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Czynniki motywacji personelu sprzedazowego w matych
i §rednich przedsiebiorstwach'

MOTIVATION FACTORS FOR SALES PERSONEL
IN SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES

W artykule zaprezentowane i omodwione zostaly czynniki motywacji personelu
sprzedazowego. Podstawowa teza artykulu skoncentrowana zostala na omoéwieniu instrumentow
wykorzystanych przez kadre menadzerskq do konstruowania systemu motywacji.

Celem artykutu jest identyfikacja instrumentow motywacji stosowanych w przedsiebiorstwach z
uwzglednieniem kryterium wielkosci oraz segmentu rynku i rodzaju klientow. Zidentyfikowane
zaleznosci mogq miec¢ istotny wphyw na przyszly ksztalt i charakter tworzonych systemow
motywacyjnych, ze szczegolnym uwzglednieniem roli personelu sprzedazowego, dziatajacego w
bezposrednim kontakcie z klientami.

W autorskich badaniach, dotyczqcych zarzqdzania relacjami z klientem, przeprowadzonych
metodq CATI wsrod matych i srednich przedsiebiorstw w wojewddztwie opolskim, podjete zostaly
m.in. zagadnienia zwiqzane z funkcjonowaniem personelu sprzedazowego odpowiedzialnego za
wspolprace z kapitatem klientow w tych przedsiebiorstwach.

Na podstawie wynikow przeprowadzonej kwerendy literaturowej, doswiadczen plynqcych ze
wspolpracy z przedsiebiorstwami regionu oraz autorskich badan dot. zarzqdzania relacjami z
kapitatem klienckim w sektorze MSP, opracowane zostaly rekomendacje dotyczqce dziatar
majqcych na celu kreowanie zaangazowania personelu sprzedazowego.

Stowa kluczowe: kapitat kliencki, personel sprzedazowy, motywacja, system motywacji.

Wprowadzenie

W ostatnich latach rozwoju gospodarczo-technologicznego wymuszona zostata
konieczno$¢ przeprojektowania dotychczas funkcjonujacej architektury komunikacji
marketingowej z rynkiem. Usprawnienie procesow komunikacyjnych ze swoim
otoczeniem biznesowym z wykorzystaniem technologii mobilnych stalo si¢ celem
strategicznym wielu organizacji. Stato si¢ tak z uwagi na przewidywany korzystny
wplyw na ich efektywno$¢ 1 sprawno$¢ gospodarcza, posiadany potencjat
konkurencyjno$ci 1 udzialy w rynku oraz na wzrost innowacyjnosci stosowanych
rozwigzan i proponowanych produktow czy ushug. Wsréd wielu korzysci, odnalezé
jednak mozna i aspekt o wydzwigku negatywnym, jakim jest odhumanizowanie relacji z
kapitalem klienckim, wynikajace przyjgtej strategii ,,wirtualnej” komunikacji. Nalezy
zada¢ sobie pytanie: czy wspodtczesni klienci akceptuja taki stan rzeczy i relacje
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bezposrednie z personelem sprzedazowym staja si¢ dla nich drugoplanowe?
Nowoczesne spoteczenstwo informatyczne w peli, cho¢ by¢ moze nie do konca
swiadomie, zaakceptowalo postgpujaca informatyzacje kolejnych sfer zycia. Jej
ckspansja poczatkowo w sferach zycia zawodowego, szybko przeniosta si¢ na sfery
zycia prywatnego, przyczyniajac si¢ do systematycznej wirtualizacji przestrzeni
zyciowej. Stopniowo doprowadzajac réwniez do istotnych zmian w dotychczasowych
zachowaniach spotecznych. Znalazto to takze odzwierciedlenie w zmianie zachowan
konsumenckich, ktore dostosowaty si¢ do nowych uwarunkowan rynku.

Z drugiej strony: jak do podejmowania nowych wyzwan w zakresie obshugi i
budowania relacji z kapitalem klienckim, podchodzi personel sprzedazowy i jakie
czynniki motywujace sa wobec niego stosowane? W tym konteks$cie, pracownikow
nalezy traktowa¢ jako klientow wewngtrznych a proces dostosowywania zasad
motywacji i satysfakcji do ich potrzeb ma na celu poprawe efektywnosci organizaciji *.

