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Streszczenie:

Glownym celem artykutu jest przedstawienie teoretycznego i praktycznego aspektu marketingu wielopo-
ziomowego W tworzeniu skutecznego systemu motywacyjnego w firmie.

W czesci teoretycznej artykutu wyjasniono pojecie systemu motywacyjnego i jego funkcje, a takze obja-
sniono glowne zatozenia koncepcji marketingu wielopoziomowego. Przede wszystkim zwrécono uwage, czym
Jjest marketing wielopoziomowy oraz przedstawiono jego odmiany. Nastepnie ukazano historie i etapy rozwWo-

Jju MLM w Polsce i na swiecie.

Czes¢ praktyczna artykutu zawiera prezentacje firmy funkcjonujqcej w branzy marketingu sieciowego.

Ponadto w tej czesci artykutu przedstawiono wyniki i wnioski z przeprowadzonych badan ankietowych doty-

czqce oceny funkcjonowania systemu motywacyjnego w analizowanej firmie.
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1. Wprowadzenie

Do rozwoju firmy oraz utrzymania ugruntowanej
pozycji na rynku potrzebny jest dobrze zorganizo-
wany system motywacyjny. Jezeli czynniki mobili-
zujace zostana prawidtowo uzyte to uzyskanie lep-
szych wynikéw nie bgdzie problemem. Pracobiorca,
ktory otrzymuje pochwale w wymiarze slownym,
pienigznym badz innym zostaje zmobilizowany do
dalszego dziatania na korzys$¢ firmy.

W tworzeniu systemu motywacyjnego wazne
jest, by pamigta¢ o szeregu czynnikow wplywaja-
cych na jego funkcjonowanie. Programy motywa-
cyjne warto dopasowac do wieku, czy zainteresowan
pracownika. Powszechne stwierdzenie, ze najlepsza
motywacja sa pieniadze czg¢sto mija si¢ z prawda.

Gtownym celem niniejszego artykutu jest przed-
stawienie teoretycznego i praktycznego aspektu
systemu motywacyjnego, z naciskiem na jego zna-
czenie w firmie dziatajacej w oparciu o model
MLM. W czesci empirycznej artykutlu dokonano
przede wszystkim oceny skutecznosci istniejacego
systemu  motywacyjnego  w  firmie = HO-
ME&HEALTH na podstawie opinii pracownikéw
zebranych za pomoca ankiety zawierajacej pytania
zarowno zamknigte jak i otwarte. Odpowiedzi re-

spondentéw mialy formg¢ wyboru jednokrotnego lub
wielokrotnego sposrod podanych kilku opcji w skali
od 1-5. Ankieta zostatla opublikowana na portalu
spolecznosciowym Facebook w grupie zrzeszajacej
Partnerow firmy z catej Polski.

2. Pojecie i funkcje systemu

motywacyjnego

Sposroéd wielu funkeji kierowniczych w przed-
sigbiorstwie, najsilniejszy wptyw na relacj¢ z pra-
cownikami ma funkcja motywowania. Na to, jak
pracownik czuje si¢ w firmie oraz na poziom jego
efektywnos$ci oddzialuje wiele czynnikéw powiaza-
nych ze sfera zawodowa. Najwazniejszym jest wia-
$nie motywacja. Powszechnie rozumiana jako pro-
ces, majacy zadecydowa¢ o wyborze, ktoéry musi
podja¢ jednostka kierujaca si¢ osiagnigciem celu.
Cel natomiast $cisle powiazany jest przede wszyst-
kim z potrzeba oraz warto$ciami, jakimi kieruje si¢
dana jednostka (Wozniak, 2012, s. 165).

Motywowanie opiera si¢ przede wszystkim na
zastosowaniu odpowiednich narzedzi, ktore w pota-
czeniu ze soba stanowia system motywacyjny. Waz-
ne jest, aby zapewniat on ciagte zaangazowanie pra-
cownikow w budowe sukcesu firmy, zachecat do
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samorozwoju oraz gwarantowat osobista satysfakcje

z wykonanej pracy (Snopko, 2014, s. 8).

Mowiac o celach systemu motywacyjnego po-
winno si¢ zwroci¢ szczegdlng uwage na misj¢ orga-
nizacji, ktora jest wyrazem jej charakteru, jest jej
wyr6znikiem na tle innych. Misja powinna takze
jednoznacznie okre$la¢ postawy pracownikow, ktdre
jasno odzwierciedlaja oczekiwania pracodawcow.
To za$ wyznacza kierunki oddzialywania systemu
motywacyjnego, ktory w swojej istocie powinien
wspiera¢ realizacj¢ tejze misji poprzez nagradzanie
postaw oczekiwanych i korygowanie dziatan niewla-
sciwych. Strategia wyznacza kierunki, ktorych dana
jednostka chciataby podaza¢. Zadaniem systemu
motywacyjnego jest przetozenie tych kierunkow,
wyrazonych w sposob ogoélny, oraz celow z nich
wynikajacych, na dziatania poszczegdlnych pracow-
nikow. System motywacji pelni w tej sferze dwie
funkcje (Czerska, 2012, s. 337):

— informuje pracownikéw o pozadanej kulturze,

— poprzez stosowanie bodzcow dobranych do in-
dywidualnych preferencji, utrzymuje wymagana
kulture w zaplanowanym ksztalcie.

System motywacyjny przedsiebiorstwa pozwala

takze na (Walas, 1994, s. 96):

— dobdr pracownikéw oraz odpowiednich, dopaso-
wanych do nich stanowisk pracy,

— poznanie ich potrzeb oraz stopnia, w jakim sa one
dla nich wazne,

— selekcje narzedzi motywacyjnych tak, aby doko-
na¢ wiasciwego wyboru, co do ich wykorzysta-
nia,

— zlecanie zadan, wywieranie wplywu dzigki umie-
j¢tnie dobranym argumentom,

— oceng poziomu realizacji zadan oraz jego zgod-
no$¢ ze stosowanymi bodzcami (ptacowymi, po-
zaptacowymi) przez kierownikow.

