp. 2,20
Uczestnictwo w imprezach integracyjnych 2,14
Organizery, teczki, kalendarze itp. 2,00
Prezenty okoliczniziowe @wiateczne paczkizyczenia imieninowe lub

urodzinowe itp.) 2,00
Posiadanie stanowiska pozwataggo na kierowanie innymi dystrybutorami 2,00
Mozliwosé czgstego kontaktu z innymi dystrybutorami 1,86
Umieszczenie nazwiska i zdja na tablicy w siedzibie Amway Corporatipn 1,85

Zrodto: jak do tab. 4.1.
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Jak latwo zauway¢ jednym z nargdzi motywowania powodagych, ze
osoby podejmuj wspdiprag z Amway, jak rownie potem § kontynuuj jest
ruchomy czas pracy, mita atmosfera w grupie oradati@wa emerytura ute
samiana ogto z dodatkowym systemem ubezpidcZ@latego te dwie ostatnie
kategorie paiczone zostaly w jedn Nie zmienito to uzyskanego wdcréej
wyniku. Najwaniejszym motywem, dla ktérego dystrybutorzy kontyjau
wspotprag z firma jest clky¢ uzyskania dodatkowej emerytury, ktora jest tutaj
silnie motywupcym czynnikiem finansowym. Dodatkavwemerytug otrzymup
osoby, ktére w danym roku finansowym przez 12 m@sutrzymuj premk na
poziomie 21%. Nawet, gdyby w naghym roku osoby te nie utrzymaly takiego
poziomu premiowego, to emerytura i tak jest im vagaina. Otrzymywanie ta-
kiej emerytury przektadaeha dodatkowy dochdd.

taczac wyniki uzyskane zaréwno w badaniustmowym jak i jakgciowym,
motywacje dystrybutorow nmima podziek na dwie gtowne grupy.

Pierwsz stanowi motywy prowadace do rozwoju osobowoi. Korzysta-
jac z teorii potrzeb Maslowa mina powiedzié, ze g to stany podmiotu charak-
teryzupce sté poczuciem zaspokojenia potrzeby samorealizacjlicZg& tu
mozna: cle¢ pozyskania pewrsgi siebie, nowych przyjaciot, przetamanie nie-
smiatosci i dotychczasowych oporéw. Do tej grupy zali€zwbwniez nalezy
potrzeky otrzymywania wsparcia i pomocy w postaci gotowyctoréw dziata-
nia, kursow i szkole che¢ nauczenia siasertywnéci i spetnienia swoich ,tzw.
marze”.

Potrzeba przynaimosci zaspokajana jest poprzez dtmosfe¢ we wia-
snej grupie oraz przyjacielskie stosunki z innyystdybutorami.

Inna grupa to motywy mage na celu zdobycie sukcesu finansowego.
W skiad tej grupy wchodztakie motywy jak zapewnienie sobie dostatniej eme-
rytury oraz ruchomy czas pracy (wofdh Odwotupc sk do typologii Maslowa,
zaspakajana jest potrzeba bezpiésiaga.

Kolejna grupa stanowi zaspokojenie potrzeby szagunkznania. % to
che¢ posiadania wtadzy i presti, chg¢ posiadania podwtadnych oraz i zdoby-
wanie kolejnych pinow.

W mysl teorii C. P. Alderfera (ERG), powiedzielibyy, ze gtdbwne motywy
opierap sie na zaspokojeniu potrzeby egzystencji (sukces fioay, poprawa
warunkéw pracy poprzez np. nienormowany czas prguylrzeby stosunkdéw
spotecznych (oft posiadania przyjaciot, wiadzy), potrzeby rozwogobowego
(che¢ zdobywania wiedzy, podzé).

Najtatwiej sklasyfikowéa motywy niezalenych przedsibiorcow do uczest-
nictwa w organizacji marketingu sieciowego za pomiorii D. McClellanda.
Potrzeba wladzy, to w Amway eh posiadania wkasnej grupy. Potrzeba przyna-
leznosci, to che¢ posiadania przyjacidt, eh bycia wirod ludzi. Potrzed osi-
gnie¢ zinterpretowd& mazna jako clé¢ odniesienia sukcesu finansowego, awans,
czy cke¢ podr&owania.
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Gdybysmy przeanalizowali motywagjniezalenych przedsibiorcow pod
katem teorii oczekiwa, to okazatoby si ze gtbwnym motywem jest oczekiwa-
nie pazadanych rezultatéw dziatania w postaci sukcesu Boarego, zdobycia
prestizu, szacunku oraz przyjaciot.

Motywy, dla ktérych dystrybutorzy podejnauvspétprae z Amway mana
by przeanalizowéaza pomos kazdej, z wczéniej omowionych teorii motywa-
cji. Chcielsmy zaprezentowajedynie najwaniejsze naszym zdaniem (najistot-
niejsze dla niezaimych przedsibiorcéw) motywy.

Otrzymanie dodatkowej emerytury najistotniejszeobgita dystrybutoréw
pocatkujacych (65,5% wskazg. Dla nich jest to cel, do agjniccia ktérego
daza. Niezaleni przedstbiorcy zajmujcy wyzsze pozycje w hierarchii Amway,
cel ten ju osikgreli. Nie stanowi to dla nich atrakcyjnej wastn. Prawdopo-
dobnie dlatego tylko dla 16,8% pozostatych ankietoych dystrybutorow jest
to najwaniejszy motyw staniacy do uczestnictwa na rzecz Amway. Dla nieza-
leznych przedsbiorcow znajdujcych se wyzej w hierarchii firmy najwaniej-
sze §: ruchomy czas pracy, mita atmosfera we whasnepigruuznanie drod
wspotpracownikéw, zdobywanie pindw, gotowe sposspszeday produktow,
uczestnictwo w imprezach integracyjnych oraz pasage wiedzy i szkolenia.

Atmosfera we wiasnej grupie najwaejsza jest dla oséb twaych lub
poszerzajcych sieci dystrybucji towardw, czyli dla osékdacych srebrnymi,
ztotymi lub platynowymi niezaleymi przedsibiorcami.

Przy poziomie istotniei 0,01 znaczca korelacja (wspétczynnik korelacii
Pearsona) wyspita pomidzy motywac} finansows do uczestnictwa wetwor-
ku, a posiadanym poziomem dochoddéw (r = 0,207). d8igrod uwag fakt, ze
wiekszas¢ respondentow to osoby, ktérych migzine dochody mieszgzsie
w przedziale 1 001-1 500 ziotych, tog¢éhuzyskania korzci finansowych
z uczestnictwa w networku nie powinna dziwi

Che¢ uzyskania korzici finansowych metworkujest najsilniejszym moty-
watorem skilaniacym do uczestnictwa w tego rodzaju biznesie. Wyrtika
z rozkladu procentowego motywow pecip wspétpracy z Amway (zob. rys.
4.4) oraz nargzi motywowania stosowanych przez przedmictdisme (tab.
4.2 1 4.3, dodatkowa emerytura). Tym samymepste potwierdzita si hipoteza
szbsta (H-6), moéwca o tym,ze gtdbwnym motywem skfaniggym do uczest-
nictwa w Amway jest cft uzyskania korzci finansowych.

Na uwag zastuguje faktze jednym z gtéwnych motywow, obok kokzy
finansowych, do uczestnictwa w Amway byta mita asfeoa w grupie, przyja-
cielskie stosunki z innymi niezaleymi przedsibiorcami oraz maiwos¢ 0so-
bistego spotkania zatgcieli Korporacji. Dystrybutorzy zajmuagy wyzsze po-
zycje w hierarchii Amway za istotny motywator uzriwniez maozliwos$¢ po-
mocy innym w realizacji ich celéw i manzeW tym biznesie, jeli pracujesz, to
pienigdze przychodzautomatycznie- méwi Dexter Yager, jeden z czotowych
dystrybutoréw —ale to, za co jesteny najbardziej wdeztzni, to wkasny rozwoj
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i przyjanie jakie za tym i Gdyby chodzito tu tylko o pieuize poszlibmy na
emerytue wiele lat temu. Dla nas znajodu jakich sg dopracowalimy g
wazniejsze ni dolary. Dolary g, ale im wgcej ich masz tym mniej wydagie
wazne. Najwigkszy satysfakaj daje nie toze ca zdobyié dla siebie, algwia-
doma¢, ze inni to té osiggajg (Conn Ch. P., 1996: 117). Wskazyimaoze to
na wysgpowanie moralnego typu uczestnictwa organizacyjnegrod dystry-
butoréw magcych wyzszy poziom w hierarchii Amway, a co za tym idziezwy
szy status materialny. Przez igygy poziom w hierarchii rozumienalezy po-
ziom od platynowego niezaleego przedsbiorcy (21%) w gé¢ (zob. system
motywowania Amway, tab. 4.1).

Na koniec zaznac#ynalezy, ze pytania o motywy sklanigge do dalszego
uczestnictwa w Amway Corporation, oraz pytania aywy podgcia decyzji
0 rozpocgciu dziatalndci na rzecz firmy korelajze soh.

4.6. Podsumowanie rozdziatu 4

System motywowania opisywanej firmy nazwamozna systemem symbo-
liczno-rytualnym, gdy opary jest gtéwnie na zbiorowych zachowaniach  wy
roznieniach (nagrodach) mgych charakter symboliczny. Gltéwna motywacja
do uczestnictwa w organizacji opiera sa oczekiwaniach przysztych koéey
(nagrdd). Mana powiedzié, ze u podiga systemu motywowania stworzonego
w przedmiotowej firmie Iy gtdbwnie dwie teorie, tj. teoria oczekiwa teoria
sprawiedliwgci. Kazdy niezaleny przedsgbiorca pracuje, aby uzysk@aozada-
na korzys¢. Pracujc, wie, ze uzyskana korz¢ bedzie proporcjonalna do wio-
zonego wysitku. Teoretycznie kdy ma sprawiedliwy dogp do nagrod. Prowa-
dzenie wiasnej dziataldoi uniemaliwia poréwnywanie si (porownywanie
wkiadu pracy) pracownikow (niezateych przedsibiorcow). Tym fatwiej po-
wstaje w percepcji niezaleych przedsibiorcéw sprawiedliwy obraz podziatu
korzysci w stosunku do wikonego wysitku. System motywowania opiera 1sa
zalazeniu, ze wyznaczajc sobie kolejne kroki w realizacji celu jakim jextnie-
sienie sukcesu przylihmy s do jego spetnienia. Dlatego nagradzacsiraz to
wicksze osigniecia. Tak wec kazdy niezaleny przedsibiorca wspotpracapy
z firma, dziatapcy zgodnie zKodeksem EtycznymZasadami pogpowania
(stworzonymi przez firr) moze otrzyma nagrody i wyranienia takie jak mi-
dzy innymi: list gratulacyjny od firmy, pagtkowa tabliczka od firmy, wymie-
nienie nazwiska lub/oraz fotografii w wegtrenym czasogimie, zaproszenie na
seminaria szkoleniowe organizowane w kraju, Eurap#&z innych regionach
swiata. Nagrody i wyrénienia uzalenione g od osignie¢ i zdobytej pozycji
w hierarchii firmy. Kadorazowo przy zmianie miejsca w systemie stratyfika
cyjnym firmy niezaleny przedsibiorca w trakcie rytuatu nagradzania otrzymu-
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je plakietle (pin) z symbolem poziomu zajmowanego w hierarohganizaciji.
Wigkszas¢ nagrod to nagrody uznaniowe. Podnosi to samaeoomdb oraz
zwigksza ich ch¢ do samorealizacji. Wagzy poziom samorealizacji uczestni-
kow prowadzi do szybszego rozwoju firmy, zikgzahc tym samym jej poziom
dochodowsci.

Uogdlniapc mazna stwierdzt, ze system motywowania w badanej firmie
marketingu sieciowego oparty jest na dwoch gtowngigmentach: 1) na kano-
nie zachowa uczestnika organizacji, o ktérymedrzie mowa w rozdziale 6 oraz
2) zachowaniach rytualnych. Kanon stanowi fdzystemu motywacyjnego
opartego na samomotywowaniu i wspotmotywowanigredm kanonu jest po-
siadanie celéw i marde Wyznaczanie dilugookresowych celéw pozwala na
zwiekszenie sity motywacji pracownikéw. Zsynchronizoieaimdywidualnych
celéw pracownika z celami firmy powoduje wzrosy slhzen i skupienie energii
na realizacji intencji efektu &0d pracownikow. Istnieje die prawdopodobie
stwo, ze symboliczno-rytualny system motywowania pracowmikstanie si
dominuacym we wspoétczesnych przeesiorstwach handlowych.



Rozdziat 5

ANALIZA OSOBOWO SCI NIEZALE ZNEGO PRZEDSIEBIORCY
AMWAY

W niniejszej pracy osobowé zdefiniowana zostata jako wzglnie trwata
organizacja charakteru, temperamentu, intelektdaéaiwosci fizycznych oso-
by, ktére determinujsposoby przystosowania $ednostki do otoczenia, sposo-
by odgrywania rol spotecznych oraz pojmowadieata zewwtrznego. Aby
zbada osobowd¢ dystrybutoréw i wskazaczynniki ja charakteryzujce zasto-
sowane zostaly dwa testy sdge do badania czynnikbw osobaieDtj. test
Eysencka i 16-czynnikowy test Cattella. Zadno, ze osobow&¢ ksztalttowana
jest w toku interakcji przez internalizagjvzoréw kulturowych. Pamtamy, ze
organizm ludzki wobec osoboé@ spetnia dwie funkcje. Po pierwsze jésb-
diem motywacji potrzebnej do dziatania, po drugigtfrodiem utatwié i ogra-
niczer. Utatwienia i ograniczenia wynikge z samego organizmu przedsiawi
mozna w postaci czynnikow twagzych osobowgt jednostki. W poprzednim
rozdziale analizie poddana zostala pierwsza funfcjaotywacja. Poriej za-
prezentowane zostanczynniki osobowgci tworzce sylwetk dystrybutora
Amway. Na wytonienie psychologicznych wyznacznikoGsobowdci i stwier-
dzenie czy g one specyficzne dla dystrybutoréw Amway pozwoliprowa-
dzenie do badania grupy poréwnawczej (dobor prgtigamy zostat we wist
pie). Zatem, jak osola jest dystrybutometwork® Jakie cechy pozwalajpd-
nies¢ sukces w marketingu sieciowym? Czy dystrybutoragway & otwarci
I kontaktowi? Czy te sa spokojni i powviciagliwi? Czy % to osoby spontaniczne,
czy zorganizowane? Czy 40 analitycy, czy osoby dziatme impulsywnie?
Czy mana powiedzié, ze aby zostadystrybutorem trzeba posiadakreslone
cechy osobowizi? Na te i inne pytania postaramy sidpowiedzié w niniej-
szym rozdziale.

Testem Eysencka jak i testem Cattella przebadampsitato 150 kobiet
i 150 nezczyzn. W tym 50 kobiet i 50 gnczyzn stanowicych grug kontrolm,
oraz 100 kobiet i 100 @czyzn Ikedacych niezalenymi przedsibiorcami
przedmiotowej firmySrednia wieku os6b stanoygych grug kontrolm wyno-
sita 32 lata. Wyksztalcenie wgze posiadaly 63 osoby, seednie — 37. Wy-



Rozdziat 5. Analiza osobowa niezalenego przedgbiorcy Amway 151

ksztatcenie wysze czsciej posiadaty kobiety (34%). W grupie badanycleaie
leznych dystrybutoréwérednia wieku wyniosta 38,5 lagrednia wieku grupy
badanych n@czyzn jest nieznacznie vigza (40,83) rii srednia wieku grupy
badanych kobiet (36,18). #6d badanych niezataych przedsbiorcow
72 osoby (36%) posiadaty wyksztatceniezaze, 106 osdb (53%) wyksztalcenie
srednie, 16 0s6b (8%) wyksztatcenie zasadnicze ®@s0b (3%) wyksztatcenie
podstawowe. Podobnie jak w grupie kontrolnej, wpggwniezaleénych przedss-
biorcéw wyksztatcenie wysze czsciej posiadaly kobiety (44% w stosunku do
28% nwzczyzn). W grupie osob w wieku paej 30 rokuzycia ilos¢ kobiet
(33%) byta wysza w stosunku do doi badanych m@czyzn (10%). Rys. 5.1
oraz 5.2 obrazugjstruktue badanych grup w podziale na plaviek.

2 A0,

B wyksztalcenie
wyzsze

O wyksztatcenie
srednie

kobieta ngzczyzna

Rys. 5.1. Struktura grupy kontrolnej w podzialepha i wyksztatcenie
Zrodto: opracowanie wiasne.

35% 31%

B wyksztalcenie

30% 26%
y wyzsze

25%

3 wyksztalcenie

20% srednie

B wyksztalcenie
zasadnicze

15%;

10% B wyksztalcenie

podstawowe

5061 S 0% 0 Bt e “

0%-

kobieta ngzczyzna

Rys. 5.2. Struktura grupy badanych niezajeh przedsibiorcow w podziale na pée
i wyksztatcenie
Zrodto: jak dorys. 5.1.
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5.1. Typ osobowséci Niezaleznego Przedsgbiorcy Amway.
Analiza wynikéw badan testem EPQ-R uzyskanych
w grupie badanych niezalenych przedsgbiorcéw oraz
w grupie kontrolnej

5.1.1. Niezaleni przedsigbiorcy

Zrewidowary wersp Inwentarza Osobowoi zostato zbadanych 200 oso6b
bedacych czynnymi uczestnikami organizacji Amway.

Na podstawie analizy wynikow surowych i stenowyplzéliczonych wy-
nikow surowych wedtug norm opracowanych dla danggtu) mana stwier-
dzi¢, ze nie ma znacznych rozhiesci pomiedzy wynikami uzyskanymi w gru-
pie badanych kobiet i gaczyzn. Uredniapc wyniki uzyskane w badanej grupie
mozna stwierdz, ze osoby badane uzyskaty wysoki wynik w skali negmotu
(7 sten) i klamstwa (7-8 sten), niski wynik w skekstrawersji (3 sten) oraz
w skali psychotyzmu (4 sten) co obrazuje tab. 5ak oys. 5.3.

Zaznaczy nalery, ze wyniki bardzo wysokie, to takie, ktore mieszcsk
w przedziale 10-9 sten, wyniki wysokie to 8—7 steyniki srednie (przegitne,
nie podlegajce interpretacji) to 6-5 sten, wyniki niskie to 4stgén, a wyniki
bardzo niskie to 2—-1 sten.

Tabela 5.1

Wyniki surowe i stenowe uzyskane w grupie niezayeh przedsbiorcow — test EPQ-R

. . . Srednia wartéc
Przedziat Steny — Srednia o

Badana L . o wynikéw stenowych
Skala wynikow przedziat wynikéw .

grupa surowych nikéw surowych | M@ podstawie norm

Wy Wy Y stenowych

Neurotvzmu kobieta 18-21 6-8 19,5 7
4 mezczyzna 17-21 6-8 19 7
Ekstrawersii kobieta 5-9 2-4 7 3
J mezczyzna 4-6 2-3 5 3
Psvehotvzmu kobieta 4-6 3-5 5 4
y ¥ mezczyzna 5-9 4-6 7 4
Klamstwa kobieta 12-17 7-9 14,5 8
mezczyzna 7-17 5-9 12 7

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Analiza rednionych wynikéw surowych oraz stenowych dla pasgdéinych skal testu

B srednia wynikéw
surowych

usrednione wyniki

B $rednia stenéw

neurotyzmu ekstrawersji psychotyzmu  klamstwa

skale

Rys. 5.3. Yrednione wyniki surowe i stenowe dla poszczegolrsial testu EPQ-R
— niezaleni przedstbiorcy

Zrodto: jak do rys. 5.1.

Ze wzgkdu na uwzgidnianie w tablicach norm stenowych podziatu n& pte
i wiek, analiza czynnikdw osobowt badanych oséb rownieuwzgkdnia
bedzie powyszy podziat.

Ze wzgkdu na zaleenie,ze osobowét jest cech wzglednie stad, wpro-
wadzono podziat na grupy wiekowe. W ten sposobetidoiy sprawdz, czy
poziom nasilenia dancechy, zmienia st, w zaleznosci od wieku. Te trzy wyrd-
nione podgrupy wiekowe to:

1) osoby w wieku portiej 30 rokuzycia (21,5% badanych),

2) osoby w przedziale wieku 30-45 lat (47% badanych),

3) osoby w wieku powsej 45 rokuzycia (31,5% badanych).

Analizujac, jako pierwsg ceche, poziom neurotyzmumazna stwierdz, ze
najwieksze nasilenieatcechy wystepuje u kobiet i u rzczyzn pontej 30 roku
zycia. U ngzczyzn powyej 45 rokuzycia i u kobiet pomidzy 30 a 45 rokiem
zycia natzenie cech neurotyzmu byto najesze (por. rys. 5.4)

Generalizujc mazna powiedzié, ze czynnik neurotyzmu jest dominagj
cechy osobowdci u jednostek uczestnigzych w organizacji Amway. Na pod-
stawie wynikéw uzyskanych przez badane osobyznaovnioskowa, ze jed-
nostki te charakteryzuje da wrazliwos¢ emocjonalna.

4 Wszystkiesrednie wartéci stenowe prezentowane w hiniejszym rozdziale zapéne s
do dwdéch miejsc po przecinku.
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Réznice w poziomie neurotyzmu badanej populacji kobiet igiczyzn z uwzgidnieniem podziatu
na grupy wiekowe w oparciudedni wartas¢ stenovy

B srednia warté¢ stenowa
w odniesieniu do grup
wiekowych kobiet

B srednia warté¢ stenowa
w odniesieniu do grup
wiekowych ngzczyzn

poziom neurotyzmu

ponizej 30 roku 30-45 lat powyej 45 roku
zycia zycia

grupy wiekowe

Rys. 5.4. Rénice w poziomie neurotyzmu w badanej grupie niezgleh
przedsghiorcéw w podziale na péa wiek

Zrodto: jak do rys. 5.1.

Korzystapc z opisu wymiarOw osobowao, wytonionych przez
H. J. Eysencka, zawartego w d@iach: P. Brzozowski, R. Drwal (1995),
W. Sanocki (1981), S. Siek (1986), ma stwierdzai, ze g1 to osoby podatne na
wptyw innych ludzi, czute na ich opinie. Latwo zr&ich uczucia, urazidumg
i ambicje. Maliwe, ze czasem pomimae przebywaj wsrdd ludzi, czuy sie
samotne, wyobcowane i nie rozumiane przez innyathGje ich zmienrig
nastrojow. U os6b badanych zzam prawdopodobigstwem spodziewasig
mozna objawOw jawnego niepokoju, nagia nerwowego oraz depresyjnego
zatroskania (szczegOlnie u os6b Eeni30 rokuzycia). Z reguly § to osoby
posiadajce duy zasob stownictwa. Na uwagastuguje faktze @ to osoby
podatne na wptywy innych. Poddaie oni woli ,wciagajacych” w si€ Amway.
Postpujac wedlug wskazowek osdb znajgeych sé wyzej w hierarchii mog
osiagna¢ sukces. tatwo identyfikajsie z grup do ktorej nalea. Szybko inter-
nalizuja jej normy. Ma@e pozwolt to na osignigcie sukcesu wetworku Oso-
by, ktore nie potrafi podda sic wptywowi grupy i nie zsocjalizajzasad post
powania w grupie Amway, W sSposOb naturalny zastamyeliminowane
z uczestnictwa w organizacji. Nie agajac sukcesu, a co za tym idzie kofey
finansowych, same rezygnuj uczestnictwa w Amway:

(...) Widocznie za mato wizualizowalem, to znaczy niszaalem na lodow-
ce obrazkow z Wyspami Karaibskimi i Mercedesemmib@sizgngtem sukcesu
I zrezygnowatem z uczestnict(va).
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(...) Nie potrafitem poddasie grupie(...).

(...) Bylismy dwa lata i nie zarobdmy prawie nic. Mge za mato chodzili-
smy na spotkania. Prawie nie czytahy ksgzek amwayowskich i nie stuchali-
smy tych kaset..).— wypowiedzi bytych dystrybutorow.

Osoby te zrezygnowaly z dzialakwd gdyz nie osagnety sukcesu. Nie po-
stepowaty one zgodnie z grupowymi normami. Ma powiedzié, ze ich socja-
lizacja do uczestnictwa wetworkubyta niepomyina.

W skali ekstrawersjbadane osoby,stedniapc wyniki, uzyskaly 3 sten,
czyli wynik niski. Na tej podstawie noa stwierdai, ze badane osoby to intro-
wertycy. § to osoby ambitne, o doSyvysokim poziomie aspiracji, wytrwate,
doktadne oraz osttme. Raczej nieagsone dominatywne, impulsywne oraz nie-
wierzace we wiasne sity. Lubimie¢ one uporzdkowany trybzycia. Najwyzszy
wynik w poziomie ekstrawersji uzyskata badana grkpiaiet w przedziale wie-
ku 30-45 lat (3 sten) oraz grupaeitzyzn w wieku porriej 30 rokuzycia
(4 sten). Najniszy wynik uzyskata grupa badanych kobiet pgeyy45 roku
zycia (2-3 sten)- (por. rys. 5.5).

Réznice w poziomie ekstrawersji badanej populacji kobiet igiczyzn z uwzgidnieniem podziatu
na grupy wiekowe w oparciudedni wartas¢ stenovy

7+ B $rednia warté¢ stenowa
w odniesieniu do grup
wiekowych kobiet

B $rednia warté¢ stenowa
w odniesieniu do grup
wiekowych ngzczyzn

poziom ekstrawersji

ponizej 30 roku 30-45 lat powyej 45 roku
zycia zycia

grupy wiekowe

Rys. 5.5. Rénice w poziomie ekstrawersji w badanej grupie niezzg/ch przedsbiorcow
w podziale na piei wiek
Zrodto: jak do rys. 5.1.

Zaznaczy nalery, ze zgodnie z opracowaniem Eysencka z 1968 rzneva
jest,ze najlepsze wyniki (sukcesy) w karierze szkolnegwodowej uzyskuajna
0got neurotyczni introwertycy, u ktérych odruchyrwakowe powstaj znacznie
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szybciej nk u innych oséb oraz pomimo tze s powolniejsi to § bardziej do-
ktadni i wytrwali. Niewatpliwie te cechy osobow#oi s istotne aby oagnaé
»Sukces” wnetworku

(...) Wane jest st nie zniechcaé na pocztku i wytrwale dzy¢ do obrane-
go celu i realizacji swojego marzer(a.).

(...) Jak masz cel, to wytrwale do nieg@ysz. Swoim podopiecznym mo-
wig: spetniajcie swoje marzenié..) Nikt przecié nie mowize kedzie tatwo(...)
W zyciu nie ma nic za darmp..) — wypowiedzi respondentow.

Mozna uzna, ze wytrwala¢ jest cech pozwalajca odnieé ,sukces” wne-
tworku

W skali psychotyzmuktdry jest najmniej opisany przez Eysencka, osoby
badane uzyskaty wyniki niskiea%o wyniki charakterystyczne dla tzw. normy.
Jak pisz P. Brzozowski i R. Drwal (1995: 74)szelkie jednoznaczne klasyfika-
cje s tu jednak nie na miejscu, ponieinsama koncepcja psychotyzmu nie jest
jasna, a skala Rpsychotyzmu}zawiera pytania, ktére czynig mato spéja
wewretrznie. Dlatego trudno dokortgest jakiejkolwiek wiaciwej interpretacii.
Najwyzszy wynik (4,79 — blisko 5 sten) uzyskaty kobietypnzedziale wieku
30-45 lat. Najniszy (3,84 — blisko 4 sten),eiczyzni w przedziale wieku 30—
45 lat. Dane te przedstawia rys. 5.6.

