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Rola personelu sprzedazowego

w zarzadzaniu relacjami z klientem.

Wyniki badan w matych i srednich przedsiebiorstwach
wojewodztwa opolskiego

Malgorzata Adamska
Politechnika Opolska, Polska

Streszczenie

W artykule omowiona zostata rola zasobéw personelu sprzedaiowego w zarzqdzaniu relacjami z kapita-
tem klienckim. Ogélna teza artykulu skupiona jest na oméwieniu warunkdéw i instrumentow wykorzysta-
nych przez kadre zarzqdzajgcqg w procesie motywacji personelu sprzedazowego. W autorskich badaniach
przeprowadzonych wsrod malych i Srednich przedsiebiorstw w wojewddztwie opolskim skoncentrowano
site na zarzgdzaniu kapitatem klienckim, jednakze tematyka badania objeta réwniez zagadnienia zwig-
zane z funkcjonowaniem personelu sprzedazowego odpowiedzialnego za wspélprace z kapitalem klienc-
kim w tych przedsiebiorstwach.

Stowa kluczowe: personel sprzedazowy, zarzadzanie relacjami z klientem, zaufanie konsumenckie

Wstep

Wspblczesna koncepcja marketingu w swoim poszerzonym instrumentarium 7P, uzupetnita dotych-
czasowe instrumenty produkt-cena-promocja-dystrybucja o dodatkowe: personel-proces-Swiadectwo
materialne. Podkreslono tym samym range tych instrumentéw, ktére w rzeczy samej zawarte byty
w koncepcji 4P — marketingu przedsiebiorcy. Ludzie oznaczaja dostepnosé zasobow kapitatu ludz-
kiego bedacego w strukturach danej organizacji, udostepniaja swoja wiedze i umiejetnosci a przede
wszystkim musza by¢ chetni do realizacji przydzielonych im dziatan. Pracownicy bedacy odpo-
wiedzialni za zarzadzanie relacjami z klientem, muszg w tym obszarze wykazywac sie, poza szero-
ka wiedza marketingowa, predyspozycjami personalnymi: umiejetnoscia stuchania, rozwigzywania
konfliktow, czasami empatia, czedciej entuzjazmem. Rolg i najistotniejsza kompetencja ich przeto-
zonego powinna by¢ za$ umiejetnos¢ wlasciwego motywowania i wzbudzania entuzjazmu do pracy
z rOoznymi grupami klientéw, ktorych oczekiwania personel sprzedazowy przewiduje i spetnia do-
starczajac wlasciwych dobr i ustug.

1. Oczekiwania, zadowolenie i lojalnos¢ klientow

Zachowania konsumpcyjne to ,spdjna calo$é reakcji (postepowan) zwiazanych z dokonywaniem
wyborow w procesie zaspokajania potrzeb indywidualnych w okreslonych warunkach spotecznych,
kulturowych i ekonomicznych” (Altkorn i Kramer 1998, s. 275). W procesie nabywania $rodkéw
zaspokajania potrzeb, istotng role w transakcji wymiany odgrywa personel sprzedazowy, ktory
elastycznie dostosowuje oferte do zmiennych oczekiwan klientow, budujac tym samym ich zaufa-
nie do marki. Zaufanie to sktonno$¢ do akceptacji zachowan i dziatan innych oséb lub podmio-
tow, ktora stanowi podstawe ich wzajemnych relacji (Grudzewski i inni 2009, s. 19). Zaufanie jest
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niezbednym elementem w realizacji dziatalnosci marketingowej w sferze zarzadzania relacjami
z klientami, umozliwia przedsiebiorstwom realizacje celéw ekonomicznych i spotecznych.