System motywacyjny dziata poprzez wzajemne
wzmacnianie si¢ poszczegélnych czynnikow, co
daje efekt synergiczny — im wigcej cztowiek moze
otrzyma¢, tym wigcej znajduje sity na to, aby to
osiagnaC. System ten, podobnie jak system ocenia-
nia, spetia funkcj¢ zarzadzania przedsigbiorstwem i
dzigki wspolnym wysitkom wszystkich pracowni-
kow konieczny jest do osiagania celow przedsigbior-
stwa. Jego funkcje nie ograniczaja si¢ tylko do po-
mocy w zarzadzaniu oraz do podnoszenia efektyw-
nosci pracownikow, ale rOwniez wiaza si¢ z szere-
giem innych funkcji (tab. 1).

Tab. 1. Funkcje systemu motywacyjnego

Funkcja

Objasnienie

Mierzenie moty-
wacji

Zmierza do wskazania obszaréw, w
ktorych nalezaloby usprawnié¢ prak-
tyki motywacyjne.

Docenianie pra-

Oznacza inwestowanie w ich sukces,
ufanie im i delegowanie uprawnien,
stwarzanie mozliwo$ci uczestnictwa
w dotyczacych ich sprawach, infor-
mowanie, sprawiedliwe traktowanie,
widzenie w nich istot ludzkich, a nie
,»Zasobow”, ktore mozna wykorzy-
sta¢ zgodnie z interesem kadry kie-
rowniczej, oraz wynagradzanie (fi-
nansowe i nie tylko) wskazujace na
stopien, w jakim si¢ ich ceni.

Zaangazowanie behawioralne ozna-
cza, ze jednostki kieruja swoje wy-
sitki w strong¢ osiagnigcia celow
organizacji i celow zwiazanych z ich
stanowiskiem pracy.

cownikéw
Rozwijanie  be-
hawioralnego
zaangazowania
Tworzenie w
organizacji  kli-
matu  sprzyjaja-
cego

Klimat organizacyjny i wartosci
uznawane przez organizacj¢ powinny
podkresla¢ znaczenie wysokich efek-
tow. Nalezy zachgca¢ menedzerow i
liderow zespotow, by ich zachowanie
stanowito wzorzec zachowania ocze-
kiwanego od pracownikéw.

Rozwijanie umie-
jetnosci przy-
wodczych

Menedzerom i liderom zespotow
nalezy pomaga¢ w poznaniu procesu
motywacji i tego, jak moga wykorzy-
sta¢ swoja wiedze w celu podniesie-
nia motywacji cztonkéw swojego
zespotu.

Projektowanie
stanowisk pracy

Projektowanie stanowisk pracy wy-
maga zastosowania teorii motywacji,
zwlaszcza tych jej aspektow, ktore
odnosza si¢ do potrzeb 1 motywacji
przez sama pracg¢ (motywacja we-
wngtrzna).

Zarzadzanie Procesy zarzadzania przez efekty

przez efekty moga zapewni¢ wytyczenie celow,
sprzezenie zwrotne i wzmocnienie
efektywnosci organizacyjne;j.

Zarzadzanie Procesy zarzadzania wynagrodze-

wynagrodzeniami

niami moga zapewni¢ bezposrednia
motywacje przez roézne formy placy
uzaleznionej od efektéw, jesli zwraca
si¢ baczna uwagg na znaczenie teorii
warto$ci oczekiwanej i teorii spra-
wiedliwosci.

Rozwo6j pracow-
nikow

Pojecie rozwoju pracownikoéw doty-
czy rozwoju osobistego, a teoria
motywacji jasno wskazuje, ze postgp
przez rozwoj whasny — ukierunkowa-
nie wlasnego uczenia si¢ — Stanowi
najlepsza forme rozwoju.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie (Tyranska,

2013, 5. 25-26).

Zaprezentowane w tabeli 1 funkcje powinny by¢
realizowane za pomoca bodzcow motywacyjnych,
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ktoére w sposob bezposredni wplywaja na zachowa-
nia wsrod pracownikow. Wedlug psychologéw,
bodziec to taki stan lub zmiana w sytuacji, ktora
wywotuje okreslone zachowanie si¢ (impuls). Na-
tomiast zarzadzanie takim bodZzcem obejmuje $rod-
ki, ktore ksztaltuja sytuacje podwtadnych.

3. Charakterystyka Multi Level
Marketingu

Aby w pelni zrozumie¢ istotg pojecia Multi Level
Marketingu (MLM), nalezy spojrze¢ na niego z
dwoéch réznych punktow widzenia. Po pierwsze z
perspektywy pomystodawcy (producenta), dla ktd-
rego MLM jest mozliwoscig wprowadzania na rynek
nowego produktu bez ponoszenia duzych kosztow
zwiazanych z wypromowaniem oraz bez konieczno-
$ci pelnego przeniesienia praw do produktu innej
jednostce. Po drugie, istotna jest pozycja niezalez-
nego dystrybutora, dla ktérego marketing sieciowy
jest pewnego rodzaju modelem biznesu, ktory nie
wymaga od niego naktadu finansowego, czy pono-
szenia ryzyka, tak jak ma to miejsce w przypadku
typowej dziatalnosci gospodarczej czy franchisingu.
Przez taka interpretacj¢ mozna doj$¢ do wniosku, ze
MLM jest taka metoda dystrybucji, w ktorej wszyst-
kie koszty reklamy i marketingu ponoszone sa w
momencie faktycznie zrealizowanej sprzedazy. Na-
tomiast sprzedaz ta jest napgdzana dzigki klientom
danej firmy, ktorzy poprzez wilasne sieci kontaktow
polecaja dalej zakup okre$lonych produktow. Za
takie dziatanie zostaja nagrodzeni prowizja obliczo-
na na podstawie planu marketingowego obowiazuja-
cego w danej firmie. Wspomniane plany marketin-
gowe daja mozliwos¢ uzyskania wysokich docho-
déw przy odrzuceniu ryzyka zwiazanego z inwesty-
cja okreslonego kapitatu potrzebnego do uruchomie-
nia dziatalno$ci gospodarczej (Warzecha, 2011, s.
9).