Motywacja personelu sprzedazowego

Kreowanie motywacji pracownikow zalezne jest w glownej mierze od osoby
zarzadzajacej — menedzera sprzedazy, ktory powinien posiada¢ wiedzg, w jaki sposob
zacheci¢ swoich wspotpracownikow do okre§lonych, oczekiwanych zachowan
wzgledem klientdéw. Wplywa to na ksztaltowanie motywacji pracowniczej, poprzez
rozpoznanie i dobor instrumentéw zarzadzania w oparciu o np. indywidualne
oczekiwania pracownikéw, mozliwosci kadrowe, misjg, wizje i cele strategiczne
przedsigbiorstva. W przypadku personelu sprzedazowego system motywacji,
wyposazony w roznorodne narzg¢dzia, bgdzie wywieral bezposredni wptyw na wzrost
warto$¢ przedsigbiorstwa, zarowno w ujgciu ekonomicznym, jak i jako$ciowym. Kadra
zarzadzajaca decyduje na swoj sposéb o wykorzystaniu potencjatu pracownika (jego
wiedzy, doswiadczenia, umiejetnosci, talentow) na potrzeby organizacji °, wplywajac
bezposrednio na poziom zaangazowania i zadowolenia z pracy. Zaangazowanie
pracownikow jest pozytywna sita, ktora motywuje i taczy pracownika z ich organizacja,
zardwno emocjonalnie, poznawczo, jak i fizycznie *. W tradycyjnym podejsciu do
kierowania ludZmi, motywowanie traktuje si¢ rowniez jako sposob przydatny do
instruowania ludzi, jak powinni wykonywa¢ powierzone im obowiazki °.

Motywacja jest to sklonno$¢ do podjgcia okreslonego zachowania, jako
ukierunkowanie na pewne dzialania w zyciu codziennym w celu zaspokojenia potrzeb,
uswiadomionych w wigkszym lub mniejszym stopniu przez jednostkg. Nierozerwalnosé
motywacji ze sfera potrzeb czlowieka jest waznym elementem konstruowania definicji
naukowej opisywanego zjawiska. W literaturze podkresla si¢, ze mianem potrzeby,
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begdacej podstawowym motywem zachowania konsumpcyjnego, nalezy z kolei
scharakteryzowa¢ fizjologiczny lub psychologiczny brak, poczucie napigcia,
wywotujace swoisty dyskomfort oraz dazenie jednostki do usunigcia tego stanu braku i
napiecia ®. Skutkiem realizacji potrzeby jest zachowanie, ktore stuzy wzmocnieniu
reakcji czlowieka na okreslone bodzce. Innymi stowy, motywacja wynika z
uksztattowania si¢ w psychice cztowieka motywow do zaspokojenia pewnych potrzeb ’.

Motywy kierujace cztowiekiem, mozna odnie§¢ do czterech popularnych
wskaznikow miejsca pracy, do ktorych zalicza sig: zaangazowanie, satysfakcja, lojalnosé¢
oraz zamiar odejscia. Zaangazowanie znajduje wyraz w energii, wysitku oraz inicjatywie
pracownikow wnoszona do pracy. Satysfakcja odzwierciedla stopien, w jakim
odczuwaja oni, ze pracodawca zaspokaja ich oczekiwania w pracy. Lojalno$¢ ujmuje
wktad pracownika budowanie zbiorowos$ci i srodowiska pracy oraz przynalezno$ci do
grupy. Zamiar odejScia jest istotnym wskaznikiem oceny przyczyn rotacji pracownikow
¥ Zgodzi¢ si¢ nalezy z Pencem, iz motywacja to swoisty mechanizm psychologiczny,
ktory aktywuje i ukierunkowuje zachowanie czlowieka skierowane na osiagnigcie
wyznaczonego celu, decydujac o codziennej gotowosci do pracy °.

Motywacja pracownikow powinna by¢ stymulowana poziomem zadowolenia z
pracy, uznawanego za pozytywny stan emocjonalny wynikajacy z postrzegania swojej
pracy jako umozliwiajacej wypelnienie waznych wartosci zawodowych, pod warunkiem,
7e wartosci te sa zgodne z potrzebami fizycznymi i psychicznymi '°. Organizacja jako
cato$¢ musi wyraznie liczy¢ si¢ z czterema podstawowymi impulsami emocjonalnymi:
dazeniem do posiadania (pracownicy poréwnuja siebie migdzy soba i generuja swoje
oczekiwania np. wzglgdem wynagrodzenia), dazeniem do przynaleznosci (duma z bycia
czedcia zespotu i rozczarowanie w przypadku niewtasciwego traktowania), dazeniem do
zrozumienia (praca stanowiaca wyzwanie 1 dajaca mozliwo$¢ rozwoju i doskonalenia
umiejetnosci jest czynnikiem motywujacym pozytywnie) i dazeniem do obrony (opory
wzgledem zmian wprowadzanych w organizacji i koniecznos¢ wyjscia poza bezpieczng
strefe komfortu) .