Rdéznice w poziomie psychotyzmubadanej populacji kobiet igiczyzn z uwzgidnieniem podziatu
na grupy wiekowe w oparciusedni wartags¢ stenovy

7 B srednia warté¢ stenowa
6- 4,57 4,79 w odniesieniu do grup
wiekowych kobiet

O $rednia warté¢ stenowa
w odniesieniu do grup
wiekowych nezczyzn

poziom psychotyzmu

ponizej 30 roku 30-45 lat powyej 45 roku
zycia zycia

grupy wiekowe

Rys. 5.6. Rénice w poziomie psychotyzmu w badanej grupie ni&mgich przedsibiorcow
w podziale na piei wiek
Zrodto: jak do rys. 5.1.
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Jak stwierdzibmy na wsgpie, psychotyzm jest wymiarem zbadanym jedy-
nie ,przy okazji” stosowania testu Eysencka. Najlagej interesujcym nas
wymiarem byta skala ekstrawersji (E). Ghue zaktadano wptywu wyniku uzy-
skanego przez badane osoby w skali klamstwa néédagmania, to bardzo inte-
resupce wydaje s przeledzenie poziomu klamstwa u badanych osob.

W skali klamstwaosoby badan&ednio uzyskatly 7—8 sten, czyli jest to wy-
nik wysoki. Najwyzszy wynik w tej skali uzyskaty kobiety pamj 30 rokuzycia
(8,27, czyli 8 sten), najgézy, nezczyzni mieszcacy Sk w przedziale wieko-
wym 30-45 lat. Zauws¢ mazna, ze wyzsze wyniki uzyskaty badane kobiety
(por. rys. 5.7).

Réznice w poziomie klamstwa badanej populaciji kobiet igiczyzn z uwzgidnieniem podziatu
na grupy wiekowe w oparciudedni wartas¢ stenovy

9 8,27 7,80 7,90 7,78

B $rednia warté¢ stenowa
w odniesieniu do grup
wiekowych kobiet

O $rednia warté¢ stenowa
w odniesieniu do grup
wiekowych ngzczyzn

poziom klamstwa

ponizej 30 roku 30-45 lat powyej 45 roku
zycia zycia

grupy wiekowe

Rys. 5.7. Rénice w poziomie ktamstwa w badanej grupie nieaajeh przedsibiorcéw
w podziale na piei wiek
Zrodto: jak do rys. 5.1.

Skala klamstwa, dzlaca ostatry skah testu EPQ-R, mierzy aprokaspo-
leczry lub tendeng do przedstawiania giw korzystnymswietle. Uzyskany
przez osoby badane wysoki wynik megwiadczy¢ o tym, ze osoby te chciaty
pokaz#& si¢ w lepszymswietle pod wzgidem charakterologicznym lub moral-
nym. Mazna powiedzié, ze takie osoby s raczej mato szczere, podatne na
aproba¢ spoteczn i zarazem zsocjalizowane.a one do sukcesu i wladzy.
Uzyskanie tego umiwia im uczestnictwo w Amway. Szybko socjalizupne
normy i nakazy oraz dobrze przystosoavejg do uczestnictwa w grupie spo-
lecznej jalg jest organizacja typu network. Geygktorej najbardziej zaly na
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aprobacie spotecznej oraz uznaniu w oczach innketzali sé by¢ niezaleni
przedsgbiorcy, ktorzy nie ukaczyli 30 rokuzycia.

Podsumowujc, uczestnicy organizacji Amwaydac neurotycznymi intro-
wertykami tatwo przystosowsljsic do bycia wnetworky socjalizuj i internalizu-
ja normy panujce w tej grupie i dlatego ma@ni oshgna¢ sukces. Ze wzgtiu na
specyfile tej organizaciji, osoby w niej uczestrjce powinny by osobami cha-
rakteryzugcymi sk raczej wysokim neurotyzmem, aby méc padsia tej organi-
zacji oraz powinni b§introwertykami aby by wytrwatymi w tym co robi.

5.1.2. Grupa kontrolna

Osoby badane stanawe grug kontrolm uzyskaty naspujace, drednio-
ne, stenowe wyniki w teie EPQ-R Eysencka. Obrazuje to tab. 5.2.

Usrednione wyniki uzyskane w grupie niezalgch przedsbiorcow Am-
way przedstawia tab. 5.3.

Tabela 5.2

Usrednione wyniki stenowe uzyskane w grupie kontrpiest EPQ-R

skal Usrednione wyniki stenowe uzyskane w grupie kontrplne
ala

kobiety nezezyzni ogoétem
Neurotyzm 6,62 5,42 6,02
Ekstrawersja 6,34 5,88 6,11
Psychotyzm 4,38 4,08 4,23
Kltamstwo 5,12 5,80 5,46

Zrodto: jak do tab. 5.1.
Tabela 5.3

Usrednione wyniki stenowe uzyskane w grupie niezajeh przedsibiorcow Amway —

Skala Usrednione wyniki stenowe uzyskane w grupie dystrghiw Amway
kobiety mezczyzni ogotem
Neurotyzm 7,33 7,00 7,16
Ekstrawersja 3,00 3,33 3,16
Psychotyzm 4,66 4,00 4,33
Ktamstwo 8,00 7,33 7,66

Zrodto: jak do tab. 5.1.
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Usredniapc wyniki mazna powiedzié, ze wiekszag¢ badanych osob z gru-
py kontrolnej to ambiwertycy. Zgodnie z rozktadewrmalnym w spotecze
stwie jest ich najwicej. S to osoby, ktore posiadagechy zarowno introwerty-
ka jak i ekstrawertyka. Wynik taki nie podlega mptetacji, gdy trudno jest
przewidzi€, ktore cechy wyspuja w osobowdci tych oséb. W poréwnaniu do
grupy dystrybutoréw Amway, badana grupa kontroliewykazuje cech intro-
wertywnych. Mana zatem stwierdgj ze wstpnie potwierdzita s hipoteza
pierwsza mowica o tym,ze osoby uczestnigze w organizacji sprzedya bez-
posredniej Amway charakteryzajsie introwertywnym typ osobowéai, co po-
zwala im na szybkinternalizacg norm, wartdéci i wzoréw zachowania istnigj
cych w firmie (H-1). Mana powiedzié, ze cecha introwertyzmu wyzgia
niezalenych przedsibiorcéw organizacji sprzedsa sieciowej. 3§ to osoby wy-
trwate, doktadne i analityczne. Cechy te pozwala) podpé wspotprag z or-
ganizacy sprzeday bezpdredniej oraz kontynuowaja mimo braku szybkiego
~Sukcesu”. Nawet typowi introwertycy (osoby uzysiag 1-2 sten, czyli wynik
bardzo niski), kontaktdjsie z innymi dystrybutorami, doradzaj i pomagajc
im. Introwertycy lub osoby wykazage tendengj do introwertyzmu w doborze
przyjaciét  bardzo wymagagy, ale z wybranymi osobami utrzymupardzo
harmonijne i przyjacielskie stosunki. Wptywa to warost czstotliwosci kon-
taktow pomgdzy dystrybutorami. Poza tym to introwertycye@zej wykazug
tendengi do altruizmu. Chtnie angauja sic oni w akcje charytatywne, co e
wplywaé na wytworzenie moralnego typu uczestnictwa.

Na skali neurotyzmu, osoby stan@eg grug kontrolm, uzyskaty wynik
niski. Dystrybutorzy Amway, wynik wysoki. Podiétee nalery, ze neurotycz-
nos¢, zdaniem Eysencka, jest zespotlem charaktesgyah ludzi normalnych.
Nie jest tym, co nazywa sinerwia. Nerwicowiec mae by neurotykiem, ale
neurotyk nie jest nerwicowcem (Eysenck H. J., 19718-131). Zatem mma
stwierdzt, ze u dystrybutorow szybciej powstagmocje i § one silniejsze.
U pozostatych os6b emocje pojawiiagic wolniej, pod wplywem silniejszych
bodzcow g stabe i nietrwate. U 0séb z neurotyzmem na nigk@miomie trud-
niej jest doprowadzi do rozbudzenia emocjonalnego, potrzebnego do jentuz
stycznego reagowania na spotkaniachaoyajh charakter rytualny. Z pewswa
wysoki neurotyzm w powzaniu z introwergj pozwala na szybsganternalizacg
norm, wartdci i wzorow zachowania istniggych w organizacji sprzedp bez-
posredniej. Podobnie jak w badanej populaciji dystrgbinv, tak i w grupie
kontrolnej wyzszy wynik w skali neurotyzmu uzyskaty kobiety.

Wynik na skali psychotyzmu uzyskany przez gripntrolm byt nieznacz-
nie nizszy od wyniku uzyskanego przez dystrybutoréw Amwag wzgkdu na
to, iz oba wyniki bliskie § wynikom niskim mana powiedzié, ze mieszcz si¢
one w tzw. normie. Mina powiedzié, ze osoby te gprawdopodobnie bardziej
empatyczne, konformistyczne, uspotecznione i @tygzne. Jednak nie ma-
na stwierdai, ze psychotyzm jest ceghwyrdzniajaca jedynie dystrybutoréw
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networku Rozktad wynikoéw byt podobny zaréwno w grupie dybtitorow jak
i w grupie kontrolnej.

W przeciwigistwie do grupy niezalmych przedsibiorcéw, w grupie kon-
trolnej wynik w skali ktamstwa byt na poziomie pczgnym. Osoby takie mo
na uzna za szczere, zsocjalizowane i podatne na apgcpetteczn. Z powyz-
szego mana wnioskowd, ze jednostki uczestnigze w organizacji sprzedpa
bezpgdrednie] mag wigksz potrzele uznania i aprobaty hipozostate osoby.
Dystrybutorzy, prawdopodobnie bardzief mnni, cha pokazé sic w lepszym
swietle pod wzgtdem charakterologicznym lub moralnym.

5.2. Elementy dominupce w strukturze osobowséci uczestnikow
organizacji Amway. Analiza wynikow uzyskanych przemiezaleznych
przedsigbiorcow i grupe kontroln g przy pomocy testu R. B. Cattella

5.2.1. Niezaleni przedsigbiorcy

Dla wytonienia elementéw (czynnikéw) dominaych w strukturze osobo-
wosci cztonka Amway, badaniu 16-czynnikowym kwestionszem osobowAti
Cattella poddanych zostatlo 200 oso6b. Byli to, takng jak w badaniu testem
EPQ-R obecni dystrybutorzy, picieskiej (100 osob) izenskiej (100 osob),
o sredniej wieku 38,5 lat. Test Cattella zastosowaogta w celu wytonienia
czynnikbw wyznaczagych cztonkom Amway prawidtowe przystosowanie Si
do uczestnictwa w organizacji typuetwork oraz znalezienia odpowiedzi na
pytanie dotycace typu osobow&ziowego dystrybutoraetworku

Zebrane na podstawie badavyniki surowe przeliczone zostaly zgodnie
Z normami na steny, a naghie drednione dla calej badanej populacji (zaekr
glone do petnego stenu)skédniony profil osobow&ei cztonka — dystrybutora
organizacji Amway, prezentuje tab. 5.4 oraz ry8. Zaznacz§ nalexy, ze tak
samo jak w técie EPQ-R, za wyniki bardzo wysokie uwase wyniki miesz-
czace st w przedziale stenowym 9-10, za wysokie 7-8 stereqetne 5-6
sten, niskie 3—4 sten, a bardzo niskie 1-2 sten.

tatwo zauway¢, ze badane osoby uzyskaly wysokie wyniki w zakresie
czynnikaA (9 sten). Wyniki wskazafe na tendengjdo posiadania danej cechy
w zakresie czynnik®1 (8 sten) ora® ( 7 sten). Niskie wyniki, wskazage na
tendengi do wystpowania danej cechy osoby badane uzyskalty w zakresi
czynnikaQ2 (3 sten),C (4 sten) iL (4 sten). Pozostale czynniki aghety war-
tos¢ przecetna tj. 5—6 stenow, nieaswigc istotne statystycznie.
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Tabela 5.4

Usrednione wyniki stenowe uzyskane przez bagapulacg niezalenych przedsbiorcow
Amway — test Cattella

Czynnik AlB|C|E|F|G/H|I|L|M|N|O|Q1l0Q2|Q3|0Q4

Uzyskany wynik
w oparciu osredni,
wartcs¢ stenovy 9| 6| 4| 5| 6/ 5 6 5 4 6 6 Yy 8 B |7 |6

Zrodto: jak do tab. 5.1.

Usredniony profil osobowgei cztonka Amway

steny

A B C E F G H | L M N O QL Q Q3 04

czynniki

Rys. 5.8. Profil osobowigi cztonka Amway
Zrodto: jak dorys. 5.1.

Na podstawie badania pogzym testem mima stwierdz, ze osoby bada-
ne uczestnicice w organizacji Amway ascyklotymikami i charakteryzuje je
tatwas¢ nawhzywania kontaktéw spotecznycha $ osoby posiadage zdolno-
sci adaptacyjne, szybko przyaziujace sé do ludzi, impulsywne. Naia do os6b
ufnych. Cechuje je tatwa ekspresja uczuciowa oralzrel poczucie humoru
(czynnik A). Wykazuy tendengi do introspekcji. Poza tymg sntelektualistami,
zainteresowanymi problemarfiviatopoghdowymi. Nalea do os6b sktonnych
do ryzyka (czynnik Q1 i L) i eksperymentowanianisje due prawdopodo-
bienstwo, ze wignie ta cecha powodujee osoby chg sprawdzt sie poprzez
uczestnictwo w tej organizacji. Kiedy decydugie podp¢ ryzyko i wykupi
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pakiet startowy, chcsprébowd czegé nowego. Wchodgwtedy oni do grupy
spotecznej i bardzo szybko internalizigj normy, na co pozwala im posiadanie
takiej cechy jak,uzaleznienie s¢ od innych” (niski wynik w Q2). Luli oni
pracowa& w grupie i podporadkowa® sie jej liderowi, upodobrid sie do grupy
przyjmujac norne ,my” oraz zwyczaje i inne normy w niej pagag. W myl
zasady odybncici unikap oni innych ludzi, poniewasa oni im niepotrzebni.
Swoje potrzeby zaspokajajw organizacji, szukaf uznania spotecznego.
Oprocz opisanych powgj czynnikdw, w strukturze osobowa dystrybutora
Amway dominuj jeszcze takie cechy jak tendencje do braku poazadekwat-
nosci oraz depresyjnej niepewsod siebie. § to osoby z niewiekktendenci do
leku, ptaczu i agresji w stosunku do siebie sameyroik O). Wykazuj one
takze sklonndci do neurotyzmu (czynnik C), czyli tendegido bycia ¢kliwym,
pobudliwym, niecierpliwym, niezadowolonym oraz ucmwo niedojrzatym.
Takie osoby poszukgjuznania, przyjani i wspoéiczucia. Jednocagie s one
wyrozumiate, ufajce oraz gtadkie w sposobie bycia. Akcegtujnych oraz
lubia dom i rodzir (czynnik L). Wyzsze wyniki w czynniku L uzyskaty kobie-
ty. Potwierdzag¢ tez Cattell, ktory mowit,ze czynnik L wys¢puje dé¢ wyraz-
nie w zachowaniu dzieci i kobiet (por. Cattell R, B957: 143144). Take
wynik wysoki (7 sten), wskazagy na tendengjdo wystpowania danej cechy
uzyskaty osoby badane w czynniku ,sita woli” (cz@3). Osoby uzyskare
takie wyniki charakteryzuje Cattell jako ujawnieg¢ trwal@¢é swoich zaintere-
sowa, twardo sipajace po ziemi, wytrwale przetamugje przeszkody, kontrolu-
jace swoje zachowanie, jednoéae nie dbajce o to co inni 0 nich powiedz
Osoby te luki rozwiazywat trudne problemy, kontrolajswoje emocije, potrafi
skoncentrowéasic na pracy. Potrafiodprzy¢ sie kiedy wymagaj tego okolicz-
nosci (por. Cattell R. B., 1957: 23213).

Pozostate czynniki, ze wzglu na toze nie g istotne statystycznie nie mo-
ga by¢ interpretowane. Nahy jedynie zaznaczy ze najweksze r@nice w ba-
danej populacji wyspity w zakresie czynnika G. W badane] populacji ovyé
mozna dwie grupy. Pierwazgrup; stanowi osoby, ktére uzyskaty dé wyso-
kie wyniki, swiadczce o tendencji do posiadania cechy ,sita super¢gaten),
a grug drugs osoby, ktore uzyskaty niskie wyniki w poziomie ih@sia powy-
szg cechy (4 sten — stabe superego — charakter niedojrziig)podstawie po-
wyzszego rozktadu oraz obserwacji i wywiaduzma stwierdzi, ze osoby, kto-
re osagnety sukces w Amway uzyskaijwyzsze wyniki w zakresie tego czynni-
ka od osob, ktore jak same mawss w Amway tylko po to, aby spotkasic
Z przyjaciétmi i znajomymi, czyli uczestnigzv organizacji wydcznie w celach
towarzyskich. Posiadanie cechy ,sita superego” mhy®, ze osoby te odzna-
czap sie silng determinacj do osigniecia zamierzonego celu oraz wtadzy. Oso-
by takie g wytrwate, zdecydowane i odpowiedzialne. Szybkorgymne sié,
tym samym zdobywa¢ wtadz i osiagajac ,sukces”.
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5.2.2. Grupa kontrolna

Uzyskane przez grepkontroly wyniki surowe podobnie jak w przypadku
grupy dystrybutorow Amway, przeliczone zostaty teng i rednione. Na tej
podstawie stworzono profil osobo¥ad grupy kontrolnej (zoktab. 5.5. oraz rys.

5.9).

Tabela 5.5

Usrednione wyniki stenowe uzyskane przez badaopulacg stanowica grupe kontrolm
— test Cattella

Czynnik A

B

F

G

H| I {[L{M]|N|O|Q1Q2(Q3|Q4

Usredniony wynik|
w stenach 7

6

1=
Oy
U7
)]
[¢2]
~
)

6 [5 155

Zrodto: jak do tab. 5.1.

Usredniony profil osobow&ei uzyskany przez grggkontrolr

,
¢

I L M N O QL Q Q3 Q4

czynniki

Rys. 5.9. Profil osobowgiowy os6b stanowtych grug kontrolm

Zrodto: jak dorys. 5.1.

Wigkszas¢ wynikow to wyniki w granicach 5-6 sten, czyh 0 wyniki
przecktne, nie podlegage interpretacji. Najwiszy wynik, wskazujcy na wy-
stepowanie tendencji do posiadanej cechy badane asgbypy kontrolnej uzy-
skaty w zakresie czynnika A, co oznacze,s to osoby submisyjne, dojrzate
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emocjonalnie, fagodne, umiee wyraat swoje uczucia, posiadae wghd

w siebie, przyjacielskie oraz ciege s¢ przyjemndciamizycia. Charakterysty-
ka ta nie odbiega specjalnie od charakterystykirgigstoréwnetworku U osob
uczestnicacych w organizacji sprzeéa bezpdredniej cecha ta jest wymaiej-
sza. Bardziej podkstana jest otwartd, ufnas¢ oraz wielkodusznit i nasta-
wienie na wspotprag co mae wptywa na moralny typ uczestnictwa organiza-
cyjnego.

Niskie wyniki, wskazujce na tendenegjdo posiadania danej cechy, osoby
z grupy kontrolnej uzyskaly w czynnikach (4 sten) oradN (4 sten). Osoby
takie lituja si¢ i rozczulaj sic nad sob. Czsto ulegag zmiennym nastrojom.aS
impulsywne, niepunktualne, zahe uczuciowo. Z reguly nie dotrzymupbiet-
nic. W poréwnaniu do wynikéw uzyskanych przez badaopulacg dystrybuto-
row (czynnik G) maemy powiedzié, ze wyniki grupy dystrybutorow pogiku-
jacych, albo takich, ktérzy uczestnicav Amway tylko ze wzgidu na maili-
wos¢ spotkania & z przyjaciotimi i znajomymi lub kupowania produktaila
siebie g wynikami takimi samymi jak wyniki uzyskane przemige kontrolm.
Natomiast grupa dystrybutorow sukcesuagsgta wyniki znacznie wysze.
Ludzie posiadacy dodatri cecle ,sity superego” wedtug Cattellag odwazni
oraz g dobrymi pracownikami (Cattell R. B., 1957: 122—129a tej podstawie
mozna stwierdat, ze czynnik sita super ego charakterystyczny jestiglrybu-
torow ktorzy osigreli sukces. Osoby teaswvytrwate, zdecydowane i odpowie-
dzialne.

Rd&znice pomédzy badaa populacy dystrybutorow a osobami z grupy kon-
trolnej wystpuja w obrbie czynnika N, C, L, Q1 i Q2. O ile w czynnikach C
L, Q1 i Q2 osoby z grupy kontrolnej uzyskaty wyngkizecetne, tak w czynniku
N wyniki wskazug na tendengjdo posiadania cechy oktanej jako naiwnge
i prostota (N-). Osoby takie raczej saiwne w stosunkach z innymi krdi,
niezreczne towarzysko oraz nie posiaga niezalenych gustow ani smaku
estetycznego. Szukapne towarzystwa, a ich rélgnie czsto ulega sentymen-
tom. Dystrybutorzy Amway w czynniku N uzyskali wimrzecgtny.

5.3. Podsumowanie rozdziatu 5

W rozdziale tym zaprezentowana zostata analiza dgamibowdci dystrybu-
tora marketingu sieciowego. Przypomnijmg,w badaniu osobowoi dystrybu-
torow Amway zastosowano dwa testy, ze wdglna zw¢kszenie obiektywiza-
cji badania oraz pokazanieakszej ilagsci cech charakteryzagych niezalenych
przedst¢biorcow.

Mozna powiedzié, ze cechami charakterystycznymi dla dystrybutoréw
Amway i introwertyzm, neurotyzm, szybka socjalizacja nogmupowych,
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podatnd¢ na aprobat spoteczn, uzalenienie s¢ od innych, sktonn& do ry-
zyka oraz silne przywranie do rodziny i wysoka sita woli.

Mozna przypuszcza ze cecl pozwalajca odnieé¢ ,sukces” wnetwork
marketingujest ,sita superego”. Cecha ta charakteryzuje psmbwazne, wy-
trwate, zdecydowane, odpowiedzialne oragdaoe dobrymi pracownikami.
Osoby takie trudno zniegbi¢ do dziatania w celu aginigcia zatazonego celu.
taczac powyzsz ceclg z ,sita woli”, tj. wytrwatoscia w pokonywaniu prze-
szkdd, koncentragjna pracy, mena powiedzié, ze @ to cechy niezédne przy
prowadzeniu wiasnej dziatalé@ gospodarczejZeby zosta dystrybutorem
marketingu sieciowego nie trzeba posiadirelonych cech osobowgoi. Okre-
slone cechy naley posiadé zeby odnig¢ ,sukces” i kontynuowa dziatalngé
na rzecz firmy. Na podstawie badeazna stwierdai, ze sukces wnetworku
osiagaja osoby posiadage ,sik superego” i sk woli” na wysokim poziomie.
Lepiej rowniegz by¢ mniej zrownowaonym emocjonalnie introwertykiem,
u ktérego odruchy warunkowe powstagzybciej i g trwalsze, nt u zrobwnowa-
zonym ekstrawertykiem. Osobyedace neurotycznymi introwertykamig sdo-
ktadne i wytrwate.

Dobrze, jeeli dystrybutor lub kandydat na dystrybutora tateedzie socja-
lizowat normy i reguty ptyace z grupy, w ktorej uczestniczy (introwersja, akal
klamstwa, czynnik Q2) orazjeli bedzie cyklotymikiem. Znaczy taze tatwiej
niz inni adoptowa si¢ bedzie dosrodowiska, w ktorym przyjdzie mu funkcjo-
nowa: oraz szybko przywie sk do oséb w nim dziatagych.

Ostatny zauwaalng ceclhy jest podgcie ryzyka (czynnik Q1 i L). Osoba
chaca rozpocgé dziatalngé jako niezaleny przedsibiorca musi podi¢ ryzy-
ko i sprobowa. Jednake posiadanie tylko tej cechy bez wytrwédip doktadno-
$ci, szybkich zdolnéci adaptacyjnych oraz ,sSity superego” nie gwaramtgy-
gnigcia sukcesu.

Na podkrélenie raz jeszcze zastuguje fake niezalenych przedsibior-
cow Amway charakteryzuje de napicie wewrtrzne z jednoczegnmak od-
porndicia na stres. Przy ich trybigycia i catkowitemu péwigceniu sg bizne-
sowi maze dogé do wystpienia u tych oséb nieokdlenych dolegliwdci soma-
tycznych, zatama nerwowych, a nawet do depresji i bezseégnotaczac to
z wysokim wynikiem uzyskanym w czynniku A, czylirgi motywacj do osi-
gniccia dobrej pozycji zawodowej oraz gaccaniu ddo czasu i wysitku zaf
ciu, jakim jest praca na rzecz przedmiotowej orgatji, mae dochodzi u oséb
uczestnicacych w marketingu sieciowym do wypalenig sizatama& nerwo-
wych.

Cechy wyrézniajaca badanych niezakaych przedsbiorcédw z pewnécia
jest cke¢ pokazania siw lepszymswietle pod wzgtdem charakterologicznym
i moralnym. A 79% respondentow uzyskato w skali klamstwa tedAQR
wynik bardzo wysoki (35,5%) lub wysoki (43,5%). @buje to tab. 5.6.
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Tabela 5.6

Rozktad procentowy udzielanych odpowiedzi w podzieleskale testu EPQ-R
oraz pt€ respondentéw

Wyniki w procentach
Skala Pté bardzo wysok| wysoki | przecitny| niski | bardzo niski razem
(10-9 sten) |(8-7 sten) (6-5 sten) (4—3 sten) (2—1 sten)

Ekstra- | kobieta 1 4 10 39 46 100
wersji | mezczyzna 2 5 19 34 40 100
razem 3 4,5 14,5 36,5 43 100

Neuro- | kobieta 30 37 26 7 0 100
tyZmu | mezczyzna 30 31 24 12 3 100
razem 30 34 25 9,5 1,5 100
Psycho- kobieta 0 11 48 32 9 100
tyzmu | mezczyzna 3 11 23 37 26 100
razem 15 11 35,5 34,5 17,5 10

Ktam- | kobieta 41 45 9 4 1 100
stwa | mgzczyzna 30 42 22 3 3 100
razem 35,5 43,5 155 3,5 2 10(

Zrodto: jak do tab. 5.1.

Na podstawie wynikow uzyskanych przez badanychatéeaych przedsi-
biorcéw w zastosowanych testach psychologicznyabynan stwierdat, ze ist-
nieja pewne wspolne cechy charakterymg uczestnikbw organizacji Amway.
Dystrybutorow, ktorzy odniéi sukces, jak pisz P. Dewandre i C. Mahieu
(1996: 58), charakteryzafakie cechy jakotwartos¢ umystu, pozytywne i opty-
mistyczne usposobienie,eéhusamodzielnienia gi posiadanie jasno sprecyzo-
wanych celéwtyciowych, wysokie wyohtenie o samym sobie, profesjonalizm,
etyka, wytrwalé¢. § to odwani i uparci w postanowieniu pionierzy. Ludzie,
ktorzy pracug sami cgzko oraz zdolni ¢ poméc innymWydaje st nam, ze
autorzy ci zaprezentowali cechy jakie ,powifingharakteryzowa dobrego
dystrybutora, ktory odnidst sukces, a nie cechyrgipsitorownetworku Wyniki
przedstawionych wiej bada wskazuj, ze nie wszyscy dystrybutorzy, ktérzy
osiagreli sukces posiadajcechy wyrénione przez P. Dewandre i C. Mahieu.
By¢ moze cz$¢ 0s6b rozpoczyna wspétprae firma marketingu wielopozio-
mowego, poniewanie ma sprecyzowanych celéwyciowych. Szuka madiwo-
sci zarobkowania, ale rowniesposobu naycie. Mazliwe, ze przez uczestnic-
two w networky osoby podejmuage wspoiprag z tego typu organizagj cha
sie sprawdzt i udowodng, ze duzo potrafi. O raczej niskiej samooceniwiad-
czy¢ moze fakt,ze osoby badane uzyskaty wysokie wyniki w skali idama.
W grupie osoéb, ktore uzyskaly naiazy wynik znajdyj sie zarowno ,dystrybu-
torzy sukcesu”, jak i przegni niezaleni przedstbiorcy.