Marketing wielopoziomowy taczy w sobie (Wa-
rzecha, 2011, s. 119):

— wspotprace grupy osob,

— niezalezno$¢,

— sprzedaz bezposrednia polaczona z budowaniem
silnych relacji posrednich,

— sprzedaz detaliczna, ale wychodzaca poza kla-
syczne miejsce sprzedazy, jakim jest sklep,

— indywidualne podej$cie do kazdego klienta, bo-
wiem moze on zosta¢ potencjalnym wspolpra-
cownikiem,

— kazdy moze stworzy¢ wiasna strukturg, a nieko-
niecznie osoba “wyzej” musi wigcej zarabiaé,

— jasno okreslony plan wynagrodzen — w tym mo-
delu zwany planem marketingowym,

— minimalna droga produktu od producenta do
nabywcy, co znacznie obniza ceng produktu,

— produkty sa tansze i lepsze jako$ciowo, poniewaz
naktady wykorzystywane na reklame i1 dystrybu-
cje zostaly ograniczone do minimum.

Wszystko to dowodzi, ze jesli tradycyjny proces
sprzedazy pokazuje jak sprzedawaé, tak marketing
sieciowy mowi jak wspottworzy¢ grupe sprzedazo-
wa, aby by¢ za to dobrze wynagrodzonym.

Wady marketingu wielopoziomowego:

1. Z punktu widzenia “pracownika” to:

— odroczona gratyfikacja,

— brak tzw. “bata” nad glowa,

— wymog zmiany podejscia z pracy indywidu-

alnej do pracy zespolowe;j,

— c¢ze$¢ dochodu zalezy od zaangazowania i

pracy innych ludzi,

— brak benefitow zwiazanych z zatrudnieniem

na umowe O pracg.

2. Z punktu widzenia “pracodawcy” to:

— brak kontroli nad sprzedawcami,

— brak lojalnosci.

4. Warianty dzialalnosci w MLM

Dystrybutorzy to osoby zajmujace si¢ bezposred-
nia sprzedaza. Sami sa konsumentami produktow, co
utatwia im polecanie ich, promowanie w bliskim, jak
i dalszym otoczeniu (Grudzien, 2009, s. 32-42). To
wiasnie oni sami walcza o klienta, w sposéb indywi-
dualny identyfikuja jego potrzeby, rozpatruja moz-
liwosci ich zaspokojenia i w koncu mowia: “stuchaj
znam produkt, ktory bylby odpowiedni, sam go
uzywam i jestem zadowolony” (Szajna, 2005, s. 90).

W zwiazku z tym, dystrybutor dokonuje prezen-
tacji produktow zazwyczaj w domu Klienta, jego
miejscu pracy lub podczas spotkan w miejscu pu-
blicznym. Dla kazdego licza si¢ jasne informacje i
rekomendacje od os6b godnych zaufania. Jesli jesz-
cze moga dokona¢ zakupu w dogodnym dla nich
miejscu i czasie, czesto wybierze dystrybutora MLM
niz tradycyjny sklep. Co wigcej, nie bedzie to zakup
jednorazowy. Network marketing jest takim kana-
fem dystrybucji, ktory wszystkie te oczekiwania
zaspokaja (Ludbrook, 2006, s. 49).
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Na uwagg zastuguje fakt, ze w multi level marke-
tingu sprzedawcy nie dzialaja jako zwykli przedsta-
wiciele danej firmy, ale we wlasnym imieniu i na
wiasny rachunek. Przedsigbiorstwo osiaga zysk w
momencie sprzedazy towaru dystrybutorowi po usta-
lonej cenie (cena zakupu), natomiast on odsprzedaje
go swojemu klientowi po cenie sugerowanej przez
firm¢ w katalogu produktowym. Roéznica migdzy
tymi dwoma cenami to zysk sprzedawcy (Lipa,
2008, s.11). Schemat osiagania zysku przez po-
szczegolne ogniwa przedstawia rysunek 1.

Rys. 1. Schemat osiggania zysku przez firme i sprze-
dawce w systemie MLM

Klient odkupuje od
— sprzedawcy produkt
po cenie katalogowej

! |

Firma
0sigga zysk

| zysk Sprzedawca kupuje
logowa -
G ko | sprzedawcy produkt od firmy

Sprzedawca
0sigga zysk

Zrédto: (Orzelska, 2016, s. 73).

Dochéd sprzedawcow uzalezniony jest od ich
wysitku wlozonego w pozyskanie klientow i sfinali-
zowanie sprzedazy (Hoffman, 2009, s. 9).

Idea marketingu wielopoziomowego jest fakt, ze
poza rola sprzedawcy, dystrybutorzy prowadza ak-
tywnosci zwiazane z pozyskiwaniem nowych ludzi
do swoich sieci dystrybucyjnych gdzie petnia rolg
lidera (Sypniewska, 2004, s. 63).

Dystrybutor musi wykorzystywaé swoje umiejet-
nosci z zakresu zarzadzania relacjami, bowiem to
one sa podstawa dziatania w MLM. Miara sukcesu
kazdego lidera sa trwale struktury zbudowane w
okreslonym czasie, liczba nowych wspotpracowni-
koéw w strukturze oraz tempo jej wzrostu. Nie nalezy
wigc mierzy¢ sukcesu lidera na podstawie obrotu,
jaki generuje jego grupa, bowiem jezeli menadzer
grupy nastawi si¢ tylko na obrot, spowoduje zblize-
nie si¢ tego modelu do modelu sprzedazy bezpo-
sredniej, gdzie lider przestaje by¢ przywddca, a zo-
staje sprzedawca. Istota network marketingu wyma-
ga od lideréow tworzenia diugotrwalych relacji z
indywidualnymi dystrybutorami, ciagtego kontaktu z
nimi, motywacji, doszkalania i wspo6lnego analizo-
wania dochodéw, sukcesow, jakie osiagaja (Warze-
cha, 2013, s. 93).

Rola osoby wprowadzajacej jest bardzo wazna, to
dzieki niej nowicjusz moze ujawni¢ swdj potencjal.
Lider jest swego rodzaju coachem i wzorem do na-

sladowania. To on juz osiagnat wynik, ktory nalezy
powieli¢, jednak ma tu zastosowanie jedna zasada. A
mianowicie — tylko poprzez pomoc innym mozna
osiagnac sukces. Wiadomym jest, ze sukces ten nie
bierze sig znikad. Istotne sa trzy obszary dziatania, a
mianowicie: szkolenie, nadzorowanie i motywowa-
nie (Podmoroff, 2010, s. 32).