Poprzez procesy motywowania ksztattowana jest wizja rozwoju zasobow ludzkich,
a jednocze$nie podporzadkowanie pracownikow przyjetym zasadom i zachgcanie do
wigkszego wysitku (intelektualnego i fizycznego) w pracy. Motywowanie w organizacji
oznacza oddzialywanie na pracownikow zorientowane na kreowanie Wwyzszej
efektywnosci pracy oraz ksztattowanie takich postaw i zachowan, na ktérych zalezy
pracodawcy i osobom zarzadzajacym w jego imieniu '2.
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Teorie  motywacji  zostaly  szczegbtlowo  omdéwione w literaturze
przedmiotu'®,"*,* ' 17 Wsréd funkcjonujacych podziatéw motywacji wyréznia sig m.in.
podzial na motywacje: wewnetrzna i zewngetrzng oraz podzial na motywacj¢: materialna
oraz pozamaterialng. System motywowania stanowi okreslony uktad akceptowanych
przez pracownikow zasad polityki ptacowej i personalnej oraz regul i procedur
przyznawania pracownikom $wiadczen za wykonywana prace '°. Istota skutecznego
systemu motywacyjnego jest taki dobor oddziatywan motywacyjnych, aby mozliwe byto
zarOWno wzmacnianie celéw organizacyjnych realizowanych w obszarze pracy i
rozwoju poszczegdlnych pracownikdéw, ale rowniez osiaganie przez nich satysfakcji.

Bodzce i motywatory personelu sprzedazowego

We wspolczesnych systemach motywacji wyrdznia si¢ narzedzia motywowania,
stanowiace zbior roznorodnych ,,metod, procedur, zasad i sposobow postgpowania oraz
rozwiazan organizacyjnych, ktére w odpowiedni sposdéb powinny rozwigzywaé
problemy motywowania” '’

Proces skutecznej motywacji pracownikow zalezy w gltéwnej mierze od specyfiki
bodzcoéw motywujacych oraz programu wzmocnienia motywacji *°, bowiem to one
warunkuja  postawy 1 podejmowana  aktywno$¢  zawodowa.  Przeglad
instrumentéw/bodzcéw motywowania materialnego i pozamaterialnego przedstawiony
zostal w tabeli 1. Kluczowym jest spojrzenie na bodzce z dwoch perspektywach: ze
strony pracownika nast¢puje zaspokojenie wiasnych potrzeb i oczekiwan zwiazanych z
wyznawanym systemem warto$ci, za§ ze strony organizacji bodzce stuza pobudzaniu
pracownikow do aktywnos$ci zawodowe;j, ktora wspiera¢ bedzie realizacje jej celow.

'3 Armstrong M.: Zarzqdzanie zasobami ludzkimi. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw, 2005.

' Griffin R. W.: Podstawy zarzqdzania organizacjami. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2009.

15 Sekuta Z.: Motywowanie do pracy. Teorie i instrumenty. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa,
2008.

' Koziot L., Piechnik-Kurdziel A., Kope¢ J.: Zarzqdzanie zasobami ludzkimi w firmie. Teoria i praktyka.
Biblioteczka Pracownicza, Warszawa, 2006.

7 Penc J.: Motywowanie w zarzqdzaniu. .. op.cit.

'8 Koziol L., Piechnik-Kurdziel A., Kope¢ J.: Zarzqdzanie zasobami ludzkimi...op. cit. ss. 220-221

¥ Sekuta Z.: Motywowanie do pracy... op. cit., s. 176

20 Griffin R. W.: Podstawy zarzqdzania organizacjami... op. cit., s. 58
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Tabela 1. Instrumenty motywowania materialnego i pozamaterialnego