Rozdzial 6

WYBRANE ELEMENTY KULTURY ORGANIZACYJNEJ
FIRMY AMWAY

W rozdziale tym analizie poddane zogtatementy kultury organizacyjnej
takie jak: wartéci, normy, symbole, rytualy, mity oraz gstotliwos¢ kontakto-
wania s¢. Dokonana zostanie interpretacja 2&ly wymienionych elementow
kultury organizacji ze wzgtlu na podobigstwo niektérych zachowianiezale-
nych przedsibiorcow i zalaycieli organizacji do zachowawystpujacych
w praktykach religijnych.

Kultura organizacyjna jest istatrezscia kazdego przedsbiorstwa i zdefi-
niowana zostatla jako wzorzec dzialania organizawijdupcy odzwierciedlenie
w systemie zakglzania, ideologii, warkziach, normach, prawach oraz rytu-
atach, wierzeniach, ceremoniach, sposobach komejnikeymbolach charakte-
ryzujacych dam organizagj.

Zatozylismy, ze system Kkultury tworzony jest przez internalizanprm
i wartoéci. Dlatego analig kulturowych wyznacznikéw typu uczestnictwa orga-
nizacyjnego rozpoczynamy véf@e od nich.

6.1. Wartosci i normy kulturowe

Wartcici to wszystko to, co cenne i godnezgpatania dla firmy i jej pracow-
nikbw. To wszystko to co stanowi cehan pracownikdéw, w tym wypadku
dystrybutoréw. Pisgt o wartdciach odwotujemy si do typologii S. Ossow-
skiego, zaprezentowanej w rozdziale pierwszym jsné ksihzki.

Trudno jest jednoznacznie stwierélzizy wartgci dystrybutoréw nates do
grupy wartdci odczuwanych czy uznawanych. Wydaje, e wartdci z pyta
naszego kwestionariusza badawczegomale grupy wartéci uznawanych.

W pierwszym pytaniu, badani niezaté przedstbiorcy, poproszeni zostali
o zakwalifikowanie warteci podanej w kafeterii jako zdecydowanie dla nielf n
wazniejszej, raczej wanej, raczej nie wanej, zdecydowanie nie vmaej oraz ta-
kiej co do ktorej nie mieli zdania i trudno bylo isie zdecydowa. W pytaniu
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drugim, ktére stanowito uzupetnienie pytania pier@go respondenci z tej samej
listy wartcsci mieli wybra pie¢ najwaniejszych dla nich samych. Jednagcze
poproszeni zostali o uszeregowanie ich wedtug sopeznaosci. | tak dla dystry-
butoréw Amway najwaniejsze wzyciu jest: rodzina, uczcivwo, zdrowie, przyja-
ciele oraz harmonijne stosunki z innymitad. Najmniej istotne dla dystrybuto-
row jest: rywalizacja, religia, dziatalbow stowarzyszeniach i klubach oraz wy-
soka pozycja spoteczna oraz podejmowanie ryzylezdptuje to tab. 6.1.

Tabela 6.1

Wartaici uznawane przez niezatg/ch przedsbiorcéw Amway

Uznawana warte (mgirﬁ\?vgléa::;lvggirg\g 5)

G/ moja rodzina 4,96
S/ uczciwgé 4,82
T/ zdrowie 4,73
F/ moi przyjaciele 4,62
H/ zachowanie harmonijnych stosunkéw z innymi 4,53
R/ samorealizacja, rozwoj osobisty 4,51
N/ spokéj ducha i wewgirzna harmonia 4,45
I/ wspétpraca z innymi lugi 4,44
X/ przestrzeganie prawa 4,41
C/ dobro mojej firmy 4,26
J/ moj indywidualny sukces zawodowy 4,24
Q/ wyksztalcenie, doksztalcanie si 4,11
B/ méj naréd 4,06
W/ sukces materialny 4,05
V/ praca zawodowa 4,02
E/ dobro miejscowii w ktdrej mieszkam 3,97
A/ dobro pastwa 3,91
U/ hobby i inne zainteresowania realizowane w e&aglnym 3,85
O/ moja religia (pytanie dotyczy tylko wiex@ych, niewieracy

wpisuja ‘nie dotyczy’) 3,70
M/ podejmowanie nowych wyzvia ryzyka 3,64
K/ zdobycie wysokiej pozycji spotecznej 3,37
D/ dziatalng¢ w stowarzyszeniu, klubie 2,99
P/ aktywne uczestnictwo wyciu mojej spoteczrgei religijnej

(grupy), parafii, itp. (pytanie dotyczy tylko wiexaych, niewie-

rzacy wpisup ‘nie dotyczy’) 2,69
L/ rywalizacja, konkurencja z innymi by agina¢ osobisty sukceg 2,68

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Dokonupc uszeregowania wadt respondenci najezciej wybierali ko-
lejno: rodzirg (141 wyboréw na pierwszym miejscu), zdrowie (2%wasow na
pierwszym miejscu i 57 na drugim), uczc&d7 wyboroéw na pierwszym miej-
scu oraz 13 na drugim), samorealizadjozwdj osobisty (7 wyboréw na pierw-
szym miejscu i 6 na drugim) oraz pgazawodowy (6 wyboréw na pierwszym
miejscu oraz 4 na drugim).

Przenoszc wartgci uznawane na grunt kultury organizacyjnej firnada-
no pytanie: Co jest Pana(i) zdaniem najmiajsze w firmie Amway? Poproszo-
no aby respondenci najpierw odfliesi¢ do tego jak ich zdaniem jest w firmie
w chwili obecnej, a nagbnie do tego jak ich zdaniem dpowinno. W obydwu
przypadkach oceny dokonywali naegibpunktowej skali. Warti uznawane
w firmie prezentuje tab. 6.2.

Tabela 6.2
Wartcici uznawane w firmie
Wartcici Srgdnla JaI§ jest . Srednlq jak by
(wartcici organizacyjne powinno

Wysoka jaké¢ produktu 4,69 4,87
Pozycja firmy na rynku (poszerzanie rynku) 4,64 4,64
Nagradzanie najbardziej efektywnych pracowni-

kow 4,48 4,80
Marka firmy 4,43 4,69
Rozwoj wielkdci firmy, tworzenie mgdzynaro-

dowych sieci dystrybuciji 4,33 4,63
Ré&znorodndé produktow 4,31 4,78
Posiadanie dobrych, dynamicznych, sprawnych

lideréow 4,20 4.67
Rozwoj kwalifikacji 4,18 4,66
Etyczne posfpowanie wobec klientéw 4,12 4,80
Harmonijne stosunki radzyludzkie 4,11 4,62
Osiaganie zysku 4,11 4,46
Identyfikacja pracownikéw z firm 4,04 4,43
Przewidywalné¢, planowd¢ dziataa, postpo-

wanie wedtugicisle ustalonych procedur 3,99 4,22
Sprawiedliwe traktowanie pracownikéw 3,96 4,85
Innowacyjn@¢, podejmowanie nowych wyz\fa, 3,80 4,33
Dziatalng¢ marketingowa i reklama 3,78 4,33
Dziatalnc¢ Public Relations (dziatania informa-

cyjne, broszury, foldery, obecfiow mediach

sponsoring) 3,67 4,49
Obnizka kosztow 3,52 4,38

Zrodto: jak do tab. 6.1.
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Jak wid& respondenci uznalke najwaniejsza w chwili obecnej dla firmy
jest wysoka jak& produktow. Naggpnie pozycja firmy na rynku, w tym posze-
rzanie rynkéw, nagradzanie efektywnych pracownikévarka firmy oraz roz-
waoj wielkosci firmy, w tym tworzenie midzynarodowej sieci dystrybuciji.

Za wartdci, ktére powinny by najwazniejsze dla firmy respondenci uznali
kolejno: wysolg jakas¢ produktow, sprawiedliwe traktowanie pracownikow,
etyczne pospowanie wobec klientow, nagradzanie efektywnyclc@nanikow,
réznorodnd¢ produktéw. Wekszasé ocen na skali ,jak powinno by miesci sie
w przedziale 4-5. £to wigc oceny wysokie. Wkszai¢ stwierdzé dystrybuto-
rzy uznali za wane lub bardzo wane dla firmy. Badani stwierdzilie to co jest
dla firmy najwaniejsze, mianowicie jakéé jej produktow, powinno w dalszym
ciagu by¢ dla niej wane. M@na zauway¢, ze r&nice pomedzy tym jak jest,
a jak powinno by pomkdzy niektérymi wartéciami @ znaczne. Najwksze
réznice dotycz sprawiedliwego traktowania pracownikéw. Dystrylbajouzna-

li ta warta¢ za jedn z najwaniejszych z punktu widzenia tego jak powinna by
(71% wskaza). Jednoczaie uznali,ze w chwili obecnej jest to jedna z mniej
waznych wartdci dla firmy i umiejscowiona zostata na 14 miej$86% wska-
zan). Respondenci uwaja, ze firma mniej uwagi powinna pwiecat na
wzmocnienie pozycji firmy na rynku i poszerzaniuoseh rynkéw zbytu (druga
co do wartéci wartc¢ obecnie uznawana), a bardziej zatroszcs#y o pracow-
nikéw (dystrybutoréw). Zdaniem badanych oséb pasmee rynkow zbytu jest
wartcscia mniej wana. Znalazta si dopiero na dziewtej pozycji. Dystrybuto-
rzy stwierdzili rownie, ze firma powinna wiksz wag; przywiazywa do
etycznego pospowania wobec klientow oraz do dziatadobPublic Relations
tj. dziatea informacyjnych, wydawania broszur, folderow, pgaytej obecnéci

w mediach. Mniejsz natomiast wobec rozwoju wielka firmy i tworzenia
migdzynarodowych sieci dystrybucji oraz wobec przewidinasci, planowdci
dziatar i postpowania wedtugcisle ustalonych procedur. Pomimo funkcjono-
wania w firmie AmwayKodeksu Etycznegej niezaleni przedstbiorcy uznali,
ze dziatania firmy nie majcharakteru bardzo etycznego (9 pozycja w hierarchi
wartasci uznawanych obecnie). Respondenci kajg ze firma powinna zwroéi
wiekszy uwag na etyczny aspekt jej funkcjonowania (3 pozycjdierarchii
wartcsci uznawanych za takie, do ktorych firma powinngyd). By¢ moze
niezaleni przedsgbiorcy cza dziatalng¢ samej firmy Amway z dziatalr$eia
niektérych jej dystrybutorow. Rozprowadzanie stvemego przez Dextera
Yagera systemu ,nagdzi pomocy” (motywacyjnych) maze wydawa si¢ nie

5 Malzenstwo Yagerow jest wydawcsprzedawanego w Ameryce Péinocnej i Europie dwu-
mieskcznika ,Dreambuilders Review”. Prowadkilka réznych przedsbiorstw, m. in. Ameri-
corp (korporacja opracowaga nagrania oraz inne materialy o tematyce pozyegonzycia
i rozprowadzajca je wrod kasciotéw, firm i osob prywatnych, w tym dystrybutordimterconti-
nental Communications Corporation of America (zakiadwielania kaset i ptyt CD); InterNET
Services Corporation (produkip i dystrybuujca pomoce szkoleniowe, mag swe biura i filie
w wielu krajach$wiata, w tym réwnie w Polsce). Poza tym Dexter Yager napisat wielgzek,
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etyczne, gdy nie do kaca zgodne Kodeksem Etycznyhiezalenych Przed-
sigbiorcow Amway.

Firma Amway szczyci giobecnie tymze znajduje s na ponad 80 rynkach
swiata. W planach ma dalszy rozwoj i ekspamgjwych rynkow. Wydaje gj ze
jest to jeden z gtbwnych celow prezesa firmy Dicavibsa. Respondenci do-
strzegli ten fakt jednoczerie uznajc taky polityke firmy za mniej wana dla
nich samych. Jeli zatorymy, ze jednostkglepo internalizug normy i wartdci
przekazywane przez firgri postpuja zgodnie z nimi oraz jednoczeée gdyby-
smy uznali, ze wartéci wskazywane przez niezafteych przedsibiorcow s
wartasciami uznawanymi i przekazywanymi przez gfupaz internalizowany-
mi bez wczéniejszej analizy ze strony dystrybutorow, to dziakt rozbieznosci
pomiedzy wyrazanymi wartdciami. Mazna wysuné¢ wniosek,ze dystrybutorzy
dziatapcy w Polsce nieagsosobamislepo uznajcymi ideologg firmy i jak pra-
cownicy kadej innej firmy sami analizajswop sytuacg pracy, dokonuj wy-
boréw oraz podejmajdecyzje o dziatalrii na rzecz firmy lub jej zaprzestaniu.
Decyzja ta jest o tyle tatwiejsza w przypadku dystitorow, gdy wigkszas¢
z nich traktuje dystrybue¢jza pdrednictwem marketingu sieciowego i tym sa-
mym dziatalné¢ na rzecz Amway jako dodatkowsddto utrzymania. Nie
chcemy przez to powieddigze dystrybutorzy nie socjalizujnorm i wartgci.
Chac odnost sukcesy muszpoznd firmeg, nauczy sSig wszystkiego o jej pro-
duktach i sposobie ich sprzesta Nauczy sie zasad dziatania firmy. Tak jak
sekretarka podejmaga prae po raz pierwszy musi nauczysie obstugiwa
rozne uradzenia biurowe, prowadzrozmowy, pozné& sposoby dziatania szefa
oraz dostosowasie do srodowiska firmy, w ktorej przyszio jej pracowaak
dystrybutor podejmuagy wspolprae z Amway musi poznafirme i dostosowa
si¢ do jej kultury.

Nikt nie powie,ze sekretarka zmienita sposdb swojego zachowaniesaib
nia sk dlatego,ze zostata poddana ,technikom prania moézgu”. Stvziemgd
raczej,ze wymagata tego od niej sytuacja, w ktorej mialazta, ize dobrze so-
bie z ny poradzita przystosowsg sk dosrodowiska. Niezateny przedstbiorca
Amway zmieniagcy swoje zachowanie i ubiér postrzegany jest negaity. Jest
wysmiewany. Ten sam powdd dla ktérego sekretarka égdamowana dla nieza-
leznego przedsbiorcy staje si przedmiotem pouania. To,ze naley przysto-
sowa si¢ do srodowiska, w ktorym si znalelismy, wie kady. O ile przyjmu-
jemy to za fakt w tradycyjnym systemie, w ktérynmsdunkcjonujemy, to trud-
no jest nam zaakceptowdaka zmiarg w systemienetworku Prawdopodobnie
wynika to z braku znajondoi regut funkcjonowania nowego systemu handlo-
wego. Musi uptyné trocte czasu zanim uczestnik organizacji Amway zacznie
by¢ postrzegany tak samo dobrze jak przyktadowa saikat

ktore s rozpowszechniane w sieci dystrybucyjnej, a z ipleeday czerpie on i jego najlepsi
dystrybutorzy zysk (D. Yager Sr, D, Yagé&odrecznik Biznesu. Jak zbudowvawojg firme Am-
way i odnig¢ sukcesinterNET Services Corporation of Poland Sp. z)o.o.
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Drugim pytaniem magym na celu udzielenie odpowiedzi na czwarte
i siodme pytanie problemowe bylo pytanie dotyerzasad i norm pegtowania.

Mozna powiedzié, ze respondenci znagbior zasad i norm pagiowania
dystrybutora Amway. Jednak nie wszyscy w rOwnynpisio. Im wyzsza pozy-
cja w hierarchii Amway tym mniej odpowiedziebdhych, mniej odpowiedzi
typu ,nie pamgtam” lub w ogole brakéw odpowiedzi. Na pytanie: Gginiep
sprecyzowane zasady pgsbwania dystrybutora? 77,6% badanych odpowie-
dziato,ze tak, 18,1 %ze nie wie, a 4,3%e taki zbior nie istnieje.

Na pytanie: Czy zasady te ustanowionensformie pisemnej? odpowiedzi
twierdzcej udzielito 73% badanych, 17% nie wie lub nie mikmnia, a 10%
odpowiedziato negatywnie.

Mozna stwierdz, ze potowa badanych zna nagzbioru zasad poghowa-
nia dystrybutora. 30,2% respondentow stwierdziozasady te todeks etycz-
ny, 10,3%,ze s to zasady pogpowania dystrybutora. Do tej kategorii zaliczone
zostaly odpowiedzi typu: kodeks pgsbwania, kodeks dystrybutora, zasady
postpowania. Procentowy rozklad udzielanych odpowigu#tazuje rys. 6.1.
14,6% respondentow stwierdzitee nie pamjta nazwy, ale na pewno ctakie-
go jak zasady pogpowania istnieje. 37,5% badanych w ogodle nie udaield-
powiedzi na to pytanie. ¥¥6d tych oséb byli rownieci respondenci, ktorzy na
poprzednie dwa pytania udzielili odpowiedzi twierchzch. Trudné¢ podania
wlasciwej nazwy mogta wynika z tego,ze istnieje kilka zbioréw zasad pest
powania dystrybutora.ao kolejno:Kodeks Etyczny FirmyPrzewodnik orga-
nizacyjno-prawny dla niezaleych przedgbiorcéw, Podrecznik niezalgnego
przedsgbiorcy orazPostanie Firmy(Amway Culturg

Jaki kodeks

Brak odpowiedzi 1,7%

Zasady wspotprac 37.5%

0,8%

Regulamin
0,8%

Regulamin

Nie pamgtam
14,6%

Podecznik
Niezaleznego
Przedsibiorcy
0,8%

\ Kodeks etyczny

Przewodnik

i f Zbiér zasad 30,2%
organizacyjno-prawn ; _
dla Niezalenych poskpowani  Kodeks firmowy
dystrybutora 1,7%

Przedsiebiorcow

0,
0.8% 10,3%

Rys. 6.1. Procentowy rozktad odpowiedzi udzielongahpytanie: ,Jak nazywaestbior zasad
dystrybutora Amway”

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Na podstawie obserwacji mua stwierdz, ze niezaleni przedstbiorcy
postpuja zgodnie z zasadami przyymi przez firnrg. Chac uczestnicz§
w networkumusz stosowa reguty Kodeksu Etycznegdtory okréla formalne
reguly dziatalnéci dystrybutora. Znajomig pisanych norm i regut nie jest tak
bardzo istotna, gdyprzekazywaneasone w formie historii i opowiei podczas
spotka majcych charakter rytualny. Powtarzane na spotkarsdokej utrwala-
ja sie w $wiadomaci niezalenych przedsbiorcow. Wartdci i normy w orga-
nizacji Amway przyjmowaneasprzez néladownictwo. Dystrybutorzy chchyé¢
tacy jak ich przetzeni (diamentowi niezaimi przedstbiorcy). Szczegolnie
widoczne jest to w organizacji stworzonej przezMagera, Dona Kinga oraz
Zbyszka Reka, ci ostatni gliamentowymi dystrybutorami w sieci D. Yagera.
Wiekszai¢ niezalenych przedsbiorcow dziatlagcych w Polsce nahy do ne-
tworku Z. Reka. Amway funkcjonuje w niezmienionej fornme dzeki wyda-
wanym podgcznikom, ale gtéwnie dzki niepisanym normom takim jakmiej
marzenia”, ,rob wszystko, aby nikt nie przeszkodiiv realizacji marz&' itp.

6.2. Symbolika Amway Corporation

W niniejszej pracy oki&enie ,symbol” zawzone zostatlo do form lingwi-
stycznych oraz artefaktow fizycznych. Symbole beabeaine, czyli sposoby
zachowania, ceremonie, rytuaty, zwyczaje, wzory koikacji, sposoby nagra-
dzania i karania stanowvdla nas tak jak dla G. Hofstede i K. Koneckiege od
rebny przejaw (element) kultury organizacyjnej firmy.

6.2.1. Artefakty fizyczne

Obiekty fizyczne physical manifestationsstanows jedra z wyr&nionych
wczesniej kategorii symboli. Przejawiagsona w postaci wyghu zewrtrznego
(sposobu ubieraniaesielementow ubioru, tatag, fryzur), budynkéw, architek-
tury, wystroju wrtrz, logo, odznak, 0zddb, godta, hymnu oraz pehia geo-
graficznego.

6.2.1.1. Potaenie geograficzne, budynki, wystrdj wetrz oraz przedmioty
materialne

Siedziba Amway Corporation mdi@ sie w miejscowdci Ada w stanie Mi-
chigan. Ada jest jednym z qmiu przedmié¢ Grand Rapids, twoszych wraz
Z nim spéjny system miejski. Grand Rapids jest oinygod wzgetdem wielkdgci
miastem stanu. Jest to gidbwny w USéralek przemystu meblarskiego. Naj-
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wyzszym budynkiem Grand Rapids jest dwudziestodzieiapictrowa, scicta
wieza, ktéra zostata dobudowana w latach 80. do stategovitnastowieczne-
go budynku. Budowla ta nazywa; shmway Grand Plaza Hotel i jest luksuso-
wym kompleksem hotelowym. Jest to najdroy hotel w migcie. Jego wisci-
cielem jest korporacja Amway. Naianach hotelowego korytarza waswielkie
portrety zataycieli Amway. Widnieje tam rownietablica z nazwiskami najbar-
dziej prominentnych gmi hotelowych i numerami pokoi, w ktérych nocowali
(Mac J. S., 1998: 88fwiatowe centrum korporacji Amway zwane jest Kwater
Gtowm (World Headquartey lub Centrum Wolnej Przeddiiorczaci (Center
of Free Enterprisgi jak pisze J. Mac zajmuje powierzcbrdi60 hektaréw (Mac
J. S., 1998: 90). W korytarzu gtdwnego budynku ssthyvie sprowe rzeby.
Jedna, przypominaga posg, przedstawia zahycieli Amway Corporation.
Druga,to rzeba autorstwa Howarda de Myefa.) Zatytutowana jest ,Building
Together The American Way:...) Jest to wielopitrowa konstrukcja wyrajgca
idee marketingu wielopoziomowego. Na jej parterze widacjest postadwoch
zal@ycieli Amway. Na pierwszymefize umieszczeni zostali specjeliopraco-
wujgcy | wytwarzagcy produkty Amwaya. Na drugim — dystrybutorzy destnon
jacy i sprzedajcy produkty i plany marketingowe prospektom. Napaykondy-
gnacg zajmuy; klienci (Mac J. S., 1998: 92). Na terenie Kwatery Gtowaregj-
duje s¢ m. in. I1zba Pamri, w ktérej zaprezentowane zostatyanieejsze wyda-
rzenia zzycia zataycieli oraz samej organizaciji.

W Ada prowadzi s badania nad nowymi produktami, pracuje rsad roz-
wojem komputeryzacji (gtownie komunikacji elektromnej), grafile opakowa.
Znajdup sie tutaj dziaty marketingu i public relations.

Fabryki Amway znajduj sie w Ada, Buena Park w Kalifornii (produkcja
produktow z serii Nutrilite), potudniowej Korei ilthach. Hodowla i produkcja
sktadnikéw potrzebnych do wytworzenia produktowogghie Nutrilite) odbywa
sie w Lakeview i Calipatri w Kalifornii oraz w MeksykiuPuerto Rico.

Magazyny i hurtownie rozmieszczone Bsa terenie wszystkich krajow,
w ktérych Amway prowadzi dziatalgé.

Biura korporacji zajmuj znaczma czes¢ budynku Center of Free Enterprise
w Ada. Do Amway naley odrzutowce, autobusy, ktére obstugiwanepszez
state zatogi oraz jacht negz wymowne im¢ Enterprise (przedsbiorcza,
inicjatywa).

6.2.1.2. Ubi6r, wyghd zewretrzny oraz dystynkcje

W Amway Corporation obowruje niepisana zasada dotyca ubioru —
casual businessStréj i wyghd w zasadzie powinien byw miar dowolny, ale
odzwierciedlajcy szacunek dla klientéw i wspétpracownikow. Z ol
wynika, ze wszyscy pracownicy Amway oraz eksza¢ dystrybutorow prze-
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strzega tej zasady. ¢dczyzni ubierap sie w garnitur, koszu i krawat. Ich buty
sa wypolerowanesrodkiem z gamy produktéw Amway. Kobiety obawije
kostium zt@ony ze spodniczki orazakietu, bluzka, buty na obcasie. Dystrybu-
torzy w klag: marynarki lubzakietu wpinaj dystynkcje, czyli odznakmdwiaca
jaka pozycg w hierarchii Amway zajmuje dany dystrybutor.

Amway opracowat wiasny system gratyfikacyjny atg duze znaczenie
symboliczne, gdy, jak zostalo wspomniane, a¥e st to z odznakami o wy-
mownym znaczeniu. Motywatory w postaci otrzymywanyezez niezataych
przedsgbiorcow nagrod omowione zostaly w rozdziale 3. Tezraprezentowany
zostanie symboliczny charakter systemu gratyfikaeyp.

Kazda odznaka okéta rang dystrybutora. | tak, pierwgzodznalg jest od-
znaka potwierdzafa uzyskanie ok&#onego poziomu premii za @gjniecia
(zob. tab. 6.3).

Tabela 6.3

System odznak zwranych z premaina poziomie 3—18%

Premia Odznaka przedstawiaja logd firmy na tle
okreslonego koloru

3% niebieska

6% zielona

9% czerwona

12% biata

15% szara

18% bezowa

Zrodto: jak do tab. 6.1.

Premg oblicza s¢ na podstawie zgromadzonej przez dystrybutora Werto
punktowej WP. Kademu produktowi przypisana jest oflana warté¢ punk-
towa. Ka&demu punktowi przypisana zostata konkretna wartokreslona
w ztotych. W 2002 r. 1 WP rownatesbh,75 ztotych. Suma zebranych punktéw
za kupione w danym miegiu od Amway produkty wyznacza procent premii za
osiaghiecia. Procentowy poziom premii jaki m® osagnaé¢ niezaleny przedsi-
biorca wyznaczony jest przeackm wartas¢ punktows, ktora zgromadzit sam
przedsgbiorca jak i cata wspotpracaga z nim grupa dystrybutorow w danym
mieshcu za zakupione towary. Procent ten jestquadé mnaony przezdczm
wartas¢ wielkosci obrotu (WO) produktéw zakupionych przez dystrgra

5 Logo firmy Amway przedstawiato do 2002 r. sptasmezkule ziemsk, w srodku ktorej
widniat napis Amway. Kolorystyka utrzymana jestanacji biato-czerwono-niebieskiej. Obecnie
logo firmy to sam napis ,Amway” w kolorze niebieski ktory podkrélony zostat czerwan
kreska wznosaca sic do gory. Wyghd odznaki zostat niezmieniony.
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i jego grug. Wielkos¢ ta okréla finansowy wymiar premii za agjniecia. Pro-
centowe poziomy premii za @ghigcia przedstawia tab. 6.4.
Kolejne odznaki oraz kryteria ich otrzymania premgntab. 6.5.

Tabela 6.4

Procentowe poziomy premii za @ghiecia

Miesigczna warté¢ punktowa Premia za agjni¢cia
10 000 lub mniej 21%

6 800 18%
4000 15%
2 400 12%

1 200 9%

600 6%

200 3%

Zrodto: jak do tab. 6.1.