Szkolenia maja na celu dostarczenie informacji
na temat:

— firmy, z ktora dystrybutorzy musza si¢ utozsa-
mia¢ i doskonale ja zna¢,

— produktéw, ktore sprzedaja,

— klientéw (ich typy, potrzeby, motywy zakupu,
nawyki),

— skutecznych rozméw handlowych,

— zakresu obowigzkow,

— procedur dziatania.

Nadzorowanie nie ma w tym przypadku charak-
teru kontrolnego. Lider nie kontroluje ilosci sprze-
danych przed dystrybutora produktéw, czy liczby
wprowadzonych osob. Ma jednak za zadanie zache-
cenie do zwigkszenia tych ilosci poprzez pomoc w
poprawie procesu sprzedazy (Luter, 2013, s. 38).

Motywacja skupia si¢ na rozwoju osobistym dys-
trybutora. Przede wszystkim powinien on zna¢ obo-
wiazujacy plan marketingowy, ktory skutecznie
zachgca do osiagania coraz to wyzszych poziomow.
Poza planem marketingowym istnieja réznorodne
programy motywacyjne np. mozliwo$¢ odbioru sa-
mochodu, prezenty, vouchery, wycieczki. Im wiek-
sza motywacja ze strony lidera, tym wigksze stara-
nia, a starania te prowadza do zadowalajacych kazda
ze stron rezultatow.

5. Historia i rozwoj MLM

Korzenie modelu MLM siggaja lat 20. XX wieku
i swoj poczatek maja w Stanach Zjednoczonych,
gdzie w tamtym okresie sprzedaz bezposrednia byta
bardzo wazna dziedzing zycia spotecznego. Wiasci-
ciele firm poszukujac réznych mozliwo$ci zbytu,
otwierali biura posrednictwa handlowego, gdzie
proces sprzedazy wygladat nastepujaco: producenci
dostarczali do nich towar, ktory nastgpnie trafial do
dystrybutoréw bezposrednich. Niejednokrotnie biura
handlowe byly prowadzone przez doswiadczonych
pracownikow, ktorzy sami zajmowali si¢ wprowa-
dzaniem towaréw do obiegu, nawigzywali wspot-
pracg z innymi dystrybutorami, a nawet ich szkolili.
Zauwazyli, ze zwigkszajaca si¢ liczba dystrybutoréw
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przynosita coraz wigksze obroty, a firma premiowata
ich za czas po$wigcony obecnym i nowym wspot-
pracownikom. Premie miaty posta¢ ustalonej z gory
kwoty lub procentowego udziatu od wartosci obrotu
osiagnigtego przez nowych pracownikow (Szajna,
2005, s. 50). Tabela 2 ukazuje cykl zycia organizacji
typu MLM.

Tab. 2. Cykl zycia organizacji typu MLM

Etapy Charakterystyka

Etap 1 - | Pionierzy tworza ide¢ nowej branzy.

rozwoj Analogicznie jak pionierzy oprogra-
mowania tworzyli jezyki programowa-
nia, a nie gotowe programy kompute-
rowe.

Etap 2 - | Kilka firm rozpoczyna swoja dzialal-

wzrost no$¢ w nowej branzy na nowych ryn-
kach powoli rodzi si¢ liczna konkuren-
cja. Na tym etapie musimy liczy¢ sig z
wysokim stopniem niepowodzenia.

Etap 3 - | W tej fazic branza rozwija si¢ na

»Shakeout” wszystkich kluczowych rynkach powo-
li ujawnia si¢ ,system dominujacy”.
Spora konkurencja i restrukturyzacja
systemu stwarza obawy osobom startu-
jacym. Niestety stabe firmy bankrutuja
na tym etapie. Mimo to nastgpuje silny
wzrost sytuacji branzy.

Etap 4 - | Ewolucja branzy zaczyna sie stabili-

stabilizacja zowaé, na rynku zaczynaja dominowaé
jedynie konkurencyjne podmioty.

Etap 5 - | Migdzy konkurencyjnymi firmami

schytek pozostalymi w branzy rywalizacja
wzrasta.

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: (Ludbrook,
20009, s. 58-67).

W Polsce mozna zauwazy¢ bardzo dynamiczny
rozwo6j branzy MLM, mimo Ze jest ona dosy¢ mto-
da. Zostala zapoczatkowana dopiero w latach 90.
Prawdopodobnie wyksztalcita si¢ z potrzeby wyszu-
kania nowych sposobow na zarabianie pieniedzy. Na
poczatku firmy zagraniczne, dzialajace juz w tej
branzy, ktore przybyly do naszego kraju, aby po-
wigkszy¢ obszar swojego dzialania, spotkaly si¢ z
duza iloscia nieprzeszkolonych osob, chcacych za-
robi¢ szybkie i tatwe pieniadze poprzez nieuczci-
wos¢. Niestety w tamtym czasie nie istnialy Zzadne
regulacje prawne zabraniajace tego typu zachowan
(Warzecha, Vogelgesang, 2011, s. 115-128).

W roku 2017 liczba firm opartych na sprzedazy
bezposredniej i MLM przekroczyta 100. Do najstyn-
niejszych z nich naleza: Avon Cosmetics, Oriflame,
FM  Group, Herbalife czy Vision Polska
(http://www.networkmagazyn.pl).

W ofercie tych firm mozna znalez¢ obszerna ga-
me produktow takich jak: kosmetyki, AGD, perfu-
my, produkty dietetyczne, bizuteria, chemia gospo-
darcza, odszkodowania, wycieczki, kursy jezykowe,
czy bielizna. W Polsce najwigkszym rynkiem zbytu
ciesza si¢ kosmetyki (% sprzedazy), lecz ta liczba
sukcesywnie ulega zmianie na rzecz artykutow
AGD, suplementow diety czy odziezy (Kotler, 2005,
s. 557).