RODZAJ INSTRUMENTOW MOTY WOWANIA

MATERIALNE - ptacowe i pozaptacowe POZAMATERIALNE
Wysoko$¢ wynagrodzenia Jasne kryteria awansu zawodowego
Mechanizm premiowania Zrozumiata dla personelu struktura w firmie

Samochdéd stuzbowy Skuteczny system komunikacji wewngtrzne;j
Swiadczenia w naturze (deputaty) Przyjazna atmosfera w pracy
Dofinansowanie nauki dla dzieci Przyjazne relacje z innymi pracownikami

Czgste okazywanie przez przetozonych aprobaty i

Komputer albo telefon stuzbowy uznania dla dziatan pracownika

Programy emerytalne Mozliwo$¢ pracy w elastycznych godzinach

Stworzenie oczekiwanych warunkow pracy opartych na

Karnety wstgpu na basen, na sitownig, kregielnie, itp. Jaufaniu i szacunku

Bilety do instytucji kultury Prestiz organizacji

Akcje 1 udziaty w firmie Wyjazdy integracyjne

Towary firmy sprzedawane po preferencyjnych cenach Dopuszezenie do podejmowania decyzji (partycypacja

pracownicza)
Ubezpieczenia grupowe dla personelu Stabilno$¢ zatrudnienia i bezpieczenstwo pracy
Przyznawanie nagrod rzeczowych w formie statej lub Wysytanie na szkolenia zawodowe i kursy
okazjonalnej specjalistyczne

Zrodto: opracowanie na podstawie: A. Adamik, M. Nowicki, Metody i narzedzia motywowania personelu, [w:]
Podstawy zarzadzania, red. A. Zakrzewska-Bielawska, WKP, Warszawa 2012, s. 373-386

Zaproponowany przeglad instrumentéw motywowania wskazuje réwniez na dwa
glowne zrodla ich pochodzenia: strategia motywowania wsparta mozliwosciami
finansowymi oraz kultura organizacyjna 1 przyjety styl zarzadzania. Wsrod
wyréznionych instrumentdw motywowania, jako najistotniejszy wskaza¢ nalezy system
nagradzania pracownikow bazujacy na wynagrodzeniu, stanowiacy formalne i
nieformalne mechanizmy, z wykorzystaniem, ktorych nastgpuje identyfikacja i
ewaluacja oraz nagradzanie za osiagnigte w pracy wyniki. Wptywa on na postawy,
zachowania i motywacje do pracy *'. Placa stanowi czynnik wiodacy w procesie wyboru
pracodawcy oraz z czasem staje si¢ czynnikiem do pracy przywiazujacym .

2! Griffin R. W.: Podstawy zarzqdzania organizacjami... op. cit., s. 543
22 Armstrong M.: Zarzqdzanie zasobami ludzkimi op. cit., s. 221
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Motywowanie personelu sprzedazowego z wykorzystaniem
wybranych bodzcéw materialnych - wyniki badan regionalnych

Charakterystyka badania i proby badawczej

Prezentowane zagadnienia wybrane zostaly z badania ,,Zarzadzania relacjami z
kapitalem klienckim w sektorze matych i1 $rednich przedsigbiorstw wojewodztwa
opolskiego. Identyfikacja stymulatoréw wzrostu wartosci klienta”, finansowanego przez
Narodowe Centrum Nauki w ramach grantu naukowego w konkursie Miniatural .

Celem badania bylo poznanie podejécia przedsigbiorcow do proceséow zarzadzania
warto$cia klienta, m.in. poprzez:

- zebranie informacji nt. roli i znaczenia klienta w rozwoju organizacji,

- zebranie informacji nt. ilo§¢, intensywnos$¢, jakos¢ i komplementarnosé
narzedzi wspotpracy z kapitatem klienckim,

- zebranie informacji nt. sposob gromadzenia danych z rynku i zdolno$¢ do
przetwarzania wiedzy w innowacje.

Kwestionariusz ankiety zostal zaprojektowany z mysla, zaréwno o MSP
dziatajacych w sektorze B2B jak i B2C. W badaniu wskazano, iz istotne cechy jednostki
majace wplyw na otrzymane wyniki to:

- wielko$¢ przedsigbiorstwa,
- sektor rynku (B2B/B2C),
- segment klientow.

Badanie realizowane byto z wykorzystaniem metody CATI (ang. Computer
Assisted Telephone Interview), ktdrej silng strona jest z cala pewnoscia realizacja
badania poprzez staly monitoring przebiegu badania i reakcji respondentow —
personalizacja kontaktéw, weryfikacja uzyskanych danych na biezaco, przygotowanie
danych do analizy poprzez zastosowanie elektronicznego kwestionariusza ankiety.