Tabela 6.5

Odznaki oraz kryteria ich otrzymania

Odznaka Wygld odznaki

Kryteria przyznania odznaki

1 2

3

Srebrny Niezat Plakietka koloru srebrnego z lo
lezny Przedsi- | firmy oraz skrétem SPsilver pin)
biorca umieszczonym w dolnej jej efci

j@®dznaka przyznawana jest za zdobycie
jednego miesica kwalifikacyjnegd

Ztoty  Nieza-| Plakietka koloru ztotego z logo firm
lezny Przedsi- | oraz skrotem GPgpld pin) umiesz-

yOdznaka przyznawana jest za tfzy
miesiace kwalifikacyjne zdobyte w

WD

biorca czonym w dolnej jej cgci trakcie 12 miesicznego cyklu. Cyk
rozpoczyna & od tego miesica, ktory
jako pierwszy zostat uznany za kwali
fikacyjny

Platynowy Plakietka przedstawiga sptaszczo-Odznaka przyznawana jest za &z

Niezaleny na kule ziemsk z jasnym, platynormiesicy kwalifikowanych z czego

Przedsibiorca | wym zarysem kontynentéw na cieire nich musz by¢ kolejne w trakcie 12

niejszym tle mieskcznego cyklu

" Miesiac kalendarzowy mie by¢ uznany za kwal
1) w danym miesicu suma WP calej organiza

ifikacyjny jeeli:
cji danego dystrybutoraiegye minimum

10 000 WP (przy zaleniu,ze w tej organizacji nie ma grup na poziomie 21%nprea osignie-

cia) lub

2) dystrybutor rekomenduje 21% grupw tym samym miegcu suma WP pozostalej orga-
nizacji dystrybutora (ale bez obrotu Niezalgch Przedsbiorcéw znajdujcych si w linii po-
migdzy tym dystrybutorem a 21% gra)pivyniesie minimum 4 000 WP lub

3) w danym miesicu dystrybutor posiada co naj

mniej dwie 21% grupy.
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Tabela 6.5 (cd.)

1 2 3
Wyrézniony Plakietka przedstawiga sptaszczo-Odznaka przyznawana jest niezale
Platynowy na kule ziemsk z jasnym, platynornym przedsibiorcom ktérzy w danym
Niezaleny wym zarysem kontynentéw na ciefroku finansowym zalicz wszystkie
Przedsgbiorca | niejszym tle. Pasrodku znajduje si| z 12 miesicy jako kwalifikowane
napis Founders (wygiony)

Rubinowy Plakietka koloru srebrnego. W gorné)dznaka przyznawana jest gdy
Niezaleny czgéci na czerwonym tle przedstgw danym miesicu Niezaleny Przed-

Przedsibiorca

wiona jest sptaszczona kula ziems
z zarysem kontynentéw. Na dg
umieszczony jest kamiewygladem
przypominagcy rubin

lsiebiorca uzyska minimum 20 000 W
le

Wyrézniony
Rubinowy
Niezaleny
Przedsibiorca

Plakietka koloru srebrnego. W gor
czgséci na czerwonym tle przedst
wiona jest sptaszczona kula ziems
z zarysem kontynentéw. Na dg
umieszczony jest kamiewygladem
przypominagcy rubin. Po $rodku
znajduje s} napis Founders

sigazez wszystkie z 12 miesy roku
l[Bnansowego

&dznaka przyznawana jest za utrzyma-
anie kwalifikacji do odznaki rubinowej

Pertowy
Niezaleny
Przedstbiorca

Plakietka koloru srebrnego. W gor
czgéci na pertowym tle przedstawi
na jest sptaszczona kula ziemsk
zarysem kontynentéw. Na dd
umieszczony jest kamiewygladem

przypominajcy perk

&dznaka przyznawana jest tym Nie
bleznym  Przedsbiorcom, ktérzy w
adanym miesicu osobicie zarekomen
Idowali trzy grupy, ktore osgnety 21%
poziom

Szafirowy
Niezaleny
Przedstbiorca

Plakietka koloru srebrnego. W gérr
czgéci na szafirowym tle przedst
wiona jest sptaszczona kula ziems
z zarysem kontynentéw. Na dg
umieszczony jest kamiewygladem
przypominagcy szafir

aleznym  Przedsbiorcom, ktérzy w
kazdym z 6 dowolnych miesty roku
lBnansowego rekomenduj osobicie
dwie grupy, ktére osgnelty 21% po-
ziom, utrzymujc jednoczénie mini-
mum 4000 WP uzyskane poza ty|
grupami

&dznaka przyznawana jest tym Niez

mi

Wyrézniony
Szafirowy
Niezaleny
Przedstbiorca

Plakietka koloru srebrnego. W gérr
czgéci na szafirowym tle przedst
wiona jest sptaszczona kula ziems
z zarysem kontynentdw. Na dg
umieszczony jest kamiewygladem
przypominajcy szafir. Po srodku
znajduje s} napis Founders

&dznaka przyznawana jest za utrzyn
anie kwalifikacji do odznaki szafirowe
sigazez wszystkie z 12 miesy roku
lBnansowego

d

Szmaragdowy
Niezaleny
Przedstbiorca

Plakietka koloru srebrnego. W gérr
czgéci na szmaragdowym tle prze
stawiona jest sptaszczona kula zig
ska z zarysem kontynentow. Na d
umieszczony jest kamiewygladem

&dznaka przyznawana jest tym Nie
deznym Przedsbiorcom, ktérzy prze
rB-dowolnych miesicy roku finansowe
Digp rekomendowali osodgiie minimum
trzy grupy, ktore osagnety 21% po-

przypominagcy szmaragd

ziom

a_

NN
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Tabela 6.5 (cd

1

2

3

Wyrézniony
Szmaragdowy
Niezaleny
Przedstbiorca

Plakietka koloru srebrnego. W gérr
czgéci na szmaragdowym tle prze
stawiona jest sptaszczona kula zig
ska z zarysem kontynentow. Na d
umieszczony jest kamiewygladem
przypominagcy szmaragd. Pgrodku
znajduje s} napis Founders

dhie kwalifikacji do odznaki szmara
rdowej przez wszystkie z 12 miesy
pfeku finansowego

Diamentowy
Niezaleny
Przedstbiorca

Plakietka koloru ziotego. Przedsta
sptaszczon kule ziemsky z zarysem
kontynentéw. Centralnie w doln
CzgSci umieszczony jest kamfiewy-
gladem przypominagy diament

Odznaka przyznawana jest tym Nie
leznym Przedsbiorcom, ktérzy przez
eflowolnych miesicy roku finansoweg
rekomendowali  osokiie = minimum
sze¢ grup, ktore oagnely 21% poziom,
Minimum trzy z tych grup mugzby¢
rekomendowane krajowo lub zgstzo

Dyrektorski
Diamentowy
Niezaleny
Przedstbiorca

Plakietka koloru srebrnego. W gorr
czsci na ziotym tle przedstawior
jest sptaszczona kula ziemsk zary-
sem kontynentéw. W dolnej €zi,
centralnie umieszczony jest karhi
wygladem przypominagy diament

&dznaka przyznawana jest tym Nie
deznym Przedsbiorcom, ktorzy prze
6 dowolnych miesicy roku finansowe
go rekomendowali osodgie minimum

ziewig¢ grup, ktore osignely 21%
poziom

Podwojny
Diamentowy
Niezaleny
Przedsibiorca

Plakietka koloru srebrnego. W gérf&dznaka przyznawana jest tym Nie

czesci na zlotym tle przedstawiona jg
sptaszczona kula ziemska z zarys
kontynentow. W dolnej e#ci, cen-
tralnie umieszczoneasdwa kamienie
wygladem przypominage diamenty

deznym Przedsibiorcom, ktorzy prze
édowolnych miesicy roku finansowe
go rekomendowali osoddie minimum
dwandcie grup, ktore osgnely 21%
poziom

Potréjny
Diamentowy
Niezaleny
Przedsibiorca

Plakietka koloru srebrnego. W gorné€dznaka przyznawana jest tym Nie

czesci na zlotym tle przedstawiona jg
sptaszczona kula ziemska z zarys
kontynentow. W dolnej eZci, cen-
tralnie umieszczoneastrzy kamiaie
wygladem przypominage diamenty

deznym Przedsibiorcom, ktorzy prze
édowolnych miesicy roku finansowe
go rekomendowali osoddie minimum
pietnascie grup, ktore osgrety 21%
poziom

)

&dznaka przyznawana jest za utrzyma-

i

ya-

a_

NN

a_

NN

NN
QD
I

Koronowany
Diamentowy
Niezaleny
Przedsibiorca

Plakietka w ksztalcie korony kolo
srebrnego. W dolnej ¢gci na ztotym
tle znajduje s sptaszczona kul
ziemska z zarysem kontynentd
Cztery kamienie wyghem przypo-
minajace diamenty umieszczong &
gornej cesci korony

Odznaka przyznawana jest tym Nie
leznym Przedsbiorcom, ktérzy prze
g6 dowolnych miesicy roku finansowe
vgo rekomendowali osodgie minimum
osiemnacie grup, ktére osgnety 21%
poziom

NN
QD
I

Koronowany
Ambasador

Plakietka w ksztalcie korony kolo
srebrnego. W centralnej gzi, na
zlotym tle znajduje si sptaszczon
kula ziemska z zarysem kontynentd
Cztery kamienie wyghem przypo-
minajace diamenty umieszczone &
gérnej cesci korony. Poza tym jede
dwzy ,diament” umieszczony jest

Odznaka przyznawana jest tym Nie
leznym Przedsbiorcom, ktérzy prze
16 dowolnych miesicy roku finansowe
o rekomendowali osoddie minimum
dwadzidcia grup, ktére osgnety 21%
poziom

5

W

dolnej czsci korony

Zrodto: jak do tab. 6.1.
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Odznaki w gzyku Amway nazywaneas,pinami”. Nazwa przeniesiona zo-
stata z ¢zyka angielskiego, gdzipin to szpilka. Obrazuje to wygl odznaki.
Kazda plakietka jest na ,szpilce” aby tatwo byto wpja w marynark lub za-
kiet. Analizupc odznaki wpinane dystrybutorom tatwo ina dostrzecze sym-
bolizuja one osigany sukces finansowy. Kolejne piny to corazzde@ kamienie
szlachetne. W ten sposobzBg dystrybutor chce ldydiamentem. Sama symbo-
lika logo firmy réwniez moze mi€ bardzo wymowny charakter. Sptaszczona
kula ziemska mze oznaczato, ze Amway obecny jest na wszystkich zamiesz-
katych kontynentach. Teraz taka interpretacja ®gobolu pewnie nie wzbudza
wigkszego zdziwienia. Jednak symboliczny wymiarzneonadé dopiero wow-
czas gdy powiemyze logo firmy wymylone zostalo 42 lata temu, kiedy Am-
way sprzedawat zaledwie kilka produktow i tylko @deimej Ameryce. Symbol
ten nabiera znaczenia ideowego i motywacyjnega idazycieli byto stwo-
rzenie potznej midzynarodowej firmy dzialapej na zasadach innych zni
wiekszas¢ dwcezesnych firm.

6.2.2. Ekspresja stowna

Ekspresja stowna, to m. in.: hasla, zawotania i ggyk. Xkzyk jakim po-
stugup sie dystrybutorzy organizacji Amway stanowi iy element kultury
organizacyjnej tej firmy. Stowa adoptowanesin z gzyka angielskiego nabie-
raja tu nowego znaczenia a grozumiate tylko dla czionkdéw organizacji. Szcze-
g0lma role w nawizaniu kontaktéw celem pozyskania klienta i nowygstd/-
butoréw sieci odgrywa zaproszenie. Temu zagadnigaiiwigcone § specjalnie
nagrane przez zatgcieli i wieloletnich dystrybutoréw Amway kasety.ajz-
sciej preferowan forma zaproszenia jest zaproszenie przez telefon, kidre
moze trwa diuzej niz 2 minuty. Preferowany jest zgaty i konkretny sposob
wypowiedzi, w ktérym przekazywane, :iajwazniejsze informacje, dotygze
miejsca i godziny spotkania. Zatem nie tylkayk ale i forma wypowiedzi cha-
rakteryzuje kultug tej organizacji.

Specyficznymi stowami — symbolami jakie pojawiaje w procesie komu-
nikacji cztonkéw grupy swspomniane ,piny”. Inne €sto wypowiadane stowo
to ,sponsot. Stowo to oznacza opiekuna, czyli dystrybutorigrk skupit wokot
siebie grup ludzi wspotpracujcych z Amway. On wprowadzit ich do organiza-
cji. Zadaniem sponsora jest namanie pocgtkowego kontaktu z przyszitym,
potencjalnym dystrybutorem. Na podstawie wilasnegéwidczenia, wiedzy
przekazywanej z ,gory” i praktyki, sponsor przygetge, szkoli, doradza i po-
maga. W pierwszym okresie silnie motywuje indywidimkazdego dystrybuto-
ra, zachcajpc go do rozwijania przedgiiorczcci. Sponsor wprowadza ,pro-
spektd (potencjalnego kandydata do wspotpracy z przetimmig firma), a na-
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stepnie pocatkujacego niezalenego przedsgbiorce w swiat regut i zasad past
powania. Jego zadaniem jestzglnie rad w kazdej chwili. Sponsor musi sam
pozostawé aktywnym dystrybutorem. Pierwszym zwanym z tym okrde-
niem stowem jest zwrot_,sponsorihcgktory oznacza pomoc sponsora (opieku-
na). Drugim stowem jestup-liner’, okreslajacy osole znajdupca sie w hierar-
chii wyzej od zasponsorowanej osoby. Najzej jest to lider grupy. Down-
-liner”, czyli zasponsorowana osoba (rekrut, prospekt b dystrybutor znaj-
dujacy sk nizej w hierarchii grupy.

Inna kategorg pojeciowa tworza stowa zwizane z okrdeniem spotka
dystrybutoréw Amway. Pierwszym takim stowem jeslays. Jest to spotkanie
organizowane przez dystrybutora Amway, sponsora,s@lojej grupy lub dla
0s6b chgcych podj¢ wspotprag z Amway. Dystrybutor prezentuje produkty,
wyjasnia jak pokazywéPlan Marketingu i Sprzeds oraz motywuje do dalszej
dziatalngci. Drugim pod wzgidem wanosci jest ,operi, czyli spotkanie orga-
nizowane przez Amway Polska sp. z 0.0. dla dystofgw firmy i innych zain-
teresowanych osob. Jest to spotkanie otwarte agaane raz na trzy miesie
w danym wojewoOdztwie. Prezentuje; dutaj firme jako drog do przysziego
sukcesu. Trzecim jest . funkcjalest to spotkanie organizowane przez Amway
Polska sp. z 0.0. dwa razy do roku dla wszystkigstrgtbutoréw firmy. Jest to
spotkanie zamkgte. Bilety rozprowadzaneaswsrod i dla dystrybutorow.
»Funkcje” organizowane asw réznych obiektach jak na przyklad Katowicki
Spodek. Na scenie wysluja najlepsi dystrybutorzy, cztonkowie Rady Nadzor-
czej itp. Prezentowane §lmy z seminariow organizowanych przez Amway dla
najlepszych dystrybutoréw. Ostatnim, czwartym showe tej kategorii jest
.konwencjd, czyli spotkanie organizowane przez Amway Polskaz 0.0. raz
do roku wyhcznie dla dystrybutorow firmy. Jest to spotkanienkaicte organi-
zowane w diych obiektach jak na przyktad Sala Kongresowa waéavie. Na
scenie wysipuja tak jak podczas funkcji najlepsi dystrybutorzy opazedstawi-
ciele zataycielskich rodzin i gwiazdy estrady. Spotkanie pma®w swym cha-
rakterze do ,funkcji”. Stanowi podsumowanie roczdegtalngci firmy.

Inne charakterystyczne stowa prezentuje i by stowniczek zawarty na
koncu pracy. Zaprezentowane pawgy pogcia % najbardziej specyficzne dla
omawianej organizacji marketingu sieciowego.

Kolejna kategor¢ symboli werbalnych stanowhasta i zawotania. Analizu-
jac je naley rozdzielt sam kulture organizacji firmy Amway od symboliki
systemu jaki stworzyt Dexter Yager oraz jego podopiny Don Kingl1l punk-
téw Dona Kingato swoistego rodzaju kanon zachewaowadacych do osi-
gniecia ,sukcesu” dzki dziatalngci w Amway. Te 11 punktow (krokéw) to
kolejnd: marzenia qreams, cele goaly, zréb list (make a lis, zapré na

8 Powodem podawania angielskich stéw w nawiasadhigesuzywanie, codzienne stosowa-
nie przez uczestnikdw organizacji Amway w potocziegimowie. Wikszas¢ niezalenych przed-
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spotkanie ¢ontacting and inviting poka plan €how the pla)y rozwin plan
(follow up), stuchaj kasettépeg, czytaj ksazki (booky, uczestnictwo w spotka-
niach, seminariach i funkcjachméetings seminars functiong, lojalnas¢ po-
przez uywanie produktéw firmy {se the produc}s odsprzedawaj produkty
(sell the products Wiasnie te zachowania niezaleych przedsibiorcow, ktore

sa wynikiem stosowania sido ,11 punktow” § postrzegane przez szegxgau-
bliczncs¢ jako zagraéenie oraz rodzaj religii. Natg wspomnié, ze w Amway
funkcjonuje réwnie sie¢ niemiecka (Maxa Schwarza), w ktorej gtdwny nacisk
kladzie s¢ na sprzedaproduktow, a nie wprowadzanie nowych oséb do drgan
zacji, tak jak ma to miejsce w sieci D. Yagera.Zdiezni przedsgbiorcy z linii
niemieckiej § mniej agresywni (nie wymuszajna znajomych uczestnictwa
w pokazywaniu planu oraz zakupu produktow). Dyaitgb zajmuje s giéwnie
sprzedaa, rozszerzajc systematycznie sieswoich klientow. Jdi ktorys

z klientow zaczyna kupowgprodukty nie tylko dla siebie, ale takdla swoich
znajomych, zostaje zagtony do wykupienia startera. Pozwoli mu to na naby-
wanie poszczegolnych towaréw po cenach hurtowyar ara zarabianie na
rozprowadzaniu produktéw.

W systemie pomocy Dextera Yagera gtdwnym hastemviggra w ,tzw.
marzenia” i ,tzw. sukces”. Gtbwnym zawotaniem jést up (,zapal st”). Zna-
czy to rozbud swoje marzenia, zapalgsilo dziatania. Oznacza to réwnida-
zenie do ,sukcesu”. Bycie cziowiekiem przegtsorczym. Oba te elementy maj
za zadanie motywowadystrybutoréw do wysitku i pracy na rzecz Amway.
Skandowane przez tysie dystrybutorow rozbudza emocjonalnie. Pozwala
uwierzy¢, ze i mnie st uda, tak jak udato sito innym. Hasto to, dla niezale
nych przedsibiorcow, ma wecz mistyczi site. ,Laduje ludzkie akumulatory”
(wypowiedz respondenta). ,Zapal¢sioznacza — zrob to — nie stuchaj innych,
tych ktérzy g przeciwni temu co robisz. ,Zapalesido pracy i bdz gluchy na
glosy zazdrosnych sceptykéw.

Innym czsto wypowiadanym przez diamentowych niezajeh przeds-
biorcéw stowem jest woln@” (freedom. Oznacza ono wolnprzedsgbior-
czas¢, uwalnianie s z ,jarzma” pracodawcy, posiadanie wolnego czasaz or
robienie wzyciu tego czego sinaprawd pragnie. Woln& jak méwi Jim Burns
— diamentowy niezaimy przedsibiorca, doktor biologii, ortodonta, protetyk, to
niezalenos¢ czasowa, finansowa, poczucie bezpiésh®a oraz satysfakcja
z zycia. Dick DeVos (obecny prezes Amway) mogéci ktérzy nie mogwyra-
zi¢ si¢ w swojej dotychczasowej pracy pim#ay sie do Amway. Firma ta chce
uczyné swiat lepszym miejscem dgcia. My czymy ludzi daic im wolng¢
i szang. Amway opiera gina uniwersalnych warkgiach. Odpowiada potrzebie
wiekszdci ludzi. Zaspokaja potrzebwolnagici i swobody. Zaspakaja byt rodzi-

sighiorcow Amway nie mywa polskich stow na okékenie kolejnych krokéw w dziataldoi na
rzecz Amway.
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nie. Amway jest dla tych, ktérzy maparzenia Aby by wolnym trzebacigac
swoje marzenigD. DeVos, kaseta szkoleniowam jestgmy).

6.2.2.1. Budowanie marz& jako droga do pozytywnej identyfikacji niezaleznych
przedsigbiorcéw z firma Amway

Jak stwierdzimy jednym z najwaniejszych stébw — hasehstzw. marze-
nia”. Hasto to tworzy swoistego rodzaju ideokp§rmy. Amway nazywany jest
biznesem marze Marzenia i cel (patr21 punktow D. Kingatworza podstavg
.fecepty na sukces”. Posiadanie ,tzw. mafzevyrazone w héle ,doga swoje
marzenia” wzmaga wiardystrybutoréw i pobudza ich motywadjlo dziatania
(korzystanie z teorii motywacji aginig¢ — por. rozdziat 4).

Amway, wedlug zalaycieli firmy, powstat z marze Jest urzeczywistnie-
niem amerykaskiego snu (marzenia). Budowanie marzglream-building
rozpoczyna proces identyfikacji niezatgch przedsibiorcow z firmy. Proces
ten opisany zostat przez M. Pratta w artykule zdbytanym The Good, the
Bad, and the Ambivalent: Managing Identificationarg Amway Distributors
(2000). Ma@na stwierdzi, ze identyfikacja nie opiera ijedynie na sukcesie
finansowym dystrybutora, uzyskanym ekiidziatalngci w organizacji. $ oso-
by, ktoére rezygnuj z dziatalndci na rzecz firmy, mimo zajmowanej wysokiej
pozycji (dwe dochody finansowe) oraz osoby, ktére pozestajorganizacji
mimo braku dochodow finansowych (dochody finansavaziatalngci na rzecz
firmy na minimalnym poziomie).

Proces pozytywnej identyfikacji, ktérego podsiajest ,budowanie ma-
rzea” rozpoczyna si od ,przetamywania sen$isensebraking Sensebraking
jest podobne (bardziej specyficzne), do innego itarmzywanego w psycholo-
gii poznawczej, tj. dysonansu poznawczego (Pratt 2000: 8; Festinger L.,
1957). ,Budowanie marzé, ktére kreuje sposob ndlenia cztonka organizaciji,
jak méwi M. Pratt, sktada siz trzech etapow (por. M. Pratt, 2000: 8-11):

1. taczenie poczucia ,ja” jednostki z posiadaniem. lgandwic jest to
tworzenie pozytywnej identyfikacji manzgednostki z okrédonym sposobem
i stylem zycia (posiadanie wtasnego domu z basenem, sportowsa@gochodu,
pieknych i madrych dzieci, otrzymywaniem nagréd za uczestnictwayciu
publicznym itp.). Sprowadzacgstdo indywidualnej analizy potrzeb jednostki.

2. Kreowanie motywujcych dziata przez poréwnywanie fsamdaci (ja
realne — ja idealne). Poczucie pustki jakie pojasiigpomiedzy ja idealnym, a ja
realnym, pozwala dystrybutorom naswiadomienie konieczrigi zmiany.
Zmiana ta dokonuje sipoprzez wyjcie poza rutyg. Gdy jednostka jest w tzw.
.Strefie komfortu” comfort zong to nie dzy do zaspokojenia potrzeb, ktore
wydaja sie by¢ mato osigalne. Poprzez wytworzeniezgamdci ja idealnego, tj.
obrazu osoby dzialagej, zaspokajafpej wszystkie swoje potrzeby, jednostka
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moze zaspokdi potrzeby zalgycieli organizacji. Zargdzanie identyfikagj jest
procesem cyklicznym i nie Kozy st wraz z zaspokojeniem pierwszego ,tzw.
marzenia”.Marzenia powinnicie mie* takie,ze jak o nich pom§icie to & sie
przestraszycigwypowied: jednego z dystrybutoréw podczas cotygodniowego
spotkania jego grupy powtarzana za jednym z diadw@ntWW myél ideologii,
ktos kto nie realizuje swoich manzeto osoba przegrana. Kt&to nie stawia
sobie nowych wyzwg to jednostka, ktérashie rozwija s¢, a nawet cofa i

3. Podtrzymywanie motywacyjnych dziataOdbywa si to poprzez proces
.nadawania sen$ysensegiving

.Nadawanie sensu” odbywagspoprzez pozytywne programowanie, ktore
odbywa s¢ poprzez (por. M. Pratt, 2000: 11-14):

1) ustalanie relacji z mentorem (tutaj sponsorem)ze&kig/anie ja idealne-
go powoduje,ze niezaleni przedstbiorcy oczekui pomocy w ksztattowaniu
swojej tazsamdci. ,Pomoc” ta odbywa sipoprzez nhamawianie dystrybutoréw
do stuchania kaset, aglania filmow wideo i czytania ksiek polecanych przez
Amway (gtéwnie w sieci dystrybucji D. Yagera). Zgeds one z zateeniami
ideologicznymi firmy. Ideologia firmy zawarta jest jej misji, wizji i strategii
oraz w systemie motywacyjnym stworzonym przez psjtgch dystrybutorow
(misja, wizja i strategia zaprezentowane zostatyozdziale 3). Ideologia to
poghkd naswiat, powielany przez cztionkOw organizacji i agény z systemem
wartacsci i wierzeh, uzywanych przez organizacpw celu usprawiedliwiania lub
tlumaczenia zachowiaswych cztonkéw (Pratt M., 2000a: 36). Mentorzyjsta
si¢g cztonkami rodziny. Radzoni swoim podopiecznym w sprawach biznesu
oraz w sprawach osobistych. 1zaelwni cztonkéw organizacji od negatywnych
wplywow innych osob, ktérzy nieascztonkami Amway. Wytworzenie pozy-
tywnych relacji virod wspotpracownikow jest koniecznym zabiegiem il
organizacji, ktora chce agjna¢ dobre rezultaty dziatania firmy jako ogétu oraz
wytworzy¢ mita atmosfeg¢ pracy, ktdra z kolei, spowoduje u jej pracownikow,
zwickszenie motywacji do pracy na rzecz danej orgajiizé@dnak wnetwork
marketingujakim jest Amway, relacje z mentorem (przetoym) g tak silne,
7€ m@na przypuszcaa ze niezaleni przedsibiorcy bardziej identyfikyj sie ze
struktur systemow (network marketingiejnniz z sam firma Amway. Praw-
dopodobnie dystrybutorzy bardziej lojalai w stosunku do lidera siw stosun-
ku do dyrektora firmy;

2)tworzenie relacyjnych barier poprzez przewsstowanie stosunku do
pracy. M@na powiedzié, ze wyraa sk to w hdle ,wolnos¢”. Poprzez pragna
wiasny rachunek, sam dla siebie jegtsiefem i samemu dysponuje sivoim
czasemPracuje kiedy che, nikt mi nie kae pracowa od godziny 8.00 do 16.00
(...) Nie tutaj pracu} diuzej, ale sam roki sobie przerwy. Kiedy nie chito nie
ide do pracy(wypowiedz obecnego niezataego przedsbiorcy);

3) ustanawianie barier w relacjach z innymi. Czlonk®wrganizacji Am-
way tworz struktue przypominajca rodzire. Podobnie jak w rodzinie zaspoka-
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jaja swoje potrzeby. Struktura systemowa organizadjiigfenkcje jakie peni
rodzina, niektore z tych funkcji uleglty w rodzirganikowi, natomiast w siecas
petnione [np. funkcje: ekonomiczna (zaspokojenitibygpdzinie), obronna (izo-
lacja przedswiatem zewntrznym tj. osobami, ktéréle méwia o Amway), so-
cjalizacyjna (kreowanie sposobycia), kulturalna (wprowadzenie $wiat norm

I wartdéci), wypoczynkowa (wspdlne g@zanie czasu wolnego, dystrybutoray s
sobie blzsi od cztonkow rodziny)].