Wedlug danych opublikowanych przez PSSB, w
2015 roku sprzedaz pochodzaca z catego sektora
sprzedazy bezposredniej (w tym marketingu wielo-
poziomowego) wyniosta 3 mld 1 mln PLN, a stano-
wi to 4% wzrost w stosunku do roku 2014, nato-
miast liczba oséb zajmujacych si¢ DS/MLM nie-
znacznie, ale wzrosta z poziomu 950 tys. do 955 tys.
(86% kobiet, a tylko 14% mezczyzn). Biorac pod
uwage liczbe zamowien realizowanych w branzy,
osiagneta ona poziom ok. 36 min. Okoto 90% tych
transakcji odbywalo si¢ poprzez sprzedaz indywidu-
alna, za$ pozostate 10% w sprzedazy grupowej Or-
ganizowanej na zyczenie konsumentow. Wzrost
osiaganych przychodéw roztozyl si¢ na 7 typow
produktow. Niezmiennie od lat, na pierwszym miej-
scu plasuja si¢ kosmetyki (69%), nastepnie suple-
menty (10%), kolejno AGD (9%), pozostate 12% to
zywnos$¢, telekomunikacja i chemia gospodarcza.
Wedhug dyrektora PSSB, Mirostawa Lubonia, za-
prezentowane wyniki dowodza, ze analizowana
branza poza stabilnym rozwojem gospodarczym,
oferuje mozliwo$¢ rozwoju zawodowego i personal-
nego ogromnej liczbie 0sob, ktorzy nierzadko maja
problem z odnalezieniem swojego miejsca na rynku
pracy. Dodaje rowniez, ze satysfakcjonujacym fak-
tem jest rosnace zadowolenie klientow oraz docenia
wszechobecna troske przedstawicieli -branzy o prze-
strzeganie wszelkich standardéw etycznych podczas
praktykowania biznesu (Janiga, 2004, s. 10-14).

6. Charakterystyka analizowanej firmy

Firma Home&Health powstata w wyniku wy-
miany wieloletnich do§wiadczen trzech doskonatych
menadzeréw, kreujacych biznes w trzech podsta-
wowych obszarach: logistyki, biznesu klasycznego i
marketingu spotecznosciowego. Kompilacja tych
doswiadczen data poczatek idei nazwanej nowym
wymiarem marketingu — czyli prosciej mowiac
sprzedazy spoteczno$ciowej opartej na wspoOlpracy
zaangazowanych ludzi, dzielacych pasje do profe-
sjonalizmu (strona internetowa firmy).
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Firma Home&Health istnieje od kwietnia 2016 .,
jej siedziba znajduje si¢ w Inowroctawiu. Ho-
me&Health to przede wszystkim firma z zagranicz-
nymi perspektywami, rozwijajaca si¢ w branzy mar-
ketingu spofeczno$ciowego, trwale zwiazana ze
srodowiskiem e-commerce. W swojej istocie idzie z
duchem czasu, a kroku dotrzymuja jej najlepsi spe-
cjalisci z dziedziny sprzedazy i coachingu. Motywu-
jaca jest glownie wizja stworzenia ponadnarodowej
firmy, ktora spelia europejskie standardy dostar-
czania produktéw do klientow. Szeroko zauwazona
ekspansja zostata zainicjowana pod koniec 2016 r.,
kiedy to rozpoczgto sprzedaz zagraniczna. Kolejne
etapy ewoluowania marki Home&Health potwier-
dzaja tezg, ze firma daje Partnerom niebywata oka-
zj¢ do zbudowania dlugoterminowego biznesu.
Ogromny nacisk ktadziony jest na szkolenia Partne-
row, aby mogli czu¢ si¢ w pelni kompetentni w rela-
cjach biznesowych.

Chcac podjac¢ wspotprace z marke Home&Health
dostepne sa trzy mozliwosci dziatania: oszczgdzanie,
dorabianie oraz zarabianie. Prawdopodobnie naj-
wazniejsza rzecza, ktora interesuje kazdego poten-
cjalnego Partnera jest tzw. kwalifikacja osobista,
czyli minimalna taczna kwota sprzedazy (obrotu),
ktora uprawnia go do uzyskania premii. Im wyzsza
kwalifikacja, tym wyzszy dodatkowy zarobek. Ko-
lejna istotna kwestia, to wysoko$¢ prowizji od obro-
tu grupowego, czyli sumy sprzedazy catej sieci.
Obie te rzeczy ustalane sa na podstawie obowiazuja-
cego w firmie planu marketingowego.

Plan marketingowy Home&Health sktada si¢ z
dwoch czesci i zaklada rozne poziomy aktywnosci,
od Partnera przez Koordynatora, Starszego Przed-
stawiciela Sieci czy Kierownika Zespotu. Na kaz-
dym poziomie efektywnosci jest inny procent zarob-
ku i odpowiednio do niego wigkszy bonus. Aby
otrzyma¢ prowizj¢ z danej grupy, Partner musi wy-
kaza¢ obrot wilasny na poziomie minimum 100
punktow.

Poza motywacja ptacowa w formie planu marke-
tingowego, firma stosuje inne bodzce motywujace a
mianowicie liczne programy i projekty, z ktorych
Partnerzy moga korzysta¢. Zostaly one przedstawio-
ne w tabeli 3.

Tab. 3. Programy i projekty motywacyjne stosowane
wzgledem Partnerow

Program

Charakterystyka

Auto-motywacja bez barier

To jeden z programdéw motywacyjnych
przeznaczonych dla wszystkich os6b w Il
planie marketingowym na poziomie min.
Dyrektora Okregowego. Kazdy zaangazo-
wany Partner w 1l planie marketingowym
powinien reprezentowaé¢ firm¢ z klasa i
elegancja, zatem warto posiada¢ swoj
samochdd klasy premium. Warunkami
odebrania takiego ,,prezentu” od firmy sa:
(1) poziom min. Dyrektora Okregowego,
(2) obrét wlasny na poziomie 250 pkt., (3)
zlozenie wniosku o przystapieniu do pro-
gramu, (4) wykonanie dwa razy pod rzad
zadeklarowanego poziomu efektywnosci,
(5) po wykonaniu warunkow, przestanie
do firmy karty specyfikacyjnej pojazdu,
(6) posiadanie wiasnej dziatalnosci gospo-
darczej/spoiki.

Wspaniaty
Weekend

Program ten przeznaczony jest dla osob,
ktore zgtosza che¢ udzialu w nim oraz
beda aktywnie zbieraty punkty. Minimalny
prog punktowy to 15. Osoba z najwigksza
iloscia punktéw otrzymuje dwuosobowe
zaproszenie do Instytutu Urody Firmy.