Lojalnos¢ ,dla klienta moze oznacza¢ pozostanie z dostawca, ktéry traktuje go dobrze oraz
dostarcza mu dobrg warto§¢ w diugim terminie, nawet jesli dostawca nie oferuje najlepszej ceny
w poszczegblnych transakcjach” (Kochanowski 2003, s. 12). Lojalno$é nigdy nie bedzie pojeciem
jednoznacznym. Mozna ja definiowaé na trzy rozne sposoby:

« lojalnosc¢ jako rezultat subiektywnego odczucia klienta, ktére z uptywem okreSlonego czasu pro-
wadzi go do przywigzania do marki, poprzez odczuwanie glebokiej potrzeby ponownego zaku-
pu oraz statego preferowania ulubionego produktu w przysztodci;

« lojalnos$¢ jako zachowanie, ktore przejawia sie w regularnosci zakupéw danego rodzaju towa-
row. Moga one z czasem zwiekszaé sie co stanowi efekt zadowolenia z ich uzytkowania lub kon-
sumpcji;

« lojalnos¢ jako rezultat istnienia relacji pomiedzy zachowaniem i postawa konsumenta, bedaca
wynikiem wptywu przypadkowych czynnikow, takich jak dostepnosé, okolicznos¢ zakupu oraz
przyzwyczajen, potrzeby przynaleznosci i akceptacji (Pazio 2015, s. 217-218).

Personel sprzedazowy istotnie wplywa na poziom satysfakeji klientow, a w wielu przypadkach bez-
posrednio ksztattuje ich zadowolenie. Czesto, tylko i wylacznie, relacje nawiazane z cztonkiem
personelu sprzedazowego warunkujg ponowne dokonanie zakupu dobra lub ustugi, a kompetencje
personelu obstugujacego stanowia dla klienta o jakoSci oferty sktaniajac do jej akceptacji i w kon-
sekwencji budujac stopniowo zaufanie konsumenckie i lojalno$¢ wobec marki.

2. Narzedzia motywowania personelu sprzedazowego

Personel, jako instrument marketingu mix i nieodtaczny element kazdej organizacji, jest istotnym
elementem wplywajacym na wizerunek przedsiebiorstwa w oczach klienta. Dotyczy to zaréwno
dziatalnosci typowo ustugowej, jak i innych przedsiebiorstw czy organizacji publicznych. Wspot-
czesny klient na rozbudowanym rynku dobr i ustug czuje sie czesto zagubiony. Mozna jednak li-
czy¢ na to, ze w pamieci zapadnie mu fachowo$¢ obstugi personelu z ktorym mial styczno$é i ktory
wywart znaczacy wptyw na wykreowany w jego Swiadomosci wizerunek, przywigzujac go tym sa-
mym do marki. Efekty pracy personelu sprzedazowego sa stosunkowo tatwe do oceny poprzez po-
miar takich m.in. wartos$ci jak: zysk na jednego pracownika, liczba nowych klientow, liczba stalych
klientéw, ranking klientow, wahania wartosci sprzedazy, liczba i warto$¢ zamowien, rotacja kapi-
tatu klienckiego, liczba zadowolonych klientow, liczba powracajacych klientéw. Aby jednak perso-
nel sprzedazowy mogt pochwali¢ sie¢ dobrymi wynikami — musi by¢ do tego dobrze motywowany.

Wykorzystywane w organizacji narzedzia motywowania powinny by¢ znane i zrozumiale dla
kazdego pracownika. Czynniki motywacyjne to instrumenty zarzadzania majace zapewni¢ wysoki
poziom motywacji zatrudnionego personelu. Sg one jednym z elementow sktadajacych sie na sys-
tem motywowania pracownikéw (Pocztowski 2007, s. 233-242). Mozna podzielié¢ je na $rodki pla-
cowe np. premie, dodatki, nagrody czy wyzsza ptaca i pozaptacowe np. réznego rodzaju karnety,
szkolenia podnoszace kwalifikacje lub awans. Srodki zachety od zawsze uwazane sa za najsilniej od-
dzialujacy $rodek motywacyjny, poniewaz pracownik jest $wiadomy oczekiwanych od niego efek-
tow, motywacja pozytywna wplywa korzystnie na jego wydajnoS¢ oraz rezultaty osiagane z wlo-
zonego w wykonanie zadania wysitku. Maja rowniez dtugotrwate dziatanie, dzieki bezposredniemu
wplywowi na polepszenie statusu materialnego pracownika. Zwiekszaja skutecznie jakos¢ zycia
pracownikow, poprzez mozliwoéé spetnienia ich potrzeb i oczekiwan. Srodki zachety sg zarazem
najtrudniejsze do wprowadzenia, ,nie da sie dogodzi¢” wszystkim pracownikom, tak aby mieli po-
czucie sprawiedliwo$ci otrzymywanych wynagrodzen (Koztowski 2010, s. 29).