Bariery relacyjne tworzone poprzez pozytywne pragggaiowanie uma-
liwiaja uczestnikom organizacji sprzegebezpgredniej zamykanie sinaswiat
(encapsulation Ideologicznym zabezpieczeniem jest system wiarsganiza-
Cje, zabezpieczaty czlonkéw przed zewtrznymi zagreeniami (Pratt M.,
2000: 14). Uwaamy, ze organizag nalery rozumie tu jako sié, w ktérej
funkcjonuje dystrybutor. Niezatai przedstbiorcy wiera w firme poprzez wia-
re w system pomocy stworzony przez najlepszego dystoya (D. Yagera).

Aby oshgm¢ ,tzw. marzenia” potrzebna jest wiara. Cheiara nie ma cha-
rakteru religijnego, to proces pozytywnej identgitk niezalenych przedsi-
biorcéw z organizagj marketingu sieciowego nazwanozna formy wspoicze-
snej religii.

Z wiary w system organizacji bierze; svolncs¢. Rich DeVos mowize jest
kilka rodzajow wiary. Po pierwsze mamy wjaw siebie. Bez tego nie memy
osiagna¢ sukcesu. Sukcesem jest uwigray siebie. Po drugie wiara w garn
linie sponsorowania. Natg posiadé nieograniczone zaufanie do sponsounp-
-lineréw. Oni s linig zycia, ling, ktorej trzeba si chwycic abyzy¢. Tak jak to-
nacy chwyta s¢ kota ratunkowego, tak dystrybutor powinien trzyirse up-
-lineréw. Po trzecie wiara w dadnlinie sponsorowania. Dystrybutor musi wie-
rzy¢ w swop wiasry grupk. Powinien okazywé&im szacunek, mikg i zaintere-
sowanie tak jak swoim dzieciom. To ¢kii wiasnej grupie mana odniéc¢ suk-
ces. Dalej naley wierzy¢ w system Dextera Yegera (koronowanego ambasado-
ra), dziaté wedtug jego wskaza Ten system sisprawdzit wgc po co wymy-
sla¢ nowy. Wierzy nalery takze w firme Amway, ktéra daje woln@é. Za naj-
wyzszy wymiar wiary zalgyciel Amway uwaa wiake w Boga. Ta wiara daje
site jakiej nie dazaden inny rodzaj wiary (ha podstawie obserwacijestzca-
cej spotkania typu funkcja z dnia 20.10.2001 r.) wpowiedzi tej wida, ze
zalazyciele firmy Amway popieraj budowe pewnej ideologicznej fortecy. Go-
dza sie na budowanie biznesu D. Yagera w biznesie Amwayni®ajmy jed-
nak,ze wiara w Boga, o ktérej méweatazyciele firmy, wyrosta na bazie religii
protestanckiej, gtoszej migdzy innymi zbawienie poprzez praddwotywanie
sie do wiary w Boga nie ma miejscastid polskich, katolickich niezataych
przedsgbiorcow.
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6.2.2.2. Interpretacja ,,sukcesu” w firmie Amway

Jednym z najistotniejszych haset Amway jest: ,Migrzenia i odniesuk-
ces”. Sukces jest stowem, ktére w ostatnim czasehardzo popularne. Jest to
stowo, ktére bardzo ¢sto mana ustyszé na spotkaniach niezaleych przed-
sigbiorcow Amway. Dlatego istotne jest zrozumienie, dla dystrybutorow
Amway oznacza to pegie.

Sukces w rozumieniu stownika wyrazow obcychuttanie s¢ czegd, po-
mysiny wynik jakieg® przeds¢wziecia, imprezy itp. Ogigniecie powodzenia,
triumf (Tokarski J., 1972) definicji tej jednoznacznie wynikage kady z nas
w swoim zyciu chocia raz odniost sukces. Niezale przedsgbiorcy Amway
uwazaja Sie za ludzi sukcesu. Jednak czy wszyscy nufdi s

W listopadzie 1995 r. autorka uczestniczyta w sanitk majcym charakter
rytualny, tj. w corocznym zj@lzie Amway, Konwencji'95, ktora odbytaesi
w Sali Kongresowej w Warszawie i zgromadzita trggidce osob. W czasie jej
trwania stowo sukces padito okoto 65 razy. Zjazdmyadeili Grazyna Torbicka
i Mariusz Szczygiet. Aby wprowadzivszystkich w mistylk Amway rozpoczto
Zjazd od przygaszenia na s@liatet. W tle odezwaty gibebny i chér. Widow-
ni¢ ogarreta siwa mgta.

Mariusz Szczygietozpocat od stow: Szanowni Pastwo, to wy jeskeie boha-
teramil...

Grazyna Torbicka:Wasza dziataln@ dowiodta, ze mana wykreowa nowy
obraz Polaka. To zastuga Amway. A czym jest Amway

Mariusz SzczygietWyrazeniem pewnej idei. Idei, ktéra mowiiatu: niewane
kim jesté i skgd pochodzisz. Musisz byylko przekonanye maesz 0sj-
gngé sukces". Czym jest sukces? Spelnieniem wszystidcte:? Etapem
rozwoju?

Grazyna Torbicka A mce tylko momentem wyciu? Chwil refleksji nad tym,
co byto?

Mariusz Szczygietdaki mae by sukces? Decydugy czy ogromny?

Grazyna Torbicka Powany czy wielki?

Mariusz SzczygietA mae zastdony i zdecydowany? Czy sektor A pavag za
ludzi sukcesu?

z sali: Taaak

Grazyna Torbicka Czy sektor B uwia Sk za ludzi Sukcesu?

z sali: Taaak.

W tym momencie rozlegly sibrawa i okrzyki zachwytu. Publicz&b za-
czeta wykrzykiwat stowa ,zapal €, co miatoswiadczy o ich duym zaanga-
zowaniu w robienie sukcesuNa scenie wygpowali najlepsi niezalai przed-
sigbiorcy m. in. Urszula i Zbigniew Kalinowscy ze Sjardu, ktérzy jako pierw-
si Polacy zaszli w Amway najvgj. Opowiadali oni zgromadzonym w Sali
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Kongresowej dystrybutorom swpfiroge do sukcesu. Kiedybyli oni wiascicie-
lami punktu ksero, a dzisiaj4dza czerwonym BMW i g§ ,diamentami”(zob.
Szczygiet M., 1996: 6-7).

Czy g oni ludzmi sukcesu? Czy wspaniaty samochoéd jest wyznaaamiki
osiaghietego powodzenia? Dla gkszaci os6b ludgmi sukcesu s osoby posia-
dajace due zasoby finansowe. Miarsukcesu jest piegilz. Pienidz ma zna-
czenie ideologiczne. Pozwala spétptizw. marzenia”. Odgrywa de znaczenie
w procesie ,budowania marnze Pieniadz jest jednym z desygnatéw ,sukcesu”.
Kalinowscy mowi, ze chg by¢ ludzmi sukcesu rdd ludzi sukcesu, czyli che
zdobywa wigcej.

Jak pisze Charles Paul Cohn (1996: 11 Z}hcie wiecej, piengdzy, wygod
i rzeczy i wyraa¢ otwarcie to pragnienie: oto wspélny element w aast Am-
waya... Jéli cigzko pracujesz na zdobycie dobrslienie odbierasz ich nikomu
innemu, cé ztego w tymze chcesz wte;j.

Co maze by kluczem do sukcesu? Po pierwszezka, wtasna praca, czyli
wktadanie maksymalnego wysitku w wykonywanecgzsg. Po drugie, silna wia-
ra w to,ze to zagcie prowadzi do ,sukcesu”. William James, psychal@ipzof
méwit, ze w kadym przedsivzieciu waznym czynnikiem jest wiara. Bez wiary nie
mcaze by mowy o pewnym sukcesie. To rzecz fundamentaligdi ty#ko kedzie
Ci wystarczajco zalée¢ na wyniku, to z pewscig go osggniesz(James W.,
1890: 296). Wiara podobnie jak jest fundamenterd&preligii, tak jest naj-
wazniejszym elementem w drodze do agmgiiecia ,sukcesu”. Dystrybutorzy
Amway wierz, ze ,sukces” jest oggalny dla kadego.

Wedlug M. R. Kopmezer (zob. 1994) kluczami doagsiccia sukcesu jest
stosowanie pewnych metod, ktére ima przedstawikolejno:

1. Metoda magnetyzmu osobistegasndechaj st oczami oraz promieniuj
magnetycznym cieptem zewinznym. Metoda ta wymaga stalej koncentraciji
i rozwijania osobowsxi przychgajacej ludzi, bogactwo i stagv

2. Metoda zaprzyjaniania s i wywierania wpltywu. Wymaga ona czasu
i pracowitegazycia.

3. Metoda nadzwyczajnegéwiadczenia ustug. Nie wk swoich stara
z konkretnym zyskiem. Pagtujac tak wywrzesz wiksze wraenie na ludziach.
Metoda ta zajmuje czas i wymagagiego wysitku.

4. Metoda okrélana jako ludzkiezrodto nieograniczonej energii. R6b to, co
powiniend, nawet jéli Ci sie to nie podoba, a stwierdzisze masz w sobie
wiele energii potrzebnej do pokonywania przeszkaod.

5. Metoda potgi umystu. Myl pozytywnie. Zasadnicza technika stosowa-
nia ,potgi umystu” polega na takim wzmocnieniu jakiggpragnienia,zeby
w podswiadomdci pozostat po nim trwatylad. Nast¢pnie podwiadomaé wy-
wiera wptyw na myienie i dziatanie tak;e materializuje to pragnienie.
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6. Metoda sity woli. Bdz wytrwaty. Sita woli to nieustpliwa, niepohamo-
wana determinacja w zdobywaniu tego, czeggpsagnie w osiganiu wyzna-
czonego celu bez wedu na przeszkody.

Ten sam autor mowi w swojej ksce: Jesli chcesz by czlowiekiem sukcesu
to:

Przyjmij wyghd cztowieka sukcesu!
Méw jak cztowiek sukcesu!
Dzialaj jak cztowiek sukcesu!

— Mysl jak cztowiek sukcesu!

— Mocno wierzze jesté czlowiekiem sukcesu!

Kazdy dystrybutor stara sistosowa do tych zasad i pagtowa wedtug
wyzej wymienionych metod agjania ,sukcesu”. Wszystkie drobne gugiiecia
przynosz zadowolenie, dlatego niezafe przedstbiorcy ciesz sic ze zdoby-
wania kolejnych szczebli na drabinie sukcesu. Btlnych sukcesem jest zdoby-
cie odznaki tzw. platynowego niezatego przedsbiorcy, a dla innych praw-
dziwym sukcesem jest aginiccie tzw. odznaki diamentowe;.

Jeden z Respondentow, ktéry jest ,rubinem” m&widla niego sukcesem
jest spdzenie wakacji na koszt firmy na Wyspach Kanargjski(...) Gdyby
ludzie wiedzieli, co Amway proponuje na takich vegkeh, to by caty rok pra-
cowali bez zaptatyeby tam pojecha

Respondent ten wrazzomn, jak wiekszas¢ dystrybutorow, chce agjmaé
tytut ,diamenta” by madc, jak méwi, wakacje glzat na Hawajach. Mabnko-
wie zgodnie potwierdzaj ze osagreli sukces, ale (...)eszcze nie taki by moc
codziennie jadaw hotelu Marriott, na to nas jeszcze nieésta jest to jedno
Z naszych marze Jeszcze raz widoczny jest tutaj proces ,budowardezen’
poprzez kreowanie przysztych stanow ciata i umyskdonizm, teoria motywa-
Cji osiagnigc).

Dla Birdie i Dextera Yagera najgkszym przeyciem, a zarazem wydarze-
niem, ktore jest dla nich sukcesem, byledgenie weekendu na jachcie riale
cym do korporacji Amway razem z Richem i HelédeVos. MOwi oni: Byto to
naszym najvwgkszym przgyciem. Jest to goczego nie mima kupi za piengdze
(por. Conn Ch. P., 1996: 117).

Dystrybutorzy twierdz, ze aby osigmna¢ sukces, trzeba mietzw. marze-
nie”. Kazdy czlonek Amway ma za zadanie rozbudm@arzenia w swojej gru-
pie.Im wiecej silnych marzg tym bardziej ludzie clcorganizowa siet — mo-
wi jeden z respondentéw. Na kasecie edukacyjnej Botirews, lider Amway
ze Standéw Zjednoczonych, tak zach: Wy powinnicie powiedzié sobie: Cel
musz mie’ taki, ze jak sobie 0 nim ponflg, to & powinienem gi przestraszy.
Tak mowg ludzie, ktorzy podejmajryzyko. Mag cel tak wielki,ze plansze
z planem i inne przygzly maj w nogach téka i may wyrysowan swoy sie’,
zeby kadego ranka i k&dego wieczora na aqipatrze. Ludzie, ktérzy maj
wielkie marzenia to ci, ktérzy wywiesz@ w catym mieszkaniu!
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(...) Pod wptywem kagtek i kaset edukacyjnych ema zmiend swojezycie.
Ja na przyktad e do tegozeby mié swoje jezioro —mowi jeden z respon-
dentow.

Inny powtarza zasadAmwaya: ,Mam prawo do margz& i obecnie jest
.perta”. Jegozona postanowitaze musi pojechapod najwekszy kamié swia-
ta, do Australii. (...)To jest m¢j cel, dlatego u mnie na stole w poktuabum
z tym kamieniem.— mowi zona respondenta, a jejamdodaje,ze (...) moim
celem jest samochdd Mercedes, dlatego nad stolikieadaniowym, ngdzy
lodéwlkg a sciang wisi kilka wizerunkow tego samochodu. Takie sptaiie
codziennie na te obrazki oraz imprezy typu Konwdrazdzo cztowieka tadyj
i wspieray, to pokarm dla duszyGdybymy odwotali s¢ do religii i poshayli
nazewnictwem w niej stosowanym to powiedzieoglibysmy, ze ,budowanie
marzé” jest rodzajem transcendencji (przekraczania sjeltodzienne spagl
danie na obrazki, ndlenie o realizacji ,tzw. marzenia” me by rodzajem mo-
dlitwy. Spotkania maijce rytualny charakter przypominajodzaj mszyéwictej.
Amway nie jest jedym firma, w ktorej wyst¢puja spotkania mage charakter
mszyswigtej. W duwych firmach organizuje sispotkania wszystkich pracowni-
kow w celu przedstawienia aghie¢ firmy, zwiekszenia stopnia identyfikacji
pracownika z firm oraz przekazania idei misji organizacji. Spotkamiamway
maja jednak oprocz funkcji informacyjno-motywacyjnegsgcze jeden cel. Maj
rozbudzé¢ emocjonalnie niezakmaych przedsibiorcow w celu tatwiejszego two-
rzenia procesu pozytywnej identyfikacji.

Wszystkie rozmowy dystrybutorow Amway z postronnysabbami zaczy-
naja sie od stow: Dzieki biznesowi.,.Amway dat mi.,.Dopiero Amway spra-
wit..., Wiesz my w biznesie uieany.., itp. Wiele respondentéw twierdze to
Amway pozwolit im zmierz& do szcgscia. Czy faktycznie pragnienie agnig-
cia sukcesu jest tak de, ze ludzie decydujsi¢ porzuct swop prag, a czasami
rodzire, jezeli wspétmatonek nie chce pos sie pracy na rzecz Amway? In-
doktrynacja jest tak silnaze dystrybutorzy po pewnym czasie wspoOtpracy
z Amway bion wmawiane im przekonania za wtasne. Qgoby te na kalym
spotkaniu stysz ,mozesz by diamentem” a nagpnie cytuy ,ztote myli” wy-
powiadane przez liderow mowi jeden z bytych dystrybutorow.

Filarem Amway jest autorytet. Nawet jednostki pewsrebie zaczynajtra-
ci¢ swop pewna¢, gdy wszyscy wokot nich zachowausgic i postpuja inaczej.
Osoby takie poddajsic prawom radzacym w masie ludzi. Dlatego najlepiej
jest gdy w dziataln& na rzecz Amway zaang@avana jest cata rodzina. Tylko
wtedy keda mowi¢ oni tym samymgzykiem. Gdy dystrybutor duizie z osob,
ktéra nie chce byw Amway, po pewnym czasie mpgrzesté sie rozumie.
(...) Kiedy bylismy najlepszymi przyjaciotmi, obecnie spotykaraynsice kilka
razy w roku. On nie potrafi mowb niczym innym jak o Amway, postuguje si
przy tym sloganami. A by} togairy facet. Byt lekarzem pediati rzucit prace.
Prébowat wecigngé mnie do sieci. Troghdziatalem, ale zrezygnowatem. Wtedy
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powiedziatze nie ma we mnie woli do dziatania i jestem leniegyzupetnie nie
jest prawd. Sprzedawéproszki, owszem megale nie umiatem podpardko-
wac sie scistym regutom. Nie miatem czasu chddiwa, trzy razy w tygodniu na
spotkania mojej grupy. A poza tym nie moglemséniego cinienia z gory
i ciggtych telefonow. Oni majna wszystko jednuniwersalmy rade: rob sukces
(...) — wypowied bytego dystrybutora.

Birdie Yager,zona jednego z najbardziej znanych dystrybutoréwcoie po-
siadajicego koron ambasadorgkmoéwi, ze (...) Nie wszystkie kobiety rozumigj
ze wspaniaj nagrod; jest bycie rgowi pomocnikiem w drodze do g@sniecia
sukcesu i spetnienia marzeRaczej tatwo jest zrozurdjeze jeeli dwoje ludzi
pracujezeby osigrg¢ ten sam cel, to feli pracu razem to osgigrng go szybciej
niz gdyby pracowata tylko jedna osoba. katkowie powinni by partnerami.
Wspdtmatonek nie mee ciggngcé cie w dot(Profiles of Succesd995: 12).

Sq rowniez osoby, ktére wycofaly siz dziatalndci na rzecz Amway po-
niewaz, jak twierda, nie mialy sity przebicia, ale atmosfera im odpadléta.
Dla takich oséb sukcesem bytoby nabranie péeinsiebie. Dla jednych nieza-
leznych przedsibiorcow sukcesemedzie kupno samochodu marklercedes
dla innych, zobaczenie napliszego kamienidwiata itd. Dla kadego z dystry-
butoréw sukcesem jest aghiccie zat@onego celu. Czy w takim razie ura
zbudowd ,stratyfikacg” sukcesu?

Mozna powiedzié, ze osoby, ktore majwysokie dochody, petaiwazne
funkcje spoteczne, aginety wiekszy sukces od oséb przetoiych. § oni za-
uwazani w danej spoteczsoi, a inni cha naladowa ich styl zycia. Podobnie
dzieje st w spotecznéci dystrybutoréw Amway. Prawdziwy sukces aogkli
wiasciciele firmy, jezeli wezmie sk pod uwag ich stan posiadania. $d dys-
trybutoréw duy triumf odnigli ci, ktérzy zdobyli ,koror” oraz ,odznak dia-
mentow’. Sa oni podziwiani i ndladowani przez innych dystrybutorow. To co
oni osigreli, inni stawiap sobie za wzor i o tym mayzCo jaké czas nie Amway,
ale firma D. Yagera, InterNET, wydaje &#ke, w ktorej opisaneasosoby, ktore
osiagrety w Amway sukces. Kgizka ta nosi tytuProfiles of Success na oktadce
widnieje symbol diamentu. Na stronachakki znalez¢ mazna krotkie charaktery-
styki 0os6b kdacych w hierarchii Amway diamentami lub wgj. S tu opisy ro-
dzin, informacje jak oggreli sukces w biznesie, rady dla innych orazeeid
przedstawiajce rezydencje z basenami, samochody oraz samyétylayterow,
najczsciej z czlonkami catej rodziny. Wszystkoetg jest w bardzo syntetyczny
sposoOb. Pestwo Kalinowscy twierdg, ze niepowodzenie to tylko kolejny krok na
drodze do sukcesRich DeVos stwierdzaze (...) biznes ten nie ndge by modyfi-
kowany — to jest recepta na sukcésalezienie drogi do sukcesu poprzez ,budo-
wanie marzg” jest jednym z elementow ideologii firmy Amway.

Wszyscy dystrybutorzy, ktorzy agireli odznaki ,platynowego niezatee-
go przedsibiorcy”, ,rubinu”, ,perty”, ,szafiru”, ,szmaragdu’itd. sa zgodni co
do tego, co trzeba rababy odnié¢ ,sukces”:
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1. Trzeba mié swoje marzenia i jasno sprecyzowany cel.

2. Korzysta& z systemu, czyli pogbowa: wedtug zasad oraz regut opraco-
wanych przez zakycieli Amway.

3. Stuch& swoich zwierzchnikéw (sponsorow) oraz powdeieh zachowa-
nia.

4. By¢ upartym na obranej przez siebie drodze oraz raezzz niej.

5. Stosowa ,system” Dona Kinga.

Stwierdzag oni, ze biznes ten oparty jest na jedenastu punktaclcope
nych przez D. Kinga. Wszystkie ongr®wnie wane.11 punktéw D. Kinggest
recepy na osigniccie ,sukcesu” w biznesie jakim jest Amway. (St porow-
nywana jest ona do przepisu kulinarnego. Aby uzyskeytywny rezultat dzia-
tania, nie mana pominé¢ ani jednego ze sktadnikéw. Algorytm gwarantuje po-
wodzenie, pod warunkiem codziennego wykonywaniaystgzch 11 punktdw.
W praktyce sprowadzasie to ma do odbywania dwoch spoikhiznesowych
dziennie (jedno pokazywanie planu i jedno rozegi@ planu), co powinno
owocowd, oprécz sponsorowania jako celu nadrego, rozbudowlisty po-
tencjalnych kandydatow na dystrybutoréw. Punkty d@n ktore stanowi
w Amway praktycza technilke budowy sieci, naley wykonywa& bez przerwy
.na okmgto” w poszczegdlnych ,nogach” swojej organizadflydaja sie one
by¢ prostymi technicznie, co nie znaczg s tatwe w realizacji. W praktyce
dystrybutorzy cesto spotykaj sie z przejawami nieciti czy wrecz agresji ze
strony ludzi, z ktérymi si spotykaj. Aby uodpornt sic na éw brak akceptacii
i zwiazane z nim niepowodzenia, trzeba, mowiamentowi dystrybutorzy, so-
bie doktadnie gwiadomi dlaczego warto zajmowasie hetworkiem Odpowie-
dzi na to pytanie dostarczaapiezalenym przedsibiorcom, dwa pierwsze punk-
ty Kinga, naléace, mana powiedzié, do psychologicznej sfery biznesu Am-
way tj. marzenia i cele, o ktorych byta mowa wite;.

Sukcesem mma nazwé rowniez stosowanie gido systemuNalery co-
dziennie przestucléigedry kaset, paswieci¢ nieco czasu na regularne czytanie
ksigzzek pozytywnego mignia oraz precyzowanie i wizualizagparze:, a take
uczestniczy we wszystkich promowanych przez upline’éw spatkangzkole-
niowo-motywacyjnych, a sukces przyjdzie saypowied: niezalenego przed-
sigbiorcy).

Powyzszy schemat dziatania w biznesie Amway (,systeno§tat tak sfor-
mutowany,ze w zasadzie trudno zakwestion@vewierdzenie,a konsekwentne
wprowadzanie w czyn tej ,recepty na sukces” mugypies¢ pozadane efekty.
Jest wiele oséb, ktore d@ki praktykowaniu 11 punktéw Kinga agjnety znacz-
ne poziomy biznesowe. Jedrakprawdopodobnie nie kdy cztowiek (by
moze ze wzgtdow osobowséciowych) potrafi konsekwentnie realizotvasys-
tem”. Zdap sobie z tego sprawakze liderzy organizacji. Ich dewdzest jed-
nakze stwierdzenieze ludzie dziel sie na tych, ktérzy s w biznesie i na tych,
ktorzy w nim keda. Diamentowi niezateni przedstbiorcy Amway sugeraj ze
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nalezy sponsorowawszystkich, gdy nigdy nie wiadomo, kto dostrze tu szan-
S | poswigci sig dziatalndci networkowejw takim stopniuze osagnie co naj-
mniej poziom platynowego niezaleego przedsgbiorcy. Usitup oni tak wply-
waé ha ludzi, by ci wchodzili do biznesu i pozostawalnim tak dtugo, ana-
dejdzie ,ich czas” (tzn. dojrzgjmentalnie do aktywrigi). Sukces w Amway
osigga sto procent tych, ktérzy eh§wypowied diamentowego niezateego
przedstbiorcy podczas jednej z ,funkcji”).

Generalizujc, 11 punktow Kinganazna sprowadzi do trzech:

1. Wazne jest aby sponsorowgak najwkcej osob. Uda gito gdy dystry-
butor kzdzie korzystat z pomocy sponsorow.

2.Nalezy stluch& kaset instruktzowych, czyté ksiazki polecane przez
sponsoréw oraz uczestniézwe wszystkich spotkaniach organizowanych przez
Amway.

3. Wkiada w to zagcie maksimum wysitku. Jest toegka praca, ale potem
osiaghie st upragnione szezcie.

~Sukces” w rozumieniu niezataych przedsibiorcow Amway to satysfak-
cja z osiagnig¢, posiadanie marhdeoraz postpowanie wedtug oks&tonych,
przez zataycieli oraz gtdwnych dystrybutorow (,twércéw” Amwaynorm.

Przekazywanie informacji podczas sp@tka obrazowy sposob, pozwala
dotrze¢ do ka&dej osoby poprzez wywotanie emocjonalnego pobudzeni
W wypowiedziach niezalmych przedsbiorcéw bezpérednio po spotkaniach
typu ,funkcja” widoczny jest entuzjazm, rado duze zaangzowanie w uczest-
nictwo na rzecz organizacji (energia). Na podstasiiserwacji mena stwier-
dzi¢, ze ludzie zaczynajczut sie wolni, zaczynaj wierzy¢ w siebie, czyj sie
wazni, map poczucie sprawstwa, zaczyaayierzyt, ze od nich cé zalezy. Bez
watpienia ekspresja stowna ma za zadanie motywaleaefektywniejszej dzia-
talnosci na rzecz firmyTak mog by¢ diamentemJutro zabieram sido inten-
sywnej pracyCate szcgcie, ze tu przyjechatemMgz nie mégt przyjecha ale
robitam mu notatki i wszystko mu nagratam.dBztemu lgde mogta przeywa’
funkcg na nowo i na nowdCiesz sie, ze tu jestem, ilu tu znajomy,dRrzyjecha-
lismy,zeby by diamentamiitd. — z wypowiedzi niezalmych przedsbiorcow
Amway.

.Sukces” jest stowem — kluczem w procesie przetaarya i nadawania
sensu, a w szczegokw w procesie budowania marze,Marzenia” konieczne
sa dla wytworzenia pozytywnej identyfikacji z orgaach. Pozytywna identyfi-
kacja wytworzona u niezaleych przedsibiorcow pozwala z kolei, na stero-
walnas¢ zachowa oraz na kontrel spotecza.

Ekspresja stowna jest tym elementem kultury orgeyimej Amway, jako
firmy i jako struktury sieciowej, ktéry jest najlukriej widoczny i czsto kryty-
kowany. Wprowadzaf specjalne nazewnictwo, rabito w sposéb obrazowy,
odwotuje s¢ firma do wyobrani niezalenych przedsbiorcow. To co jest naj-
bardziej krytykowane to stosowanie manipulacyjntethnik psychologicznych
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w procesie budowania pozytywnej identyfikacji z amigach. Jednak Amway
nie jest jedya firma budupca u swych pracownikéw pozytywndentyfikacg.
Jedna ze znanych firm produkeoa srodki chemiczne, rozsyta doon swych
pracownikdw prébki produktéw, zaetajac w ten sposéb do ich stosowania.
Przesytaj réwniez prébki produktow, ktére majwejs¢ dopiero na rynek. Prosi
sie o dokonanie oceny produktdore pracownika traktuje sijak eksperta po-
wodujac u niej poczucie sprawstwa. Od jej oceny ma zeélevprowadzenie
produktu na rynek. Takie dziatania, to nic inne@k jmarketing. Decyzja
0 wprowadzeniu danego produktw jdawno zapadta na szczeblu zalz, jed-
nakze osoba, czuje sjak decydent. Chodzi o to aby pracownik statjsdno-
czesnie konsumentem produktow firmy, dla ktorej pracdjby polecat produkt
droga nieformalm znajomym. Dla pracownikéw firmy organizuje: sipecjalne
spotkania szkoleniowe oraz spotkania wypoczynkopikniki tylko dla pra-
cownikéw). Na spotkaniach tych, podobnie jak w Amvetosuje s psycholo-
giczne techniki manipulacji. Mma powiedzié, ze dziatlania marketingowe
owej firmy podobnesdo dziata firmy sprzeday bezpdredniej.