Klub Sprzedaw-
cy

Klub Sprzedawcy to projekt stworzony z
my$la o Partnerach, ktorzy wyr6zniaja sie¢
wysokoscia obrotu wiasnego — sprzedaw-
cy, liderzy, ludzie sukcesu. Wyszczegol-
niono cztery zroznicowane Kluby, a dla
cztonkow przewidziano pakiet wyjatko-
wych korzysci.

Wycieczki z Firma

Program ten gwarantuje nagrodg dla Part-
nerow w formie 5-7 dniowej wycieczki do
wspaniatego miejsca, gdzie beda oni mieli
szans¢ zrelaksowacé si¢ i doskonale wypo-
czaé. Ogolne warunki uczestnictwa to:

- 250 pkt witasnych w kazdym miesiacu
kwalifikacji,

- roczna $rednia punktow wilasnych min.
500 pkt. na glownym numerze dla pozycji
16%, 21% i Dyrektor Okrggowy,

- roczna $rednia punktow wilasnych min.
500 pkt. moze by¢ sumowana z klonow
dla osob kwalifikujacych si¢ na wycieczkg
z pozycji Dyrektor Regionalny, Dyrektor
Krajowy, Dyrektor Generalny.

- w przypadku pozioméw 16% i 21%
rownowaga musi wynosi¢ 60%/40%.

- w przypadku pozycji Dyrektorskiej, dany
Dyrektor musi posiada¢ samochéd z pro-
gramu Auto-Motywacja bez barier.
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Udziat w tym programie pozwala na wy- Kolejnym atrakcyjnym programem moty-
nagrodzenie az z 3 Zrodet finansowych. wacyjnym dla kazdego Partnera, zwiaza-
Podczas rejestracji nowego Partnera nale- nym z reprezentacja firmy za pomoca
zy poda¢ swoj nr ID jako Rekruter (czyli luksusowych samochodéw jest projekt
osoba prowadzaca spotkanie) i wybrad Moj Jaguar, Mo6j Nissan. Aby odebrac
dany Volume Pack. Osoba zarejestrowana i samochod, nalezy w pierwszym kroku
ma 24 godziny na zakupienie Volume § § zlozy¢ wniosek do 7-dnia poprzedniego
< Packa. Po realizacji tej czynnosci staje sig =) % miesigca. Najem samochodu obowiazuje
3 petnoprawnym Partnerem, a osoba rekru- - = okres 12 miesiecy, a po uptywie tego cza-
3 tujaca otrzymuje jednorazowo: (1) - 200 zt § s su mozna go zwroci¢, badz wzia¢ w lea-
2 brutto za Duzy Volume Pack; (2) 100 zt sing. Wymagana jest wplata wiasna w
P brutto za Kolagenowy Volume Pack; (3) - wysokosci 0% lub 5%, a limit kilometrow
§ 50 zt brutto za Maly Volume Pack. Istnieje ustalony jest na poziomie 30 000 km. Do
E jednak jeden wazny warunek, aby otrzy- zalet nalezy fakt, ze serwis, wymiana opon
2 ma¢ dodatkowe wynagrodzenie, nalezy oraz ubezpieczenie gwarantowane jest w
samemu zakupi¢ Volume Pack (ze sklepu cenie raty.
internetowego lub podczas rejestracji). Zrédto: strona internetowa badanej firmy.
Nieposiadanie zakupionego pakietu nie
pozwala na otrzymanie prowizji z progra- 7. Ocena skutecznos$ci systemu
mu Skuteczna Rejestracja. Znaczenie na .
gratyfikacj¢ ma rowniez typ zakupionego motywacyjnego WykorZyStywanego
Volume Pack. , . w analizowanej firmie — wyniki badan
Firmowe karty platnicze staly si¢ faktem. )
Firma udowadnia, ze polaczenie wygody ankletOWyCh
uzytkowania i1 prestizu jest mozliwe. Dla Na potrzeby artykutu zostalo przeprowadzone
wszystkich Partneréw bioracych udziat w anonimowe badanie za pomoca ankiety w grupie na
comiesigeznych konkursach, ki6rzy spel- portalu spotecznosciowym Facebook w miesigcu
nig jego warunki i odbiora swoja wyjat- . .. .
kows karte platnicza, przewidziane sa czerwcu 201.8 .roku. Nal.eza( do niej Partnerzy .z carle]
takie ufatwienia w funkcjonowaniu jak: Polski, administratorami sa Partnerzy z pozioméw
wyplacanie zarobionych w Firmie pienie- Dyrektorskich i ich zadaniem jest jednoczenie
dzy w bankomacie, dokonywanie ptatnosci wszystkich Partneréw i przekazywanie im najwaz-
w kazdym sklepie, wymiang pienigdzy na niejszych informacji z zycia firmy. W badaniu wzie-
ponad 1000 bardzo zroznicowanych pro- to udziat 59 respondentéw posiadajacych rozny sta-
© duktow, sposrod ktorych kazdy Partner t 1i \ firmie. Charak )
G LT o . us w analizowanej firmie. Charakterystyke respon
N znajdzie co$ dla siebie (m. in. sprzgt AGD, , . ) -
& RTV, itd.). dentéw uc_zestnlczqcy_ch w badaniach ankietowych
? Karta platnicza to jednorazowy zakup w przedstawiono w tabeli 4.
g WSOkOS?1.29?90 zk - zostanic ona przesla- Tab. 4. Charakterystyka respondentéw wedlug roz-
= na przy jej pierwszym dotadowaniu. Pro- ‘2
i . , nych Kryteriow
gram przeznaczony jest dla Partnerow 1 Stan zatrudnienia
Klubu Firmy — osoby fizyczne nieprowa- o ] -
dzace dziatalnosci gospodarczej, ktore 5 £ o2 S. | 85d 58| 42
. . . . N S o= =© - 529 c
spelnia warunki: (1) osiagna w danej edy- 2 3 g3 3w g § 58¢ 5e
cji konkursu min. 500,00 zt netto ze zbu- @ e a =" 3 "3 >
dowanej sieci konsumencko — sprzedazo- 15% | 283% | 167% | 234% | 83% | 67% | 17%
wej, (2) do 10 dnia miesiaca ztoza dyspo- 2. Wiek
zycje na stronie konkursu Firma Nagradza. 16-19 20-25 26-30 | 31-40 | 41-50 | Powyzej
Posiadanie takiej karty zapewnia Partne- e = oo | 0o | 34% g’o?
rom wysoki prestiz na spotkaniach bizne- 3 Oles wipdipracy 7 firg HOMEEHEALTH :
sowych. Prestiz to nie wszystko — czoto- Ponize) 3 3-6 Mie- 6-12 mie- 1224 Powyze]
wym celem firmy jest wiarygodnos¢ w miesiecy sigey sigey miesiecy | 24 miesie-
oczach odbiorcy. cy
30% 20% 20% 15% 15%
4. Wspotpraca z innymi firmami (do§wiadczenie)
HOME&HEALTH | Wspolpraca z Wspotpraca | Wspodlpraca z
to pierwsza 1-2 firmami z 3-4 firma- | wiecej niz 4
firma mi firmami
61,7% 28,3% 10% 0%
5. Ple¢
Kobieta Mgzczyzna
40,7% 59,3%
Zrodo: opracowanie wlasne na podstawie danych z badan
ankietowych.
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Rysunek 2 przedstawia odpowiedzi na pytanie
zwiazane z poziomami efektywnosci, jakie aktualnie
posiadaja Partnerzy wypetniajacy ankiete.