Badana populacja wyniosta 100 295%*, wymagana liczba respondentow to 383, w
podziale na samo zatrudnienie, mikro, mate i $rednie przedsigbiorstwa. Poziom ufno$ci
w badaniu: 95%. Btad maksymalny: 5%.

Zaproponowany zostat rozktad proporcjonalny wzgledem liczby podmiotow w
kazdym z powiatow woj. opolskiego, za§ na poziomie wojewodztwa wprowadzony
zostal dobor celowy, z proporcjonalnym podziatem po 1/3 liczby podmiotéw z kazdej z
3 wyréznionych grup. W przypadku najliczniejszej w wojewddztwie opolskim grupie
podmiotdéw - mikroprzedsigbiorstw - zaproponowano by podzieli¢ ja na jednoosobowe
podmioty gospodarcze i pozostate, z zalozeniem, iz samo zatrudnienie bedzie stanowié
nie wigcej niz 50% w grupie mikro przedsigbiorstw. Umozliwilo to okreslenie progow
minimalnych dajacy gwarancje pozyskania danych w reprezentatywnych grupach,
jednoczesnie dajac pewna elastycznos¢ w doborze proby. Udzial w badaniu wg
wielkosci przedsigbiorstw obrazuje wykres 1.

Biorac pod uwagg branze firm wg sekcji PKD, ktorych przedstawiciele uczestniczyli w
badaniu zauwazy¢ mozna, ze najwigkszy odsetek respondentow reprezentowat sekcjg C —

# NCN: Narodowe Centrum Nauki. Dokumentacja konkursowa Miniatura 1.
www.ncn.gov.pl/ogloszenia/konkursy/miniatural (online 15.06.2018)

* www.stat.gov.pl Bank danych lokalnych stan na 31.12.2016 — zgodnie z danymi przygotowanymi we
whniosku konkursowym.
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przetworstwo (21,9%). W dalszej kolejnosci, pod wzgledem liczebnosci, znalezli sig
przedstawiciele firm dziatajacych w sekcji B — handel hurtowy i detaliczny, naprawa
samochodow, z wylaczeniem motocykli (16,2%), S — pozostata dziatalno$¢ ustugowa
(11,7%), F — budownictwo (11,5%), A — rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo (8,9%)
oraz M - dzialalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna (7,0%). Pozostate kategorie PKD
reprezentowane byly przez mniej niz 4% podmiotow kazda.

samozatrudnienie

érednieprzedsigbiorstwo (50-249 pracownikéw)

mikroprzedsiebiorstwo (Srednioroczne zatrudnienie
do 9 pracownikdow)

39.7%

mate przedsiebiorstwo (1049 pracown ik dw)
Wykres 1. Charakterystyka proby badawczej — wielko$¢ podmiotu
Zrodto: opracowanie wiasne
Blisko 90% respondentéw wskazato posiadanie ugruntowanej pozycji na rynku,
wynikajacej z doswiadczenia w prowadzeniu dziatalnoéci gospodarczej: 67,4% powyzej
15 lat; 11,2% - 11-15 lat i 11,5% to powyzej 6 lat. Podzial przedsigbiorstw ze wzgledu
na rynek, na jakim operuja prezentuje wykres 2.

Swiatowy
Regionalny
Unii Europejski

Lokalny 23,0%

Krajowy 24.3%

Wykres 2. Charakterystyka proby badawczej — rodzaj obslugiwanego rynku
Zrodto: opracowanie wiasne

Motywowanie personelu sprzedazowego z wykorzystaniem wybranych bodZcéw
materialnych
Istotnym kryterium badania byt segment rynku w jakim dziataja przedsigbiorcy:
- 66,8% zadeklarowato, iz dziataja zaréwno na rynku B2B jak i B2C,
- w grupie przedsigbiorstw aktywnych wylacznie na rynku B2B znalazto sig¢
24.3%,
- wspolprace z rynkiem B2C wskazato 8,9% respondentow.
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Wsrod wielu pytan badawczych dotyczacych kapitatu klienckiego, jednym z
porzadkujacych wiedzg o respondentach, bylo pytanie o grupy klienckie w podziale na
czgstotliwos¢ podejmowania kontaktéw z firma (Wykres 3).