6.3. Wierzenia, mity, opowieci

Mity najczsciej odnosz sie do historii firmy i maj za zadanie utwierdzi
cztonkdéw danej grupy w przekonaniu o stusa@rzyjetych wzoréw kulturo-
wych. Opowidci dotycz waznych wydarzé w firmie. Ludzi, kt6rzy poprzez
swoje dziatania utrwalili giw pamgci cztonkéw danej organizacji. Wierzenia
natomiast skladajsie na opinie o funkcjonowaniu organizacji jako Gaio

W organizacji Amway szczeg6lne miejsce zajmujedniat powstania fir-
my. Opowidci dotycz samych zatgycieli oraz gtownych dystrybutoréw Am-
way obecnie posiadgjych statut Koronowanych Ambasadoréw, Koron oraz
Diamentow. Na spotkaniach maych rytualny charakter opowiadanglgstorie
ich drogi do sukcesu.

Siedemdziest i pot procenta badanych stwierdziie w Amway podkréa
sie role historii firmy i jej przeszie oggniecia. Robi s¢ to poprzez wydawanie
czasopism dla dystrybutorévAhagram, prowadzenie dziatalsoi wydawni-
czej (ksazki, kasety magnetofonowe, wideo, ptyty CD i DVD)aarpoprzez
uczestnictwo w seminariach, spotkaniach i zebrémidajczstszym zdaniem
respondentow osgjnieciem podkrélanym przez Amway jest sukces ekono-
miczny oraz dziatalnig proekologiczna. Oto kilka wypowiedzi dystrybutoréw
obrazujce i potwierdzajce powysze stwierdzenia:

* Przeszlym osgnieciem firmy wartym podkséenia jest to,ze w ogdle
powstata, dawatla i daje do tej pory Blisvos¢ zakupu towaréw najwgzej jako-
sci, przyjaznych dldgrodowiska o 30% taniej.
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» Duza sprzeda firmy, dawiadczenie firmy, wiele os6b zzgmi sukcesa-
mi. Filmy, kasety, spotkania, wyjazdy zagranicziéegfy) i uczestnictwa
w spotkaniach nadzynarodowych (Ostrawa).

* O pocztkach firmy pisz w broszurach, méwina spotkaniach, zebra-
niach.

» Sponsoruje réne akcje ekologiczne.

* Wypowiedzi zakycieli w Amagramie, podkfa sie zaangaowanie
w ekologé, sponsoring imprez sportowych, uczestnictwo atdtdw (np.
gwiazd filmowych).

* Amagramy — informacje, kasety, begpdni kontakt z osobami na spo-
tkaniach.

» Poprzez opowiadanie o historii, przytaczajfakty, o zatgycielach,
0 rozrgcie.

» Kasety, spotkania.

» Odpowiednia literatura ze zgtjiami zataycieli.

» Foldery, historiazycia zataycieli firmy.

» Poprzez moéwienie o pagkach wiacicieli firmy, o pierwszych produk-

» Poprzez sprzedawane przez Amwayedroszury, kgiki, gazety.

» Podkréla sie na openach, funkcjach i konferencjach.

» Poprzez filmy video, ustna opowieo cztowieku, ktéry rozbudowat gie
i stworzyt ¢ firme.

* Za pomog wydawania miegctznika ,Amagram” oraz na spotkaniach
z ludmi, ktorzy osigreli znaczny sukces w Amway.

* Na wykladach, prelekcjach, spotkaniach. 2@ bylo przeczytao tym
réwniez w sprzedawanych w Amwaydééiach.

* Wzrost obrotow firmy na calyswiecie, wzrost liczby dystrybutorow,
rozrost firmy na réne kontynenty, ze@kszona liczba dystrybutoréw

» Kazdy w firmie zna jej histogi kolejne etapy rozwoju i aginiecia, ktore
sq czesto pomijane przez publikacje oraz nanmégo rodzaju spotkaniach.

» Historia jest przyktadem agjniecia statusu firmy ,od pucybuta do mi-
lionera”.

W wypowiedziach tych widoczna jest wiara respondente firma z ktog
Sa zwiazani kzdzie dziatg coraz lepiej, na coraz to nowych rynkagé,produk-
ty oferowane przez Amway produktami najwyszej jakdci, orazze firma dba
o srodowisko naturalne. Ostatnia wypowiggokazujeze Amway jest urzeczy-
wistnieniem amerykieskiego snu, marze amerykaskiego mitu pokazarego,
ze kady maze st& sig milionerem. Wprawdzie droga do sukcesu nie jasida
ale warto podj¢ ten wysitek.

Na pytanie czy znana jest historia (opaé)eo powstaniu Amway Corpora-
tion, 58,4% respondentéw odpowiedziat® tak. Jednoczaie tylko 49,6%
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opowiedzialo jaks$ histore zwiazarg z powstaniem firmy. Dane te przedstawia
rys. 6.2.

60%:

49,60% 50,40%

50%;
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respondentowi historia
(opowigi¢) o powstaniu
firmy Amway

40%

30%
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20%

10%

tak nie nie mam zdania

Rys. 6.2. Opowigi zwigzane z powstaniem firmy
Zrodto: jak dorys. 6.1.

W wypowiedziach badanych najgziej podawanessinformacje dotycace
daty powstania firmy, imiona i nazwiska jej zaoieli oraz jej gtdwnych dys-
trybutorow. Pojawia giréwniez informacja o pierwszym produkcie firmy, ktéry
nazywat s¢ L.O.C. (iquid Organic Cleaneri jest sprzedawany do chwili
obecnej. Podk&ta sk rowniez fakt realizacji marze Cz$¢ wypowiedzi jest
obarczona kidem, co meée swiadczy o braku znajomizi historii powstania
firmy lub stabej internalizacji norm. Blly w opowiadaniu historii powstania
firmy pojawialy sg mimo deklaraciji jej znajoniai.

W swiadomdaci 0sOb uczestniazych w networkupowstato przekonanie
0 poprawnej znajonsei historii firmy, z ktén s3 zwiagzani. Przekonanie to jest
na tyle trwate,ze osoby te nie probwjsprawdzé swojej wiedzy. Pojawia si
u nich mechanizm zaprzeczenia, w przypadku infojinspeczecznych z ich da-
nymi. Bronk sie one przed powstaniem dysonansu poznawczego, kibamzyt-
by ich ustrukturalizowane widzenie rzeczywistiospotecznej. Historia Amway
Corporation przedstawiona zostata w rozdziale 2. Kitka wypowiedzi dystry-
butoréw dotyczcych historii powstania firmy Amway:

» Firma powstata w 1955 roku z firmy Nutralitta. W6B9 Yeger nawizat
kontakt z firmy i dzieki swej pracy i pomystom stworzyt &igodny nasladowa-
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nia. Bardzo wysokie morale oraz e¢hwspotpracy. Nauka data rHovosé
wprowadzenia wycie pewnych zasad, ktére poznatem w firmie.

» Firma powstata w 1959, posiada kilka gtéwnych lidiistrybutorskich.
Dziata w Internecie od niedawna pod naz@uickstar. Poprzeztsie’ sprzeda-
je towar dua ilos¢ przedsgbiorstw. Dziata na rynkackwiatowych.

» Dwoch Holendrow (nie partiam nazwisk) rozpoelo swy dziatalngé
w garaowych warunkach. Na samym paiéz wyprodukowali produkt o uni-
wersalnym zastosowaniu (L.O.C.). Ngstie zaceli rozwija¢ sie¢ dystrybutor-
skg. Kolejne produkty sprzedawatyedbardzo dobrze, i w ten whaie sposob
zarobili pierwsze pienidze.

» Firma zaczta swoy dziatalnoi¢ w 1959 roku produkgji rozpowszech-
nianiem jednego produktu — uniwersalny ptyn czyszcg .O.C.). Sprzedado
chwili obecnej odbywa gitylko poprzez dystrybutoréw, jednak asortyment dzi
siejszy jest bardzo bogaty.

» Rich DeVos, Jay Van Andel budowalidésimarketingow, innej firmy
zajmujcej sk sprzedag bezpdrednig. Po upadku tej firmy w gata rozpoceli
badania nad produktem fliinnym ktory miatby wiele funkcji i zastosowva
(L.O.C.) shdqcy praktycznie do wszystkiego. Dystrybutorzy ktétmcili prace
w tamtej firmie (tak jak oni), zagkz nimi wspétpracowaé (zostali ich dystrybu-
torami). Sgd nazwa nowej firmy — Amway (maéjeie noweycie).

» Obecni witdciciele rozprowadzali produkty w innej firmie poprzdys-
trybutoréw. Po upadku tamtej firmy nie eeczawigé swoich dystrybutoréw
zawigzali wlasmy firme — AMWAY, ktéra zaeln sprzedawa witasny produkt
(L.O.C).

» Zaczto od sprzedzy w szopie produktu czysacego LOC. To byli dwaj
panowie od ktorych zaga sie dziatalng¢ firmy. Dexter Yager stworzyt strate-
gie sprzeday produktow w firmie Amway.

* Firme Amway zatgylo dwdch przyjaciét ze szkolnej tawy Rich DeVos
i Jay Van Andel. Uruchomili produkcjednego preparatu kluczowego dla firmy.
Nosi on nazw LOC. Zaproponowali pracdystrybucji swoim najbiszym przy-
jaciolom. Firma z czasemesrozrosta. Jest najstargzfirmg networkow na
swiecie, na ktérej bazgjinne firmy.

* Powstata w 1962 r. z firmy Nuterlitte zadma przez R. DeVosa i J. Van
Andela. Rozwijata gibardzo peznie wprowadzajc coraz to nowe produkty do
obrotu. W cigu dziestciu lat istnienia pokryta siegidystrybutorsi wszystkie
kontynenty oprécz Arktyki i Antarktydy. W ten spodaje meliwosé zarobko-
wania dystrybutorom, uczy kontaktowedzyludzkich i korzystania z produktow
wysokiej ilgci.

» Powstata w 1959. Zaigcielami byli: Rich DeVos i Jay Van Andel.
Gléwna siedziba miei sie w USA, w Ada (Mitchigan). Amway zatbwiasne
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Centrum Bada i Rozwoju. Sktada giono z 41 laboratoriéw. Firma ma ponad
2 min dystrybutorow

» Dexter & Birdie Yager rozpoeli sprzedagc mydto. Otworzyli fabryk
Potem stworzono system sprzgdaa ogolnych zasadach obawigcych do
dzisiaj. Ostatnio zmieniono Plan (system jest tan)s

* Firme zaleyli Rich de Vos i Jay Van Andel w 1959 r. w piwnfcéch
domow. Pg¢ lat p&niej przenigli fabryke do zaadaptowanej stacji benzynowej
na ulicy Fulton w potudniowo-wschodnieggei Grand Rapids. Obaj wigicie-
le hotdowali takim samym wagwom jakie wyznawali zatgciele Ameryki, tzn.
podstavg pracy jest wolné’ i wolna przedsibiorczaié. Darzyli te wartdci tak
glebokim szacunkiem i byli tak dumni ze sgmny swego krajuze swemu
pierwszemu przeddiiorstwu nadali nazew American Way Association. g8t
wywodzi s nazwa Amway.

» Powstata w latach 50. Stworzyle gwdéch idynierow chemikoéw, holen-
drow: Zaczynali od produkcji myda. Inwestowali azbudowywali rodzinp
firme.

» Historie Amway Corporation datujesbd kaica lat 60. | wize z dwoma
nazwiskami zakycielami — R. DeVosa i J. Van Andela. Co jest ckimgstycz-
ne dla tej firmy to: rozprowadzanie produktéw pazrbezpérednie dotarcie do
klienta (pierwszym produktem byt ptyn Loc), rozlwaoa si€ dystrybutorska.
Asortyment firmy czasenesbzszerzat — odrodkow czysteri, kosmetyki samo-
chodowe, osobistezgpo dodatkizywieniowe. Ména to okrglié jako ,cheme
domowy”. Kladzie sk tu duty nacisk na ekologi Amway otrzymat nagredod
ONZ za ochrog srodowiska. Amway to najgksza naswiecie korporacja, ma-
jaca najwysze obroty, dziatara w wekszaci krajéw swiata (prawie cata Eu-
ropa bez Skandynawii).

W powyzszych wypowiedziach widoczna jest duma badanyctzynale-
nosci do tak peznej organizacji. Ich zaangawanie i oddanie firmie.

Kolejne pytanie dotyczyto tego czy respondenci rakas inna histork,
opowies¢ zwigzarg z Amway Corporation. A84,4% badanych oséb odpowie-
dziato,ze NIE. Tylko 13,8% badanych odpowiedziato twieyttz, z czego tylko
10,7% os0b histogita opowiedziato. Pytanie, w ktdrym respondenci popeos
zostali 0 opowiedzenie jakidistorii zwigzanej z organizagj w ktérej uczestni-
cza, miato charakter pytania otwartego.8woze dlatego tak mato oséb opo-
wiedzialo jaks$ histori. Respondenci znajduy sk w hierarchii nkej, mogli
uwazaé, ze nie maj prawa udziela pewnych informaciji o firmie bez zgody ich
sponsora. Niektére wypowiedzi prezentowampeanizej:

» Historia dotyczyla predyspozycji (jak malo trzelol) pracy w Amway.
Mowita o cudzoziemcu, ktéry przyjechat do USA pwesow Amway hie znag
angielskiego i 0 jego metodzie sponsoringu polgggjna tymze stat na ulicy
z tabliczlg z napisem: ,Czy chcesz zarélpieniydze?”. Osoby podchodzity do
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niego pytagc o co chodzi, a on pokazgj na migi zaprowadzat ich do biura
Amway.

 Historie zwigzane ze szczegdlnymi znanymi osobami w Amwayylolystr
torami i wydarzeniamigmi znane d@* pobienie. Jestem w Amway {dokrot-
ko.

» Znam wiele historii zwizanych z firm, gtéwnie z jej znagzymi dystry-
butorami. Kady posiada rownig historie wtasnej linii dystrybutorskiej. Cieka-
wymi postaciami w historiigsZosia i Zbyszek Rek, diamentowi dystrybutorzy
bezpdgredni, ktorzy zacdi wspotpraz z Amwayem w USA. Ich sponsorem byt
Don King. Stopniowo rozbudowywali wilasrsie® dystrybutorsk. S znani
z tego (gt. Z. Rek}e dzgki nim Amway odnidst tak wielki sukces w Polscé-: Po
ska miata bardzo wysokie gghiecia w porownaniu do innych krajow.

» Historia produktow Nutralite — dodatkywieniowe: produkowane w spo-
s6b catkowicie zdrowy, naturalny —stimy hodowane na plantacjach, bez ja-
kiejkolwiek ingerencjirodkéw chemicznych.

* Wiele nieprawdziwych plotek na temat Amway.

* W swiecie Amway krzyly liczne opowi&i o ludziach, ktérzy mieli ma-
rzenie i chcieli je za wszedlcery spetnt. Firma pomogta wszystkim wytrwatym
zrealizowa pragnienia.

Reasumujc te rozwaania mana powiedzié, ze mity i opowidci dotycz
gtéwnie zataycieli firmy i jej najlepszych dystrybutorow. Wiesaia natomiast
dotycz wizerunku firmy jako przyszkwiowej, rozwijapce] sk, ekspansywnej
oraz dbajcej o klientéw, produkty §rodowisko naturalne.

6.4. Rytuaty zbiorowe oraz cgstotliwosé¢ kontaktow

Rytuat w ugciu psychologicznym, to podtrzymywany sposéb byeieela-
cjach z innymi, ktéry powstaje ze stereotypowyemnsakcji. Rytuaty nie wnika-
ja w glab osobowséci, ani tez nie dotykaj glebszej sfery uczuciowej. Poprzez
rytualy automatycznie otrzymujemy pozytywne lub atggine wsparcie bez
wigkszego wysitku psychicznego. Rytuaty szybko ssteig automatyzmami,
ktére ograniczaj wolnos¢ naszych decyzji, n¥ji i dziatlania. Jednak dgki ry-
tuatom maemy tatwo nawizat nowe kontakty z innymi ludni. Nasz powsze-
dni dziex wypetniony jest ronymi rytuatami, § to migdzy innymi: pozdrowie-
nia, przeprosiny, ceremonikibne, pogrzebowe itp. (zob. Rogoll R., 1995: 48).

Rytuat w ugciu antropologicznym odnosiesdo zorganizowanego i zapla-
nowanego dziatania, ktére posiada konsekwencjetywake i ekspresyjne.
Dziatania te g wzglednie zestrukturalizowane, posiaglalementy teatralne oraz
tacza rézne formy kulturowej ekspresji w jednym wydarzenbgdacym ogni-
wem w sieci spotecznych interakcji, zwykle przedstanych wobec jakidj
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publiczndci (Trice H., Beyer J., 1985: 372, [za:] Konecki, K992: 80). Dzia-
talnos¢ na rzecz jakigjorganizacji rownig jest zrytualizowana.

Gtéwnymi rytuatami powstatymi i kultywowanymi w Amay s spotkania
majace charakter rytualny. Pierwszym rodzajem spotka,plany”. Gtownym
ich celem jest zagleenie nowych oséb do uczestnictwa w organizacjjcda
sciej tymi nowymi osobamiasznajomi, cztonkowie rodziny i dalsi krewni.

Drugim rodzajem spotkajest ,open” czyli otwarte spotkania dla obecnych
przedstbiorcow oraz nowych osob. Spotkania te prowadzanersez ,star-
szych rang’ dystrybutorow i odbywaj sie w duzych, specjalnie w tym celu
wynajetych salach np. w szkotach, klubach sportowych.d@prtego,ze ich
celem jest zagjtenie nowych os6b do wspotpracy, to réwnganows one
rodzaj rytuatu odnowienia. Wzmacniapne spOjné¢ grupy oraz zwikszap
efektywnda¢ jej funkcjonowania. Autorka pracy uczestniczytkikudzieskciu
spotkaniach typu ,plan” i kilkudziestiu spotkaniach typu ,open”. Bardzo wy-
raznie zaobserwowamazna bylo ré@nice w prowadzeniu takich spotkaSpo-
tkania te miaty rény charakter w zal@mosci od tego kto byt prowadzym.
Mozna stwierdzi, ze grupa jest taka jak jej lider. Jedni bardzo silpodkrélali
moc technik psychologicznych takich jak wizualizadfazac swoim dystrybuto-
rom wywiesza rézne obrazki n&cianach pokoi. Wywierali oni sitnpresg na
grupg. Wrecz unoszc gtos pytali:Dlaczego jeszcze nie wypracoweie sprze-
dazy za minimum 200 WP? Dlaczego nie wprowadtidi dostatecznej liczby
nowych dystrybutoréw do biznesu? Dlaczego nie Aarjgaie s¢ dostatecznie
w to co robicie?Czionkéw takiej grupy paradowat strach. Nie zadawali oni
pytaa. Coraz mniej angawali sie w dziatalnd¢ na rzecz firmy. Tylko najbar-
dziej wytrwali i zdeterminowani potrafili funkcjomea¢ w takiej grupie. Znacz-
ne byly rotacje os6b uczesticych w tej grupie. Mgna stwierda, ze liderzy
ci zamiast budowaswoj biznes, tak jak tego uczliamentowi dystrybutorzy,
btednie interpretowali ich idee i burzyli go. Sami yprym ulegali daym fru-
stracjom.

Inni, prawdopodobnie ci ktorzy lepiej zsocjalizowabrmy Amway, wpro-
wadzaj na spotkaniach atmoséeprzyjazni, otwartdgci, sympatii, wzajemnego
szacunku i zaufania. To wiaie tacy liderzy maj szans na efektywn i trwata
dziatalng¢. Spotkania takie przevmie zaczynaj sig od pokazania filmu mo-
tywacyjnego. $ to filmy z seminariéw wyjazdowych na ktérych byililerzy.
Seminaria te organizowane sv bardzo ciekawych miejscaciwiata jak na
przyktad Disney World na Florydzie. zii lider nie byt jeszcze nzadnym se-
minarium i nie mae pochwak sig wtasnym filmem, to pokazywane zaku-
pione w tym celu kasety, prezenitg zycie diamentéw. Ich domy, samochody,
jachty. Atmosfera zaprasza do dyskusji. Opduiiprzekazywane dotygzato-
zycieli i diamentow. Prezentujecsplan sprzeday marketingowej. Uczy sigo
pokazywa innym. Osoby prowadze ubraneasw stroje biznesowe. Inni ubrani
sa dowolnie. Na spotkaniach tak prowadzonych nie odezse indoktrynaciji.
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Innym rodzajem spotkasa ,funkcje i konwencje”. Omdwione zostama-
zem gdy przybieraj bardzo podobne formy. Autorka uczestniczyta w dwoc
funkcjach i jednej konwencji. Wod uczestnikow widoczne jest silne rozbu-
dzenie emocjonalne. Panuje podniosta atmosferak&pia takie trwaj od 10
do 15 godzin. W trakcie spotkania przewidziana pggerwa na positek, trwa-
jaca dwie godziny oraz wygty artystyczne znanych wykonawcow tak jak:
Budka Suflera, Ryszard Rynkowski, Manamm.¢k¢za¢ przedsgbiorcow
ubrana jest elegancko. Wygptijacy na scenie to czlonkowie zaiaielskich
rodzin oraz dystrybutorzy, ktdrzy posiaglatatut ambasadora, korony lub dia-
mentu. Ubrani g oni w stroje wieczorowe. Panie diugie suknie. Raaqrze-
waznie smokingi. Kady z méwcow przedstawia swadfistorie urzeczywistnia-
jaca amerykaski sen oraz swajrecept na sukces w okolo godzinnym prze-
mowieniu. Méwi oni o wolngci, wierze, marzeniach i sukcesie, aecovi
o gtdbwnych hastach firmy Amway. Ich wygienia mag charakter motywacyj-
ny. Maja zaclkeci¢ do efektywnej i trwatej wspotpracy z fignPrzaledzi¢ to
mozna na porrszym dialogu:

Méwca— Czy chcecie hydiamentami?

Sala— Taaaak.

Mowca— Czy chcecie spelhswoje marzenia

Sala— Taaaak.

Méwca — Kto z was chce ldgybogaty i zarabia 18 min. dolaréw miegtznie,
mie¢ wkasny jacht i samolot niech podniesigdw gote.

Sala— Wszyscy podnogzece i krzyca myyyy.

Méwca — Wy mdecie by bogaci. Wy maecie by wolni. Musicie tylko uwie-
rzyé, ze wam st uda. Wy zrobilicie juig pierwsze kroki w tym kierunku. Wy
jestgcie w tym biznesie. Wy macie szarkgorej nie maj inni. Wy ju je-
stescie ludmi sukcesu

Sala— Tu pojawiaq sie owacje i gromkie brawa.

Dystrybutorzy twierda, ze takie spotkania pozwadajnaczej spojrze na
swiat, pozwala ,odpowiednio ndle¢”. Jereli nawet zboczyfez drogi to takie
spotkanie nastawia gina odpowiedni, wkxiwy tor. To daje energina diugi
czas(wypowied: dystrybutora).

Ostatnie spotkanie typu funkcja, w ktérym uczestyfibadacz, miato miej-
sce 20 padziernika 2001 r. w Katowickim Spodku i nosito nazWager Free
Enterprise Celebration 2008wicto Wolnej Przedgbiorczaci). Spotkania typu
»funkcja i konwencja” oprocz charakteru rytuatu égtacyjnego oraz rytuatu
odnowienia ma rowniez charakter rytuatu prz@ia i nagradzania aginigé.
Podczas spotkania na scenie pojaaisg osoby, ktére w czasie od ostatniej
funkcji zmienity swgj status, zdobyly nowe kwalifikje premiowe lub nowe
piny. Pokazuj sic one na scenie mowd jedno, dwa zdania o dziatakod
w biznesie. Pozdrawiajswoich dystrybutoréw, mowe najczsciej ,kochamy
was”. Z widowni widoczny jest ogromny entuzjazm dksob wystpujacych na
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scenie. Wszyscy klaszgzkrzycz, skandujc imiona ,aktorow”. Wystpujacy
na scenie dystrybutorzy mawize takie zachowanie dystrybutorow wiasnej
Iinnych grup bardzo dotadowuje i zach do zwgkszenia wysitku. Osoby,
ktore zmieniag w ten sposOb swoj status, zostajprowadzone w nowy wzor
stosunkéw spotecznych. Poza tym kierownictwo podaréch osigniecia i
w udramatyzowany sposéb mowi, jak bardzo ich cémpewndcia zaclkgca ich
to do dalszej jeszcze efektywniejszej dziatatnoWykiady prowadzone as
w sposob ciekawy, wywotagy smiech, pozwalajcy uwierzy w siebie oraz
podnoszcy samoocefidystrybutoréw. Spotkania te skazp do spotkania zna-
jomych nawet z innych linii, panuje atmosfera ca&egbrzyjani i wzajemnego
szacunku. Mgna odnig¢ wrazenie, ze dystrybutorzy Amway to jedna wielka
rodzina.

Na co dzié dystrybutorzy kontaktyj sig ze solh nawzajem kilka razy
dziennie (37,4% wskaag 33,9% kontaktuje siz innymi wspotpracownikami
niz sponsorzy i zasponsorowani raz dziennie. Ze spangpjak i ze zasponso-
rowanymi przez siebie osobami kontaktsje kilka razy w tygodniu. Obrazuje
torys. 6.3.
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40%1 35,9% 37,4%
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5% 0,9%

0%

kontakt ze sponsorami kontakt ze zasponsorowanymi  kontakt z innymi
osobami wspoipracownikami Amway
@ kilka razy dziennie O raz dziennie @ kilka razy w tygodniu
B raz w tygodniu B rzadziej nt raz w tygodniu H nie kontaktyj sk

@ nie mam zasponsorowanych os6b

Rys. 6.3. Cgstotliwo$¢ kontaktow
Zrodto: jak do rys. 6.1.
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6.5. Typy kultury organizacyjnej Amway

Odwotujac sk do informacji zawartych w rozdziale 1, jak rownigo opisu
organizacji Amway, z jakim czytelnik wdaie st zapoznal, jako pierwszy typ
kultury chcielibymy pokazé badan firme jako organizagj o kulturze zacho-
wawczej. JednocZeie pokaemy,ze przedmiotowa firma, cldazaliczylismy ja
do organizacji w profilu zachowawczym, to nie pasiana wszystkich cech tej
kultury.