Rys. 2. Poziomy efektywnosci os6b wypelniajacych

2
Y

ankiete

@ Partner 1%
@ Partner 3%
Koordynator 8%
@ Przedstawiciel Sieci 9%
@ Starszy Przedstawiciel Sieci 12%
@ Kierownik Zespotu 16%
@ Starszy Kierownik Zespolu 21%
@ Dyrektor Okregowy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie odpowiedzi z
ankiety.

Sposrod wszystkich pozioméw wymienionych w
ankiecie, 7,1% stanowili Koordynatorzy, 20,3% to
grupa 0séb na poziomie Partnera 3%, 12 0séb to po
rowno Przedstawiciele Sieci i Starsi Przedstawiciele
Sieci, 4 respondenci to Kierownicy Zespotow (taka
sama liczba odpowiedzi pochodzita od Dyrektorow
Okregowych), kolejno 3 osoby to Starsi Kierownicy
Zespotow. Do udzialu w ankiecie zglosit si¢ rowniez
Dyrektor Regionalny. W ankiecie nie wzigly udziatu
osoby, ktore osiagnety poziomy Dyrektora Krajo-
wego i Generalnego.

Celem przeprowadzonych badan wsrod respon-
dentow bylto uzyskanie istotnych informacji pozwa-
lajacych oceni¢ funkcjonowanie istniejacego syste-
mu motywacyjnego w analizowanej firmie.. Aby
moc jasno oceni¢ skuteczno$¢ systemu motywacyj-
nego w badanej firmie, zadano pytanie czy firma
jasno okresla sposoby zarabiania. Wykorzystano w
tym pytaniu skalg 1-5, gdzie 1 oznacza zdecydowa-
nie nie, natomiast 5 - zdecydowanie tak. Wigkszo$¢
respondentow wskazata na poziom 5 - 42 odpowie-
dzi, natomiast 4 osoby stwierdzily, ze plan marke-
tingowy jest skonstruowany niewystarczajaco jasno.
W celu sprawdzenia Zrodla pochodzenia zarobkow
ankietowanych, zadano pytanie: W jakiej formie
uzyskuje Pani/Pan zysk wspotpracujac z Ho-
me&Health? Odpowiedzi uksztaltowaty si¢ stosun-
kowo réwnomiernie, poniewaz dochdd pasywny, to
zroédto dochodéw 55,9% respondentdw, natomiast
marza niewiele mniej — 44,1%. Z tym tematem wia-
zato sig¢ rowniez kolejne pytanie, dotyczace wskaza-
nia przedzialu kwotowego wynagrodzenia, jakie
otrzymuja Partnerzy z powyzszych zrodet (zob. rys.
3).

Rys. 3. Podzial kwotowy wynagrodzen respondentéw

@ ponizej 100 z

@ 100-500 z
500-1000 zt

@ 1000-5000 zt

@ 5000-10000 zt

@ powyzej 10000 zt

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie odpowiedzi z
ankiety.

Prawie 40% udzielajacych odpowiedzi otrzymuje
wynagrodzenie w przedziale 100-500 zt. Na uwage
zashuguje fakt, iz niewiele mniej bo 28,8% Partne-
row osiaga dochod w wysokosci powyzej 10000 zi,
natomiast zadna z 59 os6b, nie zarabia mniej niz 100
zk.

Kolejne zadanie pytanie miato na celu poznanie
obszarow wptywajacych najbardziej na zaangazo-
wanie Partnerow w budowe struktury w ramach
wspotpracy z firma. W pytaniu zaproponowano
osiem czynnikdw motywacyjnych i zastosowano
skale oceny wptywu 0-5, przy czym 0 - bez znacze-
nia, a 5 - bardzo istotny wptyw. Poszczegblne roz-
ktady odpowiedzi prezentuja rysunki 4 i 5.

Rys. 4. Czynniki motywacyjne wplywajace na wigksze
zaangazowanie Partneréw we wspoélprace (cz.1)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstaw1e danych z badan
ankietowych.

Rys. 5. Czynniki motywacyjne wplywajace na wigksze
zaangazowanie Partneréw we wspoélprace (cz.2)

dostep do wartosciowych
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Journal of Modern Management Process, nr 3(1)/2018 | journalmmp.com |34



Elzbieta Matysiak

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z badan
ankietowych.

Analizujac odpowiedzi respondentdw nasuwa si¢
wniosek, ze czotowym czynnikiem motywacyjnym
jest zarowno samodzielne decydowanie o miejscu i
czasie pracy, jak i nicograniczona mozliwo$¢ zarob-
ku. Nie bez znaczenie ma réwniez rozwoj osobisty
oraz mozliwo$¢ nawiazywania wartosciowych zna-
jomosci. Najmniej istotnym czynnikiem motywacyj-
nym dla uczestniczacych w badaniu posiadato ku-
powanie produktow taniej.

Zastanawiajace jest rOwniez, jak wazny w moty-
wagcji do pracy jest czynnik pienigzny. Do okreslenia
tego zjawiska ponownie uzyto skali 1-5 (1 - nieistot-
ny, 5 - najwazniejszy). Odpowiedzi udzielone na to
pytanie przedstawiono na rysunku 5.