nie wie/trudno powiedzieé

sporadyczni (korzystajacy z oferty od czasudo
czasu)

stali (korzystajacy z oferty regularnie)

Wykres 3. Podzial przedsigbiorstw ze wzgledu na grupy klientow
Zrodto: opracowanie wiasne

W kontekscie realizowanej obstugi klienta pojawily si¢ dwa pytania badawcze.
Pierwsze z nich dotyczylo nastawienia struktury organizacyjnej na doskonalenie zarzadzania
relacji z klientem. W tym przypadku ankietowani mogli wskaza¢ dowolna liczbg
odpowiedzi. Zdecydowanie najczg$ciej uczestnicy badania podawali, Ze jest to stacjonarne
biuro obstugi klienta (79,4%). Z mniejsza czgstotliwoscia wskazywani byli przedstawiciele
handlowi (30,0%) i1 wirtualne biuro obstugi klienta (26,6%), a takze dzial marketingu/PR
(17,0%) oraz serwis/obshuga posprzedazowa (15,4%). Na brak wydzielonej struktury w
zakresie wspolpracy z klientami wskazalo 7,3% ankietowanych. Prezentacja wynikow na
pytanie: w jaki sposdéb wspolpraca z klientami znajduje swoje miejsce w strukturze
organizacyjnej reprezentowanego przedsigbiorstwa, przygotowana zostala w podziale na
obshugiwane segmenty rynku (Wykres 4).

. 6,3%
brak wydzielonej struktury | 8,8%
. 57

B 16%

 54%
I 15,6%
5,9%
I 153%
I 16,5%
dziat marketingu/PR | 8,8%
N 20,4%
I 30,5%
14,7%
I 34,4%
I 25,8%
23,5%
I 30,1%
83,2
stacjonarme biuro obsiugi klienta | 79.4%

——— 68,8%

inne

serwis/ obsluga posprzedazowa

przedstawiciele handlowych

wirtualnebiuro obshigi klienta

Bsegment B2C/B2B segment B2C  MsegmentB2B

Wykres 4. Organizacja obstugi klienta w podziale na obstugiwane segmenty rynku
Zrodto: opracowanie wiasne
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Rowniez w korelacji do obstugiwanych rynkow, bez wzgledu na geograficzny
obszar dziatalnosci respondenci najczgséciej wskazywali na stacjonarne biura obshugi
klienta. Jednakze znaczaco wigkszy byt udziat przedstawicieli handlowych (44,4%) oraz
dzialu marketingu/PR (33,3%) i wirtualnego biura obstugi klienta (33,3%). Uzyskane
wyniki wskazuja na wyodrebnienie, w sposob sformalizowany, w strukturach
organizacyjnych personelu sprzedazowego odpowiedzialnego za budowanie relacji z
klientami.

Respondenci zostali rowniez poproszeni o wskazanie, w jaki sposob wynagradzaja
pracg personelu sprzedazowego. W ujeciu ogdlnym, przedstawionym na wykresie 5,
najczgsciej wskazywane przez respondentéw byly premie: uznaniowa (42,6%) 1 od
obrotu (20,4%), co stanowi potwierdzenie tezy, iz systemy nagradzania pracownikéw
bazujace na wynagrodzeniu sa najczg$ciej i najchetniej stosowanymi systemami
motywacji. Jednoczesnie 30,0% badanych przyznato, ze w reprezentowanych przez nich
organizacjach brak jest jakiegokolwiek sposobu nagradzania efektow pracy osob
wspolpracujacych z klientami. Oznacza to, iz samo wynagrodzenie, w rozumieniu kadry
zarzadzajacej, jest wystarczajacym bodzcem do wilasciwe] realizacji powierzonych
dziatan.

brak | 30,0%

inne [ 5,5%
pakiet rekreacyjny (wezasy, karnetna sitownie, -
basen, itp.) - e
pakiet socjalny (ubezpieczenie, opiekamedyczna, .
itp.) . 0

szkoleniapodnoszace kompetencie [ NRNEGGGEEEEEEE 19,1%
premia od obrotu |G 204
| 42.6%
premiauznaniowa [N

Wykres 5. Instrumenty motywowania w badanych przedsigbiorstwach
Zrodto: opracowanie wiasne

Rowniez 5,5% badanych wskazato na inne sposoby nagradzania efektow pracy z
klientami. Wymienione tu zostaty: dodatek za opicke¢ nad klientem; nagrody pieni¢zne;
pochwaly; premie kontraktowe; premie kwartalne; premia punktacja wsrod
pracownikow; premie wypracowane; promocje cenowe; prowizje; wycieczki; uznanie
przetozonego.