W kulturze zachowawczej, przypomnijmy, napngejsze § wartcci, nor-
my, symbole, tradycja (ZbiegieMaciag L., 1999: 57). Cgto podkréla sk
przeszte ogigniccia i histork firmy. Na temat organizacji powstamity i wie-
rzenia. 8 one przekazywane kolejnym pokoleniom pracownik®wzejawy
kultury to: portrety zatgycieli (wisza w holu siedziby gtbwnej badanej firmy),
tytutowanie (brak tytutowania, ale wytworzenie sgfezznego nazewnictwa na
osoby zajmujce r&ne pozycje w hierarchii firmy), ceremoniaty, okdly (bar-
dzo istotne, widoczne rytuaty nagradzaniagskc, przegcia, redukcji konflik-
tu, odnowienia oraz integracyjne). Szanowanie fémgeh regut i przepiséw
(przestrzeganie Kodeksu pgsbwania niezatmego przedsbiorcy). Mazna
powiedzi€, ze w kulturze zachowawczej widoczng dwa pierwsze poziomy
kultury wyréznione megdzy innymi w modelu Scheina (poziorarfifacts), za-
sadniczy i swiadomiony oraz poziomvélueg, ktory jest czsciowo uswiado-
miony oraz czgsciowo widoczny). Jak jupisalimy, w przedmiotowej organiza-
cji szczegblne miejsce zajmuje historia powstarmienyf. Opowigci dotycz
samych zatgycieli oraz gtéwnych dystrybutorow firmy. Wierzenratomiast
dotycz wizerunku firmy jako przyszkwiowej, rozwijajcej sk, ekspansywnej
oraz dbajcej o klientéw, produkty grodowisko naturalne. Cléoorganizacja,
ktéra podkréla swop histork, tradyck zaliczona zostata przez nas do profilu
kultury zachowawczej to nie memy powiedzié, ze ludzie uczestnigzy
w organizacji posiadajstaly motywacg do osignie¢, orazze cechuje ich silna
potrzeba stabilizacji. W wypowiedziach widocznet jpedkrélanie istotngci
marzé i silnej motywacji do dziatania w celu agniccia sukcesu. Cechami
kultury innowacyjnej, widocznymi w przedmiotowejgamizacji jest wysoka
ocena swoich mdiwosci przez osoby zwzane z firm.

Opisywana organizacja zaliczona przez nas zostakultiury biurokratycz-
nej. W typie typ wane @ regulty posipowania, tad, ramy dziatania, rytualy.
Badana firma posiada kanon pgeiwania niezalmego przedsgbiorcy. Cel
firmy przetazony tu zostat na indywidualne cele dystrybutorowozih powie-
dziet, ze firma stata si srodkiem do spetnienia celéw ludzi w niej uczestaicz
cych. Firma pragnie budowavizerunek organizacji pragmatycznej, pobugzaj
cej do tworczej dziatalrioi. Jednak, jak wynika z obserwacji, niezalieprzed-
sighiorcy nie mag mazliwosci wnoszenia indywidualnych pomystow. Firma nie
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pobudza ich twérczego rilgnia, poniewa wyjscie poza ustalone ramy zacho-
wan wiaze sk z sankcjami (patrz pkt 3.4 oraz 6.2). W tym sebsidana organi-
zacja, mowic jezykiem Parsonsa, jest uktadem statycznym, posiegaj nie-
zmienne zalgenia i ustalone normy dziatania. Dostrzegana wiéirdynamika
dziatar kierowana jest na podtrzymanie ustalonych regudrin w procesie sta-
lej interakcji dystrybutoréw z innymi aktorami §.innymi dystrybutorami oraz
z klientami (publicznécia). To,ze w przeméwieniach podiia sk promowanie
wktadu jednostki w rozwoj firmy, to dlategae to niezaleni przedsgbiorcy
przede wszystkim twoszta organizag} i przyczyniaj sic do finansowego suk-
cesu wiacicieli. Jezeli beda uwazac, ze sami tworz ccs wielkiego, to efektyw-
niej beda pracowa.

Mozna powiedzié, ze w rok spolecza czlonka opisywanej organizaciji
wpisana jest kobiedo. Kultura kobieca jest przyjazna, wspiags, opiekacza
(Zbiegien-Maciag L., 1999: 58). Wane jest samodoskonalenie, lojadto
uczciwas¢ (w hierarchii wartéci okreslanej przez respondentéw uczcééana-
lazta si na drugim miejscu). Istotniadudzie. Wana role odrywap szkolenia
i wzajemna pomoc. & kulture organizacji Amway zaliczdmy do kultury
kobiecej.

W badanej organizacji wyfaie istniejp niepisane normy. Istnieje stala
struktura. Osoby uczestnigz w organizacji majpoczucie bycia kisfiwaznym
oraz poczucie dumy z wytkowosci. Wykazup oni wysoki stopi@ zaangao-
wania. Cltnie dzieh sie odczuciami dotycxymi odniesionych sukceséw.
W swych wypowiedziach firma jak i niezate przedstbiorcy podkrélaja wy-
soky jakos¢ produktow firmy. Jak widasa to cechy typu silnej kultury organi-
zacyjnej. Zatem ddac zewrgtrznym konsultantem diagnoagym kulture orga-
nizacji, powinngmy scharakteryzowa przedmiotowy organizagj jako silr.
Jednak wydaje sj ze kedac wspotpracownikami przeddiiorstwa o silnej kultu-
rze organizacyjnej, jej dystrybutorzy powinni s@nivdrukow#& schemat tak
czesto prezentowany, wez fetyszyzowany i idealizowany przez jej gtdwnych
cztonkoéw (,guru biznesu”). W wypowiedziach respontiev mazna dostrzec
sprzeczne informacje. Pojawia giytanie: czy w badanej firmie internalizacja
wzorow kulturowych organizacji jest faktycznie tsikna, ze prowadzi do znie-
wolenia jednostki w ni uwiklanej? Odpowietlna to pytanie nie jest prosta, bo
czy nie jest takze silne kultury prowadzdo catkowitej identyfikacji pracowni-
kow z firmg? A maze jest odwrotnie. Rodzniecke¢ i bunt. Silne kultury tak
szczegoOtowo opracowaty wszystkie procedury, talcymrgnie okralaja swoje
wartasci i normy, tak bardzarycie firmy zostato zrutynizowaneze nie ma
w nich miejsca na jednostkz jej wtasm hierarchi wartcci i przekona. Czy
nie jest takze kultura organizacyjna silnych organizacji narzea®im pracow-
nikom wypracowane wczniej kanony zachowg zapomingjc przy tym,ze aby
istnie¢ musi by ona zaakceptowana i zinternalizowana przez jejgwaikow.
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Uogdlniapc mazna powiedzié, ze profil kultury badanej firmy oks&bony na
kontinuum silna—staba, zmierza ku silnej kulturzsezhami typu mieszanego.

Analizujac kulture Amway jako typ intro lub ekstarwertywny nie agmy
jednoznacznie stwierdzijjakiego typu jest to organizacja. Firma o kultuize
trowertycznej skoncentrowana jest nagwru. Przejawia niegit do komuni-
kowania s¢ z otoczeniem. Widoczna jest izolacja w kontaktaetwrgtrznych.
Widoczna jest silna integracja, lojakdowobec firmy i ludzi. Wgkszasi¢ osob
uczestnicacych w prezentowanej organizacji to introwertycydéigiej strony
cechy takie jak mata tolerancja wobec odmiennycitaéei i pogldow, po-
dejrzliwos¢ i obcag¢ wobec nowych ludzi, traktowanie przez may czas no-
wych czionkoéw grupy z pewanpodejrzliwacia sa opisywanej organizacji obce.
Zatem mana stwierdz, ze badana kultura stanowi kulguintrowertyczm, ale
cechy te wysipuja w mniejszym nagzeniu. Korzystajc z psychologii powie-
dzielibysmy, ze organizacja ta jest organizagmbiwertywn idaca w kierunku
introwertyzmu.

Na koniec podejmiemy pr@bzdiagnozowania przedmiotowej organizacji
ze wzgkdu na jej otwarty lub zamkegtly charakter. Na tym przyktadzie, naszym
zdaniem, najlepiej widadwoista¢ typdw rozproszom na kontinuum profilu
kultur elitaryzm-egalitaryzm. Z jednej strony jest to kultura eliar Widoczna
jest tutaj hierarchia, symbolika (ubior, wystréj etnz, odznaki), ceremonie,
rytualy. Z drugiej z& strony, egalitarna. Wszyscy w firmie zwragcaje do sie-
bie po imieniu. W wypowiedziach podktaja rownas¢ (wszyscy jestany row-
ni), oraz fakt,ze kady maze do te] organizacji nate¢. Zatazyciele firmy
w swoich wypowiedziach podkilaja, ze kazdy maze uczestniczyw tej organi-
zacji, bez wzgldu na pté, wiek, rag, narodowéc, religie, itp. Jednak, jak
wskazuj wyniki bada, nalery posiada pewne okréone cechy osobowoi,
aby moéc uczestnicZyw organizacji marketingu bezfredniego z sukcesem
przez dhiszy czas. Z drugiej zastronyscista hierarchia i zamkegie sk na
zewntrz (typ introwertyczny) wskazajna cechy elitarni@i. W wypowiedziach
zalazycieli oraz niezalenych przedsibiorcéw widoczna jest duma z przynale
nosci do tego typu organizacji. €tmie podkrélaja oni swoj status, wpinag
w marynarki odznaki wskazage na miejsce w hierarchii. Wyirga dwoisté¢
nie pozwala badaczowi zakwalifikowaprzypa¢ etykiety badanej organizacji
do konkretnego typu kultury. Znowu najepowiedzi€, ze jest to organizacja
o cechaclrodkowych.

W krétkiej prezentacji profili kultur organizacji Away dostrzec mma
ztozonas¢ problemu diagnozy typu kultury organizacyjnej. régt na kultug
badanej firmy patrzyimy przez pryzmat wczaiej opracowanych standardéw
(profili). Probowalsmy sztucznie dopasowaztozona rzeczywistéé korporacii
do jednego konkretnego profilu. Pafaijac 0 tym,ze jest to wymuszanie pgj
w celu dopasowania ich do specyficznej rzeczywistempirycznej pokusili-
smy sk 0 zakwalifikowanie kultury Amway do jednego z typ&ultury organi-
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zacyjnej. Uznafimy przedmiotow organizagj za zachowawegz kobiea, silna,

z przewag cech biurokratyzmu i introwertyzmu. Pagtac nalery, ze zbadanie
typu kultury nie byto celem badacza. Pojawite gizy okazji opisu poszczegol-
nych elementow kultury organizacyjnej Amway.

6.6. Podsumowanie rozdziatu 6

Elementy kultury organizacyjnej widoczne w orgagjgdmway Corpora-
tion to: rytuaty, symbole, mity, opowdei, wartcci i normy.

Glowna, uznawan wartdcia jest dobro rodziny, dbanie o jej bezpietze
stwo przez zapewnienie jej dobrej przyseio Dbanie o rodzia jest jedm
z pierwszych norm jakinternalizup niezaleni przedsgbiorcy. Amway to biz-
nes rodzinny. Wane jest zachowanie dobrych relacji w tej podstawaywepie
spotecznej. Sam Amway (struktura sieciowa, system)aworzy pewnego ro-
dzaju rodzig. Jest to spotecz§é (community, w ktérej panuj stosunkizycz-
liwosci i wzajemnego zaufania. Diamentowi niezaleprzedsgbiorcy méwa:
Traktuj swoich dystrybutoréw jak dzieci. Buduj pgmne z nimi relacje. Ko-
chamy wasDlatego najwzniejszymi wartéciami $ rodzina, uczciwgt i zdro-
wie.

Dla firmy zdaniem respondentéw napmgejsza jest wysoka jaké produk-
tébw oraz poszerzanie rynkéw. Najbardziej istotnavipoo by sprawiedliwe
traktowanie pracownikow, wysoka jakoproduktéw oraz etyczne pgpbwanie
wobec klientéw.

Mity i opowiesci dotycz gtdwnie powstania Korporacji i histortycia jej
zalazycieli oraz najlepszych dystrybutorow (w tym DesteYagera). Najbar-
dziej widoczn warstwy kultury s symbole i rytuaty. Ména powiedzié, ze
symbol nabiera znaczenia w momencie nadania tegceenia przez interpretu-
jaca jednostk. W Amway znaczenie symbolom nadane zostato prakzycieli
i diamentow tej organizacji. Wksza¢ symboli ma charakter zewtmzny. Obra-
Zuja one si¢, dun, potge i wikadz (jak na przyktad budynki i jachty). Portrety
zalazycieli ukazup ludzi sukcesu. Faktze budynek Amway jest najvgzy
w Grand Rapids me swiadczy¢ o dominacji, ale rownieo kontroli. Ten, ktory
jest potzny ma wiadz. Moze sprawowé kontrok nad innymi. Poza tym
wszelkie symbole Amway pokazyjze praa i wysitkiem mana dogé¢ do ,suk-
cesu”.

~Sukces” traktow& mazna jako rodzaj Boga. Rgjie to ma réne desygna-
ty. ,Sukces” gtéwnie kojarzy siz pienadzem, jakazrédiem wiadzy i spetnienia
.marzer”. Inne znaczenia jakie przypisujecstowu ,sukces” to: dom, samo-
chod (dobrobyt finansowy), wiadza, populattickontakt z ludmi (zawieranie
przyjazni), pomoc ludziom na catygwiecie. Generalizac mazna powiedzié,
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ze ,sukcesem” jest spetnienie ,mafZgoprzez dzenie do obranego celu. Me-
sjaszem nie jest, jak mogtobyesivydaw&, firma Amway. Duchowym przy-
woda jest Dexter Yager. On poprzez stworzenie systemazliwiajacego od-
niesienie sukcesu i praktyki ,budowania marzpowoduje budowanie ,ideolo-
gicznej fortecy” (zob. Pratt M., 2000a: 35-69). Vdjel nam si, ze poprzez
praktyki jego diamentéw, ksztatige struktug sieci oraz zachowania niezale
nych przedsibiorcow powoduje poréwnywanie firmy Amway do sekty.

Amway jest urzeczywistnieniem amerylskich marze, tworzcych z pu-
cybuta milionera. Przepych i bogactwo wida kazdym symbolu (np. bycie
diamentem, czyli najdészym kamieniem). W historii firmy podkila sk fakt,
ze powstata ona z nadziei i mafizee zrodzita si z niczego, jedynie z mio-
dzienczego zaangawania i cézkiej pracy. Zalayciele przekazua swym dys-
trybutorom uniwersalistyczne zasady, zawarte w #&mway Culture Uniwer-
salizm zgodny jest z kulturowym uwarunkowaniem egyst spotecznego Sta-
noéw Zjednoczonych Ameryki (zob. Hampden-Turner Ch.ompenaars A.,
1998). Kolejne odznaki zdobywane przez dystrybwtordwniez zgodne &

z ideologa firmy. Manifestup ,sukces”, a przynajmniej etap na drodze do jego
osiaghiecia. Wszyscy dystrybutorzy nasznaczki z dumpi satysfakcj. Podkre-
Slaja one nie tylko zajmowanpozyck przez niezatenego przedsbiorcg, ale
rowniez informuja, ze dystrybutor posiada wiaglz przynaley do struktury
firmy. Nowicjusze, chgc osagm¢ ,.sukces” obdarzajzaufaniem swojego spon-
sora. Wierz, ze przekae on swqj wiedz i umiejgtnosci w sposéb jak najbar-
dziej kompetentny. Niejako skazamisa sposob kreowania ,drogi do sukcesu”.

Logo firmy oprécz wymownego charakteru ekspansjimsaystkieswiato-
we rynki, symbolizuje réwnie jednc¢ i ponadnarodowe idee. Informujge
network marketingest profesj bez granic. Jedynym ograniczenieggsanice
kuli ziemskiej. Wszelkie symbole ukazuj podkrelaja fakt amerykanizacji
sposobuzycia wszystkich niezammych przedsibiorcow Amway. Pokazyj
wielkos¢, sukces oraz bogactwo. Odwaligic w ten sposéb do podstawowych
potrzeb wspotczesnego cztowieka pozaesgo w kegu cywilizacji konsump-
cyjnej.

Amway zdaje sobie spraywze ditugotrwaly sukces i umiginos¢ dostoso-
wania s¢ do szybko zmieniagych s¢ warunkéw zewstrznych, firma zawdz+
cza przygtemu systemowi warggi. Tak samo jak kultura ,stajeeSiw procesie
uczenia sj czlowieka, tak samo kultura organizacyjna ,stdg s procesie
uczenia si organizacji. Kultura organizacji stanowi swoisielrp dziatalngci
organizacji, z ktérego wynikajprawie wszystkie posugtgia strategiczne.

Rodzi st pytanie: Czy niezali przedstbiorcy mog, sprzedawa produk-
ty nieuwewnrtrzniajc norm i wartdci firmy. Odpowied wydaje s¢ prosta.
Oczywiscie, ze mog.. Jednake, tak samo jak handlowiec, ktory nie zna kultury
swojej firmy, tak niezateni przedstbiorcy nie osigna wtedy dobrych wynikow.
Praca uczestnika organizacji Amway polega nie tylkosprzedsy produktow,
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ale réwnie na wprowadzaniu nowych czionkéw do sieci (orgatjizaOsoba,
ktéra nie zinternalizuje norm i wadd ptynacych z kultury firmy nie bdzie
w petni wiarygodna. Nie zaehi nowych os6b do poelfia wspotpracy z firm
Mozna powiedzié, ze kultura Amway Corporation jest rodzajem silneku
tury organizacyjnej. Tworzy ona ideolegiKultura ta narzucana jest nowym
cztonkom i internalizowana przez nich w toku saegdji. Widoczny jest tutaj
wzajemny wpltyw kultury organizacyjnej na kulguotoczenia i odwrotnie. Kul-
tura Amway stworzona zostata z wadbkultury spoteczéstwa amerykaskie-
go, gtéwnie z warteci widocznych w religii protestanckiej. Jednogze mana
stwierdzt, ze internalizacja wartgi i norm wysgpujacych w Amway powoduje
okreslone zachowania niezateych przedsibiorcow w zyciu rodzinnym.
U podstaw ideologii firmy lga podstawowe wartgi takie jak: rodzina, mik,
zdrowie. BY maze dlatego kultura organizacyjna Amway jest tak tatvzy-
swajana przez cztonkéw organizacji. Odwetupk do podstawowych warfoi
wiekszaci ludzi naswiecie, Amway stat gi organizaci zapewniajca sobie
efektywry dziataln@¢ na catymswiecie oraz szarsdtugotrwatego rozwoju.



ZAKO NCZENIE

Na organizag Amway, dziatajca w systemie sprzede sieciowej, spojrze-
lismy jak na system spoteczny uwarunkowany wzoramiukolymi i wypet-
niony systemami osobowciowymi (por. Parsons T., 1972; 1951). Uzéaly,
ze owe wzory kulturowe i system osobdieiosa wyznacznikami typu uczestnic-
twa organizacyjnego. Wyznaczniki osobdwsiowe to czynniki wyré@nione
przez R. B. Cattella oraz wymiary eysenckowskiapdepcji osobowsti. Wy-
znaczniki kulturowe to elementy kultury organizamyjj firmy takie jak: warto-
sci, normy, symbole, rytuaty, ceremoniezyk, wierzenia, opowigei o organi-
zacji, mity oraz sposoby komunikowania sztonkow organizaciji.

Celem pracybyto pokazanie marketingu sieciowego w szerszegpakty-
wie socjologicznej jako systemu sprzeglaobr konsumpcyjnych oraz nowego
systemu spotecznego charakteryeepgo st specyficznym stylemycia i pracy.

W rozdziale pierwszym kultura organizacyjadefiniowana zostata jako
wzorzec dziatania organizacji, znajgey odzwierciedlenie w systemie zarz
dzania, ideologii, warteiach, normach, prawach oraz rytuatach, wierzeniach
mitach, ceremoniach, sposobach komunikacji i syantigl ktére charakteryzyj
organizac. Osobowé¢ natomiast, jako wzgtinie trwata organizacja charakte-
ru, temperamentu, intelektu i wkwosci fizycznych osoby, ktéra determinuje
specyficzne sposoby przystosowanigjsdnostki do otoczenia.

Historia Amway Corporation, firmy zatonej w 1959 r. przez Richa DeVo-
sa i Jaya Von Andela, sposéb jej zorganizowaniaglykty, zatrudnienie oraz
wysokas¢ obrotu, opisane zostaty w rozdziale trzecim. Amyest organizagj
dziatapca w systemie sprzedg zwanym marketingiem sieciowymeétwork
marketing, sprzedaa bezpdredni (direct marketing, marketingiem wielopo-
ziomowym (nulti level marketing Rozr@&nienie definicyjne tych pef znajdu-
je sk w rozdziale drugim pracy. Marketing sieciowsglefiniowany zostat przez
nas jako kady rodzaj marketingu ktéry poprzez &idystrybutorow (niezate
nych przedsibiorcow) pozwala na sprzedgroduktéw oraz na rekrutowanie
nowych dystrybutorow, posiadaj prowizi z ich sprzedsy.

W rozdziale tym przedstawione réwnieostaty podstawowe zdice po-
miedzy marketingiem sieciowym a tradycyjnym sposobprzeday produktéw
i ustug. Teoretyczne #ice wyrd&nione przez nas to kolejno:
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1. Czas pracy.Jest on dowolnie ksztattowany przez dystrybutonajcz-
sciej jest on cgsciowo dzielony z czasem gizanym w podstawowym, trady-
cyjnym miejscu pracy.

2. Metoda sprzeday. Kazdy dystrybutor prowadzi dwa rodzaje dziatalno-
§ci. Z jednej strony demonstruje on oraz poleca pkodi otrzymuje za to mar-
z¢ handlow (zasada sprzedy bezpdredniej), z drugiej strony buduje on swoj
sie¢ dystrybutoréw, otrzymua za to prowizj od obrotu swojej grupy (zasada
franszyzy). Od dystrybutora oraz od tego, do ktéiegi naley [1) linia sponso-
rowania ameryki@ska — Dextera Yagera — (istotniejsze jest wprowaidzdo
organizacji jak najwikszej liczby 0so6b), 2) linia niemiecka Maxa Schwart
(istotniejsza jest sprzedaroduktow)] zaley, w ktér z tych dziatalnéci wiozy
wiecej wysitku i naktadu pracy. Niezadey przedsibiorca, ktory osignie po-
ziom directa (tj. od wyr&nionego platynowego przedbiorcy w gor) zapew-
niona ma emerytur wyptacam przez firng dla ktérej pracuje (tutaj Amway
Corporation). Oprocz emerytury gwarantowanej pifagae marketingu siecio-
wego, kada osoba uczestnigza w organizacji prowadzi wlagrdziatalngé
gospodarcz i na tej podstawie otrzymuje, po przepracowanitegdénej liczby
lat oraz uzyskaniu wieku emerytalnego, emerytuyptacamn przez ZUS.

3. Konstrukcja sity sprzedazy. Wiele kategorii pracowniczych zapto-
nych zostato przez jedrkategor¢ — niezalenych przedsibiorcow. Korporacja
przyjeta na siebie koncepgproduktu, koncepeji zasady sprzedg oraz rekla-
me. Dystrybutorzy maj prawo do sprzeds i czerpania z tego zyskéw, staj
sig jednoczénie doradcami i konsumentami.

4. Podziat zyskéw Dystrybutorzy partycypajw zaoszczdzonej przez fir-
me kwocie. Zarabiaj 30% na maty handlowej, kupuj oni produkty po cenie
0 30% mniejszej uicena katalogowa oraz na prowizji (premii)gadostag od
obrotu wiasnej grupy. Premwyptaca firma w comiescznych rozliczeniach.
Marze dystrybutor dostaje bezfrednio po dokonaniu transakciji. Dystrybutor
zarabia rownig stapc sk konsumentem produktow oferowanych przez irm
sprzeday bezpdredniej. Kupugc produkt bez may przyczynia si do zwkk-
szenia wlasnego i grupowego obrotu. Gdyagsie okrélony putap dostanie
premk. W ideologii firmy jest,ze kady niezaleny przedsibiorca musi bg
jednoczénie konsumentem produktéw firmy. Zaktada,ste w ten sposob
szybciej osignie poziom premiowy orazebzie bardziej wiarygodny dla klien-
téw. Polecajc kolezance sklep z ciekawymi ubraniami nie zarabiamy B&ra-
bia jedynie producent, hurtownicy i sklep. My utmayjemy jedynie znajon$o
z kolezanka. Polecajc produkt proponowany w katalogu firmy sprzegasie-
ciowej nie tylko pomagamy katance, ale tate uzyskujemy bezgoednio
okreslony dochdd finansowy.

5. Pozytywne programowanie oraz budowanie marae W organizacjach
networkowych silniej i w innych systemach handlu widoczne jest stosowanie
technik manipulacyjnych. Majone na celu wytworzenie pozytywnego obrazu
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siebie i firmy u dystrybutora. Pozytywne postrzegasiebie i firmy wptywa na
zintensyfikowanie wysitku i zdobywanie gkiszego zysku. Budowanie mafize
oraz kreowanie motywacyjnych dziatprzez deficyty tosamdci ma na celu
stworzenie pozytywnej identyfikacji dystrybutorafiema. Proces ,nadawania
sensu” (zob. Pratt M. G., 2000: 456—494), nie zawsxtczy sk identyfikach
pozytywra. Moze zaka@czy¢ sic odrzuceniem oraz zaprzeczeniem norm i regut
grupowych lub identyfikagjambiwalentn, ktéra tworzy sj zaréwno wutside-
roéw jak i insideréw Jest to rodzaj eiciowej identyfikacji. Dystrybutorzy tacy
najcz;sciej uczestnicz w organizacji ale nie odnasznaczacych sukcesow.
Tworzenie pozytywnej identyfikacji z firampoprzez m. in. ,budowanie marZe
omowione zostalo w rozdzialeapym.

W rozdziale czwartym omowione zostalo zagadnieoigaace motywacji
niezalenych przedsibiorcow. Osobow& jednostki integrowana jest poprzez
mechanizmy socjalizacji i kontroli spotecznej. Editym procesom dzialagy
aktorzy sklonni ¢ do ulokowania energii motywacyjnej w rolach. Mobgja
zdefiniowana zostata jako proces psychicznej rejuldzicki ktoremu formutu-
ja si¢ dazenia, przez ktére rozundenalery tendencje do podejmowania czynno-
sci ukierunkowanych na oksmny cel. Na motywagj patrzylsmy z perspekty-
wy teorii tresci. W rozdziale tym przedstawiony zostat systemtydileacyjny
(motywacyjny) Amway oraz udzielona zostata odpowied pytanie co moty-
wuje niezalenych przedsibiorcéw 1) do podicia wspétpracy z Amway oraz
2) do dalszej dziatalrici na rzecz organizacji.

Najczstszym motywem skianiggym ludzi do podjcia wspotpracy z firmp
o charakterze marketingu wielopoziomowego jesit alzyskania korzici fi-
nansowych (35% wska#p Nastpnie: cle¢ poznania nowych o0séb (21% wska-
zah), che¢ posiadania wkasnego biznesu (16% wskapaaz clk¢ podr&zowania
(13,5% wskaz#). Na trwah dziatalng¢ w Amway pozwala takie motywy jak:
mita atmosfera we wiasnej grupie, ruchomy czasypramrliwosé zdobywania
i poszerzania wiedzy, dodatkowa emerytura orazjpemiskie stosunki z ,prze-
lozonymi”. Najwaniejsze z tych motywow to et zdobycia zabezpieczenia
finansowego w postaci dodatkowej emerytury oratounty czas pracy. Mita
atmosfera we wtasnej grupie jest tym motywem, kigodtrzymuje trwa dzia-
talnos¢ w chwilach zwtpienia. Grupa daje oparcie i wsparcie. ¥@gsie mana
przyja¢ hipotez: drugy (H-2) i piata (H-5). Gtbwnym motywem do uczestnic-
twa w Amway byta ci¢ uzyskania korzici finansowych, gtéwnie w postaci
dodatkowego wynagrodzenia lub dodatkowej ,emerytuNalezy stwierdze,
ze 0soby zajmuce wysze pozycje w hierarchii Amway, tym samym goaj
wyzszy status materialny, jako czynniki motywaecg ich do pracy na rzecz orga-
nizacji wymieniaj pomoc innym w realizacji ich manzé celéw, przyjan oraz
mozliwos¢ spotkania zatgycieli Korporacji. M@na stwierdat zatem,ze korzy-
sci finansowe g gtbwnym motywem o0sOb rozpoczyneych dziatalné¢ na
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rzecz organizacji oraz mgjych niskie dochody finansowe (niski status mate-
rialny).