Rys. 6. Istotnos$¢ czynnika pieni¢znego dla responden-
tow

30

20

Q

1 2 3 4 5

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie odpowiedzi z
ankiety.

Wyniki potwierdzity, ze placa jest najwazniej-
szym czynnikiem motywacyjnym dla 27,1% o0sob
badanych, natomiast nikt nie zaznaczyt odpowiedzi
nieistotny. Najczgsciej wybieranym elementem w
skali byta liczba 4 - 49,2% ankietowanych (wazny
czynnik motywacyjny).

Kolejne pytanie dotyczylo wskazania poziomu
zainteresowania w$rod respondentow stosowanymi
programami motywacyjnymi w firmie. Wymienio-
nych zostato dziewie¢ programéw motywacyjnych,
z jakich w obecnym czasie moga korzysta¢ Partne-
rzy. Zadaniem ankietowanych bylo okreslenie, ktore
z nich sa dla nich najatrakcyjniejsze (mozliwe max 3
odpowiedzi). Najwigksza liczbg odpowiedzi uzyska-
ty programy zwiazane z samochodami — M6j Jaguar,
Moj Nissan oraz Auto-Motywacja bez barier. Swoi-
mi warunkami zachgca Partnerow rowniez program
Wyecieczki z Firma. Nie byto wéréd wymienionych
projektow takiego, ktory pozostalby bez zadnej
uwagi respondentdw, co oznacza, ze jest to wazny
bodziec motywacyjny stosowany w firmie.

Ostatnie z pytan zamknigtych dotyczyto wyraze-
nia ogolnej opinii w zakresie poréwnania systemu
motywacyjnego w analizowanej firmie z dzialaja-
cymi w innych firmach branzy MLM. Zdecydowana
wigkszo$¢ respondentéw (71,2%) okreslita system
motywacyjny jako lepszy od innych, 5,1% osoby
uznaly go za gorszy, natomiast 23,7% nie miato
zdania w tym temacie.

Finalne pytanie ankiety obejmowato zmiany w
systemie motywacyjnym, majace na celu zapewnic
wzrost zaangazowania cztonkéw organizacji do
lepszej pracy i1 podniesienia stopnia aktywnoSci.
Wigkszos¢ z Partneréw w swoich odpowiedziach
sugerowala, ze system motywacyjny jest na tyle
dobrze skonstruowany, ze nie wymaga zadnych
poprawek. Dla zobrazowania opinii Partneréw, po-
nizej wymieniono kilka z nich:

— mysle ze firma daje tyle od siebie ze cigzko byto-
by wymysli¢ co§ nowego dla partnerow,

— nic nie zmienitabym, jest idealny,

— firma ma juz wszystko, aby zaangazowac si¢ na

500%,

— wedlug mnie jest wszystko super.

Pozostale odpowiedzi pozwolity odnalez¢ poten-
cjalne obszary dalszego doskonalenia systemu,
istotne dla Partnerdw i zostaly zaprezentowane w
ponizszym zakonczeniu.

8. Zakonczenie

Skuteczne motywowanie mozna nazwac sztuka,
poniewaz nie kazde przedsigbiorstwo potrafi odpo-
wiednio dopasowa¢ srodki motywacyjne do kon-
kretnego pracownika, biorac pod uwage jego 0sO-
bowos¢, czy oczekiwania. Poza dopasowaniem pro-
gramOw motywacyjnych do pracownikow, nalezy
takze uwzgledni¢ specyfike organizacji.

W niniejszym artykule ukazano to na przyktadzie
firmy dziatajacej w branzy MLM, gdzie niezmiernie
istotne jest odpowiednie skonstruowanie systemu
motywacji 1 wynagrodzen. Firma Home&Health
realizujac swoje zatozenia strategiczne kladzie
ogromny nacisk na gtowne czynniki pobudzajace
pracownikow do pracy. Sa nimi przede wszystkim
dobrze zbudowany plan marketingowy, liczne pro-
gramy motywacyjne oraz atrakcyjny system szkolen,
dzigki ktoremu moga tatwo zdoby¢ umiejgtnosci
niezbedne do prowadzenia rozméw z odbiorcami i
potencjalnymi Partnerami.
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Wykorzystanie ankiety do oceny systemu moty-
wacyjnego stosowanego w firmie Home&Health
pozwolito wyciagnac istotne wnioski majace na celu
ukierunkowanie dalszego dziatania firmy na popra-
we zaangazowania pracownikow.

Niektorzy z ankietowanych zauwazyli pewne luki
w  dzialalnosci firmy. Waznym czynnikiem dla
owocnej wspolpracy byloby poszerzenie gamy pro-
duktowej, aby Partnerzy mieli jeszcze wigksza moz-
liwo$¢ na wzbudzenie zainteresowania u potencjal-
nych Odbiorcow/Partnerow. Mozna tu zauwazy¢
fakt, ze produkt, ktory oferuje firma jest pierwszym
krokiem do rozwijania biznesu. Na uwage zastuguje
opinia tych, ktorzy sa w firmie od niedawna. To na
nich firma powinna si¢ skupi¢ w najwigkszym stop-
niu. Atrakcyjno$¢ ofert i promocji dla nowych
wspotpracownikéw wzbudza w nich mysl, ze juz na
samym starcie moga osiagnac co$ wigcej. Nie stawia
to przed nimi perspektywy kolejnych miesiecy bez
korzysci z wejscia do struktury firmy. Wprowadze-
nie nowej osoby powinno by¢ swego rodzaju wy-
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Assessment of the incentive system based on the
MLM model

Elzbieta Matysiak
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Abstract:

The main purpose of this article is to present the theoretical and the practical aspect of the multi-level
marketing in creating an effective motivational system in the company. In the theoretical part of the article
the motivating system, its functions and the main assumptions of the MLM concept have been explained.
First of all attention was paid to the concept of multi-level marketing. It explains what exactly multi-level
marketing is and its varieties. Next we can see the history of MLM in Poland and in the rest of the world and
its stages of development.

The practical part contains the characteristics of the company which is one of the fastest growing compa-
nies in the network marketing industry thanks to its unique products and excellent logistics and marketing. In
addition, this part of the article presents selected fragments of results and conclusions from the conducted
surveys about functioning assessment of the motivating system in the surveyed company.

Keywords: multi-level marketing, network marketing, motivation, motivating system
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