Prezentacja wynikéw na pytanie: w jaki sposob wynagradzana jest praca personelu
sprzedazowego, rowniez przygotowana zostala w podziale na obshigiwane segmenty
rynku (Wykres 6). Ujawnito to znaczace rdznice w podej$ciu do nagradzania personelu
sprzedazowego, w sektorze B2C niestosowane sa pozaplacowe czynniki nagradzania,
takie jak pakiety rekreacyjny, pakiet socjalny i inne. Duze znaczenie, blisko 10 punktow
procentowych wigcej ma za to premia od obrotu.
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I 29,77
brak 32,4%

30,1%
h 5,1%
inne | 0,0%
8,6%
. ) . ) 6,3%
pakiet rekreacyjny (wczasy, karnetna sitownie, | 0.0%
basen, itp.) 2279
5,4%
. . . . . 7,8%
pakiet socjalny (ubezpieczenie, opiekamedyczna, | 0.0%
itp. 2
b2 _REZ
I 18.4%
szkoleniapodnoszgce kompetencje | 20,6%
I 20.4%
. 19,5%
premia od obroby | 29,4%
— 19,4%
44.9%
premia uznaniowa | | 26,5%

I, 1 5

Bsegment B2C/B2B segment B2C  Msegment B2B

Wykres 6. Instrumenty motywowania w badanych przedsigbiorstwach w podziale na segmenty
rynku
Zrodto: opracowanie wiasne

Na wykresie 7 przedstawione zostaty instrumenty ptacowe w podziale na wielko$¢
podmiotu gospodarczego. Co nie dziwi ze wzgledu na specyfike prowadzonej
dziatalnos$ci, w przypadku samozatrudnienia, blisko 86% wskazato na brak stosowania
jakichkolwiek instrumentéw motywowania. Osoby pracujace na wilasny rachunek nie
maja potrzeby wprowadzania dodatkowych bodzcéw motywacyjnych — wystarczajacym
jest odpowiedzialno$¢ za wyniki oraz motywacja wewnetrzna skupiajaca si¢ na dazeniu
do sukcesu. W odniesieniu do przedsigbiorstw posiadajacych kilku pracownikow, mozna
uznaé, ze wykorzystanie placowych bodzcow motywacyjnych nalezy do standardowych
narzedzi w praktykowanym systemie motywacji personelu sprzedazowego. Najchetniej
stosowane sa premie uznaniowe, stanowiace element systemu uznaniowych podwyzek
ptacy, w ktorym pracownicy otrzymuja premie, ktorych wysokos¢ jest zroznicowana w
zaleznosci od efektow pracy .

Armstrong wskazal na konkretne zalety i wady stosowania nagradzania
uzaleznionego od efektow: jasne i zrozumiate dla wszystkich zasady nagradzania,
motywacja do efektywniejszej pracy, jednolite traktowanie wszystkich pracownikow,

5 Griffin R. W.: Podstawy zarzqdzania organizacjami... op. cit., ss. 544-545
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ustalony formalnie system bazujacy na przyjetych schematach. Wéréd wad wymienia
m.in.: wygérowane kryteria oceny niemozliwe do spelnienia, wsparcie negatywnej
konkurencji pomigdzy pracownikami, rozwoj podejscia ilosciowego z niekorzystnym
wpltywem na jako$§¢ obshugi, traktowanie wszystkich pracownikow wg jednego
kryterium, z chwila gdy postawy i zachowania sa kwestia indywidualna, itd. *°.