W rozdziale pitym przedstawione zostaly osobowmwe wyznaczniki
uczestnictwa w marketingu beZpednim. Do zbadania typéw osobosgbnie-
zaleznych przedsibiorcoOw networku zastosowane zostaly psychometryczne
testy R. B. Cattella i H. J. Eysencka. Wyniki b&adeskazug, ze cechami cha-
rakterystycznymi dla niezateych przedsibiorcow Amway §: introwertyzm,
neurotyzm, szybkie socjalizowanie norm i waciogrupowych, podatrié na
aprobag spoteczn, uzalenienie s¢ od innych, skionn& do ryzyka oraz silne
przywiazanie do rodziny. Czynnikiem pozwaleym odnié¢ sukceswy networku
prawdopodobnie jest ,sita superéghtora powinna by na wysokim poziomie.
Osoby takie s wytrwate i odwane. Naley stwierdzé, ze nie ma jednoznacznej
sylwetki osoby — niezaimego przedsbiorcy (dystrybutora). Postawione
w pracy twierdzenia dotygzjedynie prawdopodobistwa wys¢powania okre-
slonych cech. Wspnie mana przyj¢ hipotez pierwsz (H-1), méwaca o tym,
ze niezaleni przedstbiorcy % introwertywnymi neurotykami co pozwala im na
szyblg internalizacg norm, wartdci i wzorow zachowania istniggych w firmie.
Nie znaczy to jednake wsréd ogétu dystrybutoréw nie ma ekstrawertykow lub
0s0b o niskim poziomie neurotyzmu. Jednak ze gszgha specyfik organiza-
cji, osoby w niej uczestnigze powinny posiadacechy pozwalace im na szyb-
kie przystosowanie sido norm i regut radzacych w tego rodzaju biznesie.

Elementy kultury organizacji, dziatgiej w bezpérednim systemie sprze-
dazy, takie jak: wartéci, normy; symbole (artefakty fizyczne tj.: poémie geo-
graficzne, budynki, wystréj watrz, przedmioty materialne, ubiér, wygdl ze-
wnetrzny, dystynkcje; ekspresja stowna tj.: hasta, @awia, gzyk), wierzenia,
mity, opowigci organizacyjne; rytualy zbiorowe orazgstotliwos¢ kontaktow,
omdéwione zostaty w rozdziale széstym.

Na kultue organizacyjn, ktéra opisana zostata przy zastosowaniu analizy
modelu rytualnego spojrzéiny przez pryzmat morganowskiej koncepcji kultu-
ry organizacji. Centralne miejsce w ramach kultutyciu spotecznym w ogdle,
stanowj wartasci i normy. Wartdci s3 niezalene od statusu spotecznego danej
jednostki. Zataylismy, ze te same warfgi podzielane § przez wszystkich
cztonkéw danego systemu spotecznego jakim jegtvork Zatazenia te po-
twierdzity wyniki bada. Przez wartéci rozumiemy wszystko to co cenne i god-
ne paadania dla firmy i jej pracownikéw. Skorzystatiy tu z wprowadzonego
w rozdziale pierwszym roz#@ienia na warteci odczuwane i warkei uznawa-
ne. Stwierdzikmy, ze wartgci zbadane za pomgamaszego kwestionariusza to
wartasci uznawane. | tak do najwaiejszych wartéci uznawanych przez dys-
trybutorow Amway nal&y: wlasna rodzina, uczciweé, zdrowie, przyjaciele oraz
samorealizacja i rozwoj osobisty. Do wadio najmniej paadanych nalgq:
rywalizacja, konkurencja z innymi w celu agiiecia osobistego sukcesu, ak-
tywne uczestnictwo wyciu spoteczngxi religijnej, dziatalné¢ w stowarzysze-
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niach i klubach, zdobycie wysokiej pozycji spolegjzaraz religia. Za wartai,
ktére powinny by najwaniejsze dla firmy dystrybutorzy uznali wysplakos¢
produktow, pozyej firmy na rynku oraz nagradzanie najbardziej efekiych
pracownikéw. Weksz wag zdaniem niezafeych przedsibiorcow firma
Amway powinna przywizywa do: obniki kosztow, dziatalnéci Public Rela-
tions oraz dziataln@i marketingowej i reklamowej. Dystrybutorzy odczaja
potrzely uznania za wane dla firmy takich wart@i jak: wysoka jaké&¢ produk-
téw, sprawiedliwe traktowanie pracownikdw oraz etye posfpowanie wobec
klientéw.

Gtéwna normy funkcjonupca w organizacji marketingu sieciowego jest
przestrzeganie zasad spisanych w postémileksu EtycznegdPodrecznika
Przeds¢biorcy oraz11l Punktéw Dona Kingdnna znaczaca normg, prowadzca
do silnej identyfikacji z grugp dystrybutoréw i z firm jest uczestnictwo w spo-
tkaniach o charakterze rytualnym.

W rozdziale tym podjismy préke odpowiedzi na gruppytan problemo-
wych dotycaca typu uczestnictwa organizacyjnego, w tym gtéwregg wy-
znacznikdw (pytania szé i siedem). Skorzystdlny tu z typéw uczestnictwa
organizacyjnego wytdmionych przez A. Etzioniego i zaprezentowanych we
wstgpie do niniejszej pracy. Typ uczestnictwa aliaonago wykluczylémy ze
wzgledu na dobrowoln& przynalenosci do organizacji Amway. W hipotezach
trzeciej (H-3), czwartej (H-4) i széstej (H-6) zddlsmy, ze typem uczestnic-
twa charakterystycznym dla niezalgch przedsibiorcow Amway jest moralny
typ uczestnictwa organizacyjnego. kha@ przyic, ze wszystkie hipotezy zostaty
wstepnie potwierdzone. Organizacja typoetwork wyznacza moralny typ
uczestnictwa organizacyjnego. Organizacja siecieavariorytet uwaa niesie-
nie pomocy innym. Uczenie niezatgch przedsibiorcéw (dystrybutoréw)
systemu biznesu jest pewnym rodzajem pomocy. Amaag gotowe wzorce
»na sukces” (Amway rozumiany tu zaréwno jako firrjak i system sieci Dexte-
ra Yagera). Firma dysponuje zapleczem w posta@lezkpomocy sponsorow
(dystrybutoréw znajdagych si wyzej w hierarchii), kaset szkoleniowych, &si
zek (podecznikow) oraz spotkamotywacyjnych majcych charakter rytualny
(obowiazek szkolenia przeii na siebie niezalai przedsgbiorcy. Sami rozpro-
wadzaj poprzez wiasne sieci kasety i ddii motywacyjne). Zatayciele Am-
way gtoszac, ze networkdaje ludziom szarsa lepsze (bogatszgjcie, przeka-
Zuja wartasci wptywajace na wytworzenie simoralnego czystego typu uczest-
nictwa. Pom¢dzy niezalenym przedsibiorca aup-linerem(przetezonym, spon-
sorem), nauczycielem zayruje s ni¢ wzajemnych zalaosci. Osoba znajdu-
jaca st wyzej w hierarchii traktowana jest jak ekspert. Rpiczjacy dystrybutor
identyfikuje st z autorytetem. Im wiszy status dystrybutora tym bardziej wi-
doczny czysty moralny typ uczestnictwa organizaggm Zatem wgpnie ma-
na zweryfikow& pozytywnie hipoteg trzech mowiaca 0 tym, ze wysoki status
materialny (im wysza pozycja w hierarchii tym vigze dochody) wptywa na
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wytworzenie moralnego typu uczestnictwa. Moralng tyczestnictwa wpltywa
na intensywn& pracy na rzecz organizacji sprzeglssieciowej. Im bardziej
widoczny czysty moralny typ uczestnictwa tyngkdza clg¢ pomagania innym,
przekazywania im swojej wiedzy oraz uczestnictwayiualnych spotkaniach
(wstepnie potwierdzona hipoteza czwarta). Na wpstvanie moralnego typu
uczestnictwa organizacyjnegosndd niezalenych przedsbiorcow Amway

wskazuje:

» che¢ niesienia pomocy innym (im wgzy poziom w hierarchii Amway
tym cecha tgest bardziej widoczna, stajesvazniejsza),

* introwertyzm niezalenych przedsbiorcéw (altruizm, angeowanie st
w akcje charytatywne),

* wystgpowanie takich cech jak: otwagto ufnas¢, wielkodusznéé, na-
stawienie na wspotprac

Wsrdd uczestnikbéw organizacji Amway zauwéd mozna wysepowanie
uczestnictwa moralnego czystego i spotecznego.ydednelementéw kultury
omawianej organizacji silnie internalizowanym prgeg czionkéw § normy
i wartosci. Widoczna jest silna identyfikacja z autoryteteatazycieli i diamen-
towych niezalenych przedsibiorcow. Normy § przekazywane nowym czton-
kom i staj sk obowazujacymi wzorami zachowania. $6d niezalenych
przedstbiorcow widoczna jest internalizacja wato i wzorow zachowania
przekazywanych zaréwno od cztonkéw organizacjiija#d autorytetéw (zatoy-
cieli, diamentowych dystrybutorow). Potwierdza tgspowanie uczestnictwa
moralnego czystego i spotecznego.

Reasumujc, mazna stwierdzi, ze cel pracy zostat aginiety. Uzyskano
odpowied na wszystkie postawione pytania problemowe orazpmge zwery-
fikowano wszystkie postawione hipotezy.

Zastanawiajc sk nad zwizkiem pomédzy systemem motywowania a kul-
tura organizacyja przedstbiorstwa, stwierdzamyze system motywowania
zaleiny jest od przyjtego przez firm systemu norm i warfci. Jezeli glowm
wartascia w firmie jest zysk to system motywowania konstraow jest wokot
narzdzi finansowych. Wana jest ptaca, premia, nagrodyzdie gtdéwm warto-
$cig jest lojalnd¢ — to wana jest atmosfera pracy, poczucie misji, delegacja
uprawnie, itp. Jeeeli wazny jest indywidualizm, to gtbwnym motywatorem jest
premia majca indywidualny charakter oraz podiemie wkiladu jednostki, jej
osiagnie¢ i inicjatywy. Jeeli z kolei wany jest kolektywizm to widocznagtzie
praca zespotowa, zespotowa ocena pracy, hagradzespetu jako ogotu, przy-
naleznos¢ do organizacji. Ggciej niz w innych organizacjach dochodzi tu do
emocjonalnego uzateienia jednostki od organizacji. Cziowiek ang@ sk
uczuciowo i moralnie w dziataldé organizacji (zob. Keminski A. K., Pio-
trowski W., 2000). Stawiamy zatem ¢eze kultura organizacji wptywa na sys-
tem motywowania pracownikéw. Uwamy, ze kady typ kultury jest w stanie
wytworzy¢ system motywowania w zinstytucjonalizowanej formié jednych
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typach kultur jest to tatwo zauwane, w innych nie. Jednadk nawet kultura
o typie stabym, mze wytworzy¢ system motywacyjny oparty o poczucie wsty-
du, porake, niski stopié zaangaowania. Wprawdzie system motywacyjny
moze tam nie istnig ale rownie dobrze nie by oparty o motywagj negatyw-
na. Pracownicy mog swoje dzialania koncentrowana uniknéciu kary (na
przyktad zwolnienia z pracy). Zatem peony przypc zalazenie,ze kazda kultu-
ra jest w stanie wytworzysystem motywowania, ktéry w toku rytualizacji dzia
tan przyjmuje forng zinstytucjonalizowas utrzymupc ideologiczrn fortec
wytwarzam, przez organizagjw toku interakcji zachodzych pome¢dzy pod-
miotami zajmugcymi rézne pozycje. Zinstytucjonalizowany w procesie ryitual
zacji system motywowania staje s konsekwencji nakzlziem pozwalajcym
sterow& zachowaniem pracownikow (zobacz szerzej w: Pawkavias, 2007).

Na koniec chcemy porus&ykwestt obrazu jaki wykreowany zostat, za-
pewne niéwiadomie i niezamierzenie, przez figrhmway. Stworzenie przez
D. Yagera, twore systemu pomocy, swoistego biznesu w biznesie Amway
powoduje,ze firma czasami postrzegana jest przez pryzmat.s&tbsowane
techniki wywierania wptywu na ludzi madoudze obaw i Igk poprzez swaj
wieloznacznét. Przez sektw szerokim znaczeniu rozumies girupe wyodreb-
niona ze wzgéddéw ideowych, z wikszych grup spotecznych, twara samo-
dzielm struktue organizacyja. Ta wyodebniona grupa os6b pozostaje w opo-
zycji w stosunku do reszty spoteésewa lub spoteczrigi, w ktérej istnieje
(Sztumski J., 1993: 9). W tym rozumieniu sektamirg. frakcje powstate
w obrebie partii politycznych, grupy mtodziewe, itp. W takim rozumieniu
stowo sekta nie ma zabarwienia pejoratywnego. hiktkojarzy przeciefrakcji
partii politycznej z selst W powszechnym rozumieniu sekta kojarzy zgrup
funkcjonupca w izolacji przestrzennej oélwiata zewrtrznego, cgsto prowa-
dzaca dziatalng¢ przesgpcz (OBOP, 15-17 maja 199%ekty w Polsce
www.obop.com.pl). Meemy wyr@&nié¢ trzy podstawowe rodzaje sekt: 1) sekty,
ktére diza do zmianyswiata poprzez samodoskonalenie isstymulowanie do-
skonalenia pozostatych cztonkéw danego spofestwea zgodnie z okééong
doktryra, systemem swoich norm moralnych wspartych ptyyji formami
rytualnymi; 2) sekty wyréniajace st postawq agresywa wobec swiata ze-
wnetrznego oraz 3) sekty, ktore nie cefiviata zewrtrznego i dza do usung-
cia sk z tega swiata (Yinger J. M., 1957, [za:] Sztumski J., 1993). W myl
tego podziatu Amway jako przegbiorstwa nie mena zaliczy¢ do sekty. Firma
ta dziata podobnie jak wiele innych spoétek prodiikggh naswiecie. Do sekty,
pierwszego wyrgnionego typu, mena natomiast zalicZyorganizag} sieciowg
stworzom, przez lidera biznesu D. Yagera. Wimndi sekty to: charyzmatyczny
przywodca, dobrowolrié uczestnictwa, bezkompromisowa postawa czionkow
wobec wyznawanych waro oraz tendencja do jednostronnej interpretacji
doktryny (Mensching G., 1947, [za:] Sztumski J.93910). Glbwnym czynni-
kiem powodujcym wyr&nianie Amway jako sekty jest rodzaj stosowania tech
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nik manipulacyjnych w procesie ,budowania maizelechniki te to afirmacja
i wizualizacja. Pierwsza polega na glgm powtarzaniu zda z zawartym
w nich pragnieniem, celem, druga, na postugiwaigypezytywnymi wyobrae-
niami wzrokowymi lub umystowymi, po to, aby egia¢ zamierzony cel (Ja-
rzebinska J., Szczebiot MW sieci dystrybucji www.punkt.bialystok.opoka.
org.pl, 3 kwietnia 2002 r.). Podstawshkgnigccia sukcesu jest tutaj wiara ¢dzy
innymi w moc umystu. U podstaw tej wiaryzieprzekonanie o nieograniczo-
nym potencjale ludzkiego umystu. Pomimo pewnychgghstw, nie mana
uzna przedmiotowej firmy za sekt Trudno zgod#i sig z M. Prattem, movygk
cym, ze Amway to ideologiczna forteca, ktégjanami § rodzina i przyjaciele,
biznes oraz religia (zob. Pratt M., 2000a: 35-@9)ile mana stwierdz, ze
wartcsciami uznawanymi za wae przez polskich niezaleych przedsibior-
cow g rodzina, przyjaciele, wol$6 (samodzielne zasdzanie czasem pracy)
oraz pomoc innym ludziom, to religia nie stanowa diich wartéci. Religia
rozumiana przez M. Pratta jako chigiganska wiara w Boga, w Chrystusa
I mitos¢. Autor ten podaje przykiady odwdtaamerykaskich niezalenych
przedsgbiorcow do wiary w Chrystusa. Uczestnictwozyciu religijnym staje
sie waznym elementem styliaycia dystrybutora amerykakiego. O ile zwjzek
amerykaskich dystrybutoréw z lkeiolem wydaje s by¢ bardzo silny, tak
w Polsce autorka nie zaobserwowata wyetvania tego typu zatacsci. Biznes
Amway tworzony jest przez ludzi i to oni naglaju okra&lony ksztalt. Tak jak
rézni s ludzie, tak réne mog by¢ sieci sprzedsy produktow.

Przypomnijmy,ze przedmiotem pracy byla analiza typéw uczestniatwa
ganizacyjnego, a nie odpowieda pytanie, czy Amway maa uzna za sek¢?
Dlatego powysze przem§lenia maj charakter uzupetniagy gtéwny nurt roz-
wazan.

Organizacja Amway poprzez swoj charaktegdaynarodowej firmy dziata-
jacej w systemie sprzeghp zwanymnetwork marketingpozwala na udzielenie
odpowiedzi na wiele ciekawych pyitproblemowych. Interesage mogtoby by
zbadanie charakteru kultury organizacyjnej Amwayp@@oation na kontynen-
tach na ktérych prowadzi ona dziatadti@ospodarcg Odpowiedzié mazna by
na pytania: Czy kultura Amway Corporation ma cheakonadnarodowy? Czy
wystepuja réznice w funkcjonowaniu Amway néwiecie? Czy rénice te wyni-
kaja z narodowego charakterurséwa, w ktérym firma prowadzi dziatalée?
Czy r&nice te wynikag z renego systemu wargoi uznawanych i odczuwa-
nych przez osoby naigce do organizacji na terenie swojego kraju? Dlagszeg
w Japonii, Korei itp. pdstwach Amway odnosi najgksze korzyci finansowe?
Czy motywacja dystrybutorow do uczestnictwa w Amv@yrporation jest taka
sama w ranych pastwach? Czy typ osobowa czionka Amway jest taki sam
w réznych pastwach? Drugie zagadnienie, ktore wydagerdivnie ciekawe jak
pierwsze, a ktére mma by uczyni przedmiotem dalszych batdaotyczy od-
powiedzi na pytania: Czy organizacja Amwayiriosie od innych firm dzialaj-
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cych w systemie marketingu bezpedniego? Jakich aspektéw dotyde r&ni-
ce? Czy to co zostato zbadane przez agtarkiejszej pracy charakterystyczne
jest dla niezalnych przedsibiorcow wszystkich firm dziatagych w systemie
network marketingti Czy mana mowt o typie osobowsri dystrybutorane-
tworku? Czy istnieje jeden typ uczestnictwa organizaaggne marketingu sie-
ciowym? Aby odpowiedzie na powysze problemy nalatoby przeprowadzi
badania poréwnawcze: 1) Amway wznych rejonachwiata, 2) firm dziataj-
cych w systemie sprzezlabezpdredniej na terenie Polskiwiata.

Ksiazka ta prawdopodobnie jest piernasopisupca network marketing-
nowy sposéb dystrybucji towarow z perspektywy nagotecznych. Mamy
nadzieg, ze przyczyni si ona do wytworzenia nowego spojrzenia na marketing
sieciowy i zrozumienia wylaniggych se probleméw zwizanych z 4 stosun-
kowo now formag dziatalngci.



StOWNICZEK POJ EC STOSOWANYCH W ORGANIZACJI
AMWAY

Biznes —sie¢ w organizacji Amway.

Direct — osoba zajmgga pozycg w hierarchii Amway srebrnego niezatego
przedstbiorcy i wyzej.

Down-liner — zasponsorowana osoba, cztowiek na dole linii.
Dystrybutor — zob. niezaliny przedsibiorca

Funkcja — spotkanie organizowane przez Amway Polska spozdwa razy do
roku dla wszystkich dystrybutoréw firmy. Jest tmtqanie zamknite. Bile-
ty rozprowadzaneaswsrod i dla dystrybutoréw. Funkcje organizowarne s
w roznych obiektach jak np.: Katowicki Spodek. Na scemistepuja naj-
lepsi dystrybutorzy, cztonkowie Rady Nadzorczej Bpezentowaneadil-
my z seminariow organizowanych przez Amway dlaeygkych dystrybu-
torow. Funkcja sty motywowaniu dystrybutorow.

Konwencja — spotkanie organizowane przez Amway Polska spozraz do
roku wykcznie dla dystrybutorow firmy. Jest to spotkanienkaicte orga-
nizowane w daych obiektach jak np.: Sala Kongresowa w Warszainze.
scenie wysipuja tak jak podczas funkcji najlepsi dystrybutorzy omzed-
stawiciele zalgycielskich rodzin i gwiazdy estrady. Spotkanie pou®
w swym charakterze do funkcji. Konwencja stanowdguamowanie rocznej
dziatalngci firmy (zob. funkcja).

Lider — osoba (dystrybutor) budigja sw siet. Najczsciej 1 to osoby zajmuf
ce w hierarchii miejsce od srebrnego niezaégo przedsbiorcy w goe
(direct’ci).
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Linia sponsorowania— nierozgagziona linia hczaca kolejnych dystrybutoréw.
Kolejne osoby w doét linii od danego niezalego przedsbiorcy tworz
kolejne generacje (poziomyepokdsci) jego sieci.

Marketing bezposredni — zob. marketing sieciowy.

Marketing sieciowy (marketing wielopoziomowy, marketing beZpedni) —
kazdy rodzaj marketingu, ktéry poprzez &idystrybutoréw pozwala na
sprzeda produktéw przez zrekrutowanych niezadgch przedsibiorcow.

Marketing wielopoziomowy — zob.marketing sieciowy.
Marzenia — cel, do ktérego powinieragly¢ niezaleny przedsibiorca.
Miesiac kwalifikowany — miesic, w ktorym dystrybutor osgnat poziom 21%.

Niezalezny przedskbiorca — osoba, ktéra podpisata umevdystrybutorsk
o wspoipracy z Amway Corporation. Zadaniem dysttghai jest sprzeda-
wanie wyrobow Amway oraz tworzenie sieci sprzgdpoprzez wprowa-
dzanie nowych os6b do organizaciji.

Obrot — ogdlna w danym miestu liczba zakupdw dokonywanych w firmie.

Obrét grupowy niezaleznego przedsgbiorcy — ilos¢ catkowitych zakupow
dokonanych przez wszystkich cztonkéw sieci daneigaateznego przed-
sighiorcy.

Obrot osobisty (indywidualny) — ilos¢ indywidualnych zakupow danego nieza-
leznego przedsbiorcy.

Open — spotkanie organizowane przez Amway Polska spozdba dystrybuto-
réw firmy i innych zainteresowanych osob. Jestgotkanie otwarte orga-
nizowane raz na trzy miesie w danym wojewodztwie. Prezentuje &itaj
firme jako drog do przysziego sukcesu.

Pakiet startowy (podstawowy zestaw handlowy, starter) — zestavdydtow
i materiatow informacyjno-szkoleniowych, ktéregokapienie upowaznia
do podpisania z korporacpimowy dystrybutorskiej. Wykupywany jest on
jednorazowo przez dystrybutora przy rozpmiz dziatalngci. Zestaw ten
zawiera dwa produkty przeznaczone na polski rymelz titeratug zapro-
jektowary do pomocy w uruchomieniu wlasnego biznesu. Liteeaiobja-
snia produkty, ich cechy, ceny, sposoby sprzgdademonstracji produk-
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téw. Pakiet startowy dystrybutor mm zwrdct przed uptywem trzech mie-
sigcy od daty rozpoezia dziatalnéci nie ponoszc zadnych kosztow.

Pin — kazda odznaka przyznawana przez Amway zagvé¢cia na rzecz firmy.
Mata plakietka na szpilce, siaca do wpinania w klapmarynarki lubza-
kietu.

Plan — spotkanie organizowane przez dystrybutora Amwagnsora, dla swojej
grupy lub dla os6b clacych podj¢ wspotprag z Amway. Dystrybutor pre-
zentuje produkty, wygmia jak pokazywé Plan Marketingu i Sprzeds
oraz motywuje do dalszej dziatakub

Podstawowy zestaw handlowy- zoh pakiet startowy.
Prospekt— potencjalny kandydat do biznesu.

Sie¢ — grupa danego niezaleego przedsgbiorcy, ktdn stanowd wszystkie
osoby wprowadzone do organizacji (zasponsorowanegzpniego (pod
nim).

Sponsor— (opiekun) dystrybutor, ktory skupit wokét siebieuge ludzi wspot-
pracupcych z Amway. Osoba wprowadzef do organizacji. Zadaniem
sponsora jest naazanie pocatkowego kontaktu z przysztym, potencjal-
nym dystrybutorem. Na podstawie wlasnegéwladczenia, wiedzy prze-
kazywanej z gory i praktyki sponsor przygotowujgkai, doradza i poma-
ga. W pierwszym okresie silnie motywuje indywidualkazdego dystrybu-
tora, zachcajac go do rozwijania przeddiorczgci. Sponsor wprowadza
w swiat regut i zasad pogiowania. Sponsor musi sam pozostawaktyw-
nym dystrybutorem.

Sponsoring— pomoc sponsora (opiekuna) staego w kadej chwili rad.
Starter — zob. pakiet startowy.

Sukces — satysfakcja z ogjnie¢, posiadanie marie postpowanie wedtug
okreslonych norm.

System — system nakzizi pomocy majcy charakter motywacyjny, m. in.
11 krokéw (punktow) Dona King&asety ksizki, spotkania).

Umowa dystrybutorska — umowa pongdzy Amway sp. z 0.0. a osplpodej-
mujaca wspotprae z firma.
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Up-liner — termin okrélajacy relacje pomidzy czlonkami danej organizaciji.
Osoba znajdara s¢ w gorze linii sponsorowania wzglem konkretnego
niezalenego przedsgbiorcy (wraz ze sponsorem).

Wartos§¢ punktowa (WP) — wartg¢ jaka jest przypisana danemu produktowi.
Suma zebranych punktow (przeliczana z ceny produkéu zakupione
w danym miesicu od Amway produkty wyznacza procent premii za-0Si
gniecia.

Wielkos¢ obrotu (WO) — zob. obra6t.
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ZAL ACZNIK

Kodeks Etyczny Amway
(Robinson J. W., 1997: dodatek):

Moja podstawow zasad jako Niezalenego Przedsbiorcy Amway kdzie
uczciwe traktowanie ludzi, z ktérymetle miat do czynienia, takie ich trak-
towanie, z jakim sam chciatbyngspotka.

W mojej dziatalnéci bede zachowywat i kierowat gizasadami pogpowa-
nia sformutowanymi przez Amway odeksie Etycznymn@asadach Post
powaniai innych publikacjach.

Bedg uczciwie i zgodnie z pravdprzedstawi@ mym klientom i potencjal-
nym Dystrybutorom Produkty i Ustugi Amway oraz afemars przez Firng
szang biznesu; bde tez wypowiadat tylko takie stwierdzenia, ktére usank-
cjonowane s przez oficjalne publikacje Amway.

Wszelkie reklamacje rozpatrywdede uprzejmie i bezzwiocznie, zgodnie
z zasadami sformutowanymi w publikacjach Amway dahi® wymiany

i zwrotu kosztow zakupu wadliwych towaréw.

Jestenswiadom,ze moja dziataln& w charakterze Niezateego Przedst
biorcy Amway ma daleko igte skutki, w zwizku z tym lede postpowat
uczciwie, szczerze i odpowiedzialnie.

Akceptug i zobowhzuje sie przestrzega wszystkich obowszkéw Nieza-
leznego Przedsbiorcy (oraz Sponsora i Srebrnego Niezakgo Przedst
biorcy, jezeli oshgre te szczeble) opisanych w oficjalnych publikacjach
Amway.

Prezentujc Mechanizm Sprzedwg i Marketingu Amway, sprzedsg towary
Firmy oraz w calej mej dziataldoi w charakterze Niezataego Przedst
biorcy Amway uywaé bede jedynie publikacji oficjalnie autoryzowanych
przez Firng.