I 22,2%
Srednieprzedsiebiorstwo (50-249 pracownikéw) 19,2%

I o5
. 250

mate przedsigbiorstwo (1049 pracownik éw) 23,0%

I +5.4%
I 354

mikroprzedsiebiorstwo (Srednioroczne zatrudnienie

0,
do 9 pracownikéw) 20,3%
I v
e, 55,79
samozatrudnienie
| ALY

mbrak “premiaodobrotu Mpremiauznaniowa

Wykres 7. Wybrane instrumenty motywowania w badanych przedsigbiorstwach w podziale
wielko$¢ podmiotu
Zrodto: opracowanie wlasne

Kluczowym wydaje si¢ by¢ tutaj system weryfikacji i oceny osiagnigtych
rezultatow. W przypadku personelu sprzedazowego efekty pracy, osiagnigte z
wykorzystaniem wlasciwych bodzcow motywacyjnych sa mozliwe do oceny poprzez
pomiar wskaznikowy takich m.in. wartosci jak: zysk na jednego pracownika, liczba
klientow na jednego pracownika, liczba nowych klientow, wskaznik retencji klientow,
liczba statych klientéw, ranking klientoéw, wahania warto$ci sprzedazy, liczba i warto§¢
zamowien, liczba zadowolonych klientéw, liczba powracajacych klientow. Wiasciwie
zaprojektowany, bedzie dlugofalowo sprzyjat utrzymaniu jak réwniez poprawie
osiagni¢¢ pracownikow.

Podsumowanie

Problematyka motywacji jest niezwykle zlozona i doczekala si¢ prob wyjasnienia
na gruncie odmiennych teorii motywacji. Motywacja to zjawisko rozpatrywane zaréwno
w badaniach nad trescia, procesem, jak i wzmocnieniami ludzkiej psychiki oraz
zachowan. Z pojeciem motywacji nierozerwalnie wiaze si¢ z motywowanie jako
zewngtrzny wobec pracownika proces organizowany przez kadr¢ menedzerska

26 Armstrong M.: Zarzqdzanie zasobami ludzkimi op. cit., s. 619
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przedsigbiorstwa. Rola kadry zarzadzajacej jest posiadanie wiedzy o tym, w jaki sposob i
w jakim stopniu stosowane motywatory wywieraja wplyw na postawy, zachowania i
motywacje. Realizacja procesu motywacji wymaga stosowania katalogu réznorodnych
instrumentdw, czyli narzedzi zachgcania i1 sktaniania ludzi do pracy. Menedzerowie
dysponuja tutaj Srodkami przymusu, zachgty i perswazji. Moga wykorzystywaé
motywatory finansowe oraz pozafinansowe, w tym naktania¢ do pracy przy pomocy
instrumentéw materialnych oraz pozamaterialnych.

Wyniki badan przeprowadzonych w MSP wskazaly, iz przedsigbiorstwa posiadaja
systemy motywacyjne, w ramach ktérych do najczgsciej stosowanych naleza
instrumenty motywacji placowej (premia uznaniowa, premia od obrotu). Czg§ciowo
stosowane sa rowniez bodzce pozaptacowe w postaci pakietdéw socjalnych i
rekreacyjnych. Oznacza to, ze jako najczgSciej stosowane w motywacji sa systemy
nagradzania, ktorych skuteczno$¢ zalezy do tego, w jakim stopniu gwarantuja
zapewnienie potrzeb koniecznych pracownikéw oraz w jaki jest ich realny wplyw na
postawy u zachowania.

Doswiadczenie pokazuje, iz bodzce materialne wymagaja uzupelnienia
motywatorami niematerialnymi — tylko taka kompilacja narzgdzi motywacji moze
skutkowaé¢ osiagnigciem celéow na kazdym z pozioméw organizacji. Sektor MSP
powinien zatem uwzglednia¢ w procesie doboru instrumentéw motywowania, rowniez te
zaspokajajace potrzeby wyzszego rzedu (Tabela 1) oraz mocniej akcentowaé podejscie
indywidualne do pracownika.
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Summary

The article presents and discusses the motivations of sales staff. The basic thesis of
the article was focused on discussing the instruments used by the managerial staff to
construct the motivation system.

The purpose of the article is to identify motivation instruments used in enterprises,
taking into account the size criterion as well as market segments and the type of clients.
Identified dependencies may have a significant impact on the future shape and nature of
the motivation systems, developed with particular emphasis on the role of sales staff
operating in direct contact with customers.

In the author's research on customer relationship management carried out among small
and medium-sized enterprises in the Opolskie voivodship, issues related to the operation
of sales staff responsible for cooperation with clients' capital in these enterprises were
also undertaken.

Based on the results of a literature query, experience from cooperation with regional
enterprises and original research on managing customer-relationship relations in the
SME sector, recommendations have been developed regarding activities aimed at
creating involvement of sales staff.

Keywords: client capital, sales staff, motivation, motivation system.
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