Proces powstawania motywacji u pracownikéw zalezny jest od osoby zarzadzajacej — mene-
dzera sprzedazy, ktory powinien posiadac¢ wiedze w jaki sposob zacheci¢ swoich wspotpracownikdw
do okreslonego zachowania. Posiadana wiedza wptywa na ksztaltowanie motywacji pracowniczej,
poprzez rozpoznanie i dobdr instrumentéw zarzgdzania w oparciu o np. indywidualne oczekiwa-
nia pracownikow, mozliwosci kadrowe, misje, wizje i cele strategiczne przedsiebiorstwa. W przy-
padku personelu sprzedazowego system motywacji, wyposazony w réznorodne narzedzia, bedzie
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wywieral bezposredni wplyw na wzrost warto$¢ przedsiebiorstwa, zaréwno w ujeciu ekonomicz-
nym (przychod) jak i jakoSciowym (wizerunek).

3. Raport z badania zarzadzanie kapitalem klienckim —
wprowadzenie do badania

Przywolywany raport dotyczy badania przeprowadzonego w ramach pracy naukowo-badawczej
w zakresie zarzadzania kapitatem klienckim. Celem badania byto poznanie zachowan przedsie-
biorcow w obszarze ksztaltowania relacji z klientami, wykorzystywanych metod pozyskiwanie wie-
dzy z rynku oraz pomiaru wartoSci klienta dla organizacji. Kwestionariusz ankiety zostal zapro-
jektowany z my$la, zaréwno o MSP dziatajacych w sektorze B2B jak i B2C. W toku przygotowan
do badania wyodrebniono nastepujace czynniki wpltywu na efektywno$¢ zarzadzania kapitalem
klienckim:

e rola i znaczenie klienta w rozwoju organizacji,

« ilo§¢, intensywnos¢, jakos¢ i komplementarnosé narzedzi wspotpracy,

+ zdolnoé¢ do przetwarzania innowacji (Adamska 2014).
Czynnik dotyczacy ilodci, intensywnoéci, jakoSci oraz komplementarno$é wspotpracy dotyczyt
przede wszystkich potrzeby zgromadzenia wiedzy jak w praktyce przedsiebiorstwa realizuja zada-
nia zwigzane z efektywnym kreowaniem relacji z klientem, m.in. poprzez polityke zarzadzania per-
sonelem sprzedazowym.

Prezentowany raport dotyczy badania przeprowadzonego w okresie styczen-luty 2014 r. wérod
przedsiebiorstw wojewddztwa opolskiego. W badaniu wskazano, iz do istotnych cech jednostki ma-
jacych wptyw na uzyskane wyniki naleza: wielko$¢ przedsiebiorstwa, reprezentowana branza oraz
lokalizacja. Badana populacja wyniosta 3000 (podmiotéw zgromadzonych w bazie mailingowej),
wymagana liczba respondentoéw to 350, w podziale na: 97 podmiotéw przebadanych telefonicznie
oraz 253 podmiotow, ktére wypelnity ankiete internetowo. Poziom ufnosci w badaniu wyniost:
95%, za$ btad maksymalny: 5%. W badaniu przeprowadzonym metoda CAWI(!) oraz cze$ciowo
CATI(?) udzial wzieto wymagane 350 MSP z wojewodztwa opolskiego. Najwiecej badanych nale-
zalo do bardzo szerokiej sekcji ,,S” PKD , Pozostata dziatalno$é ustugowa”. Sposrod innych branzy
wartymi odnotowania sg: handel hurtowy i detaliczny, naprawa pojazdéw samochodowych, wta-
czajac motocykle (11,4%), przetworstwo przemystowe (11,1%), budownictwo (10,3%), dziatalnosé
finansowa i ubezpieczeniowa (8,9%), dziatalno$é profesjonalna, naukowa i techniczna (6%) oraz
transport i gospodarka magazynowa (5,4%). Pozostate kategorie PKD reprezentowane byty przez
mniej niz 5% podmiotéw kazda. Badanie prowadzone byto poprzez udostepniony respondentom
internetowy kwestionariusz ankiety z wykorzystaniem oprogramowania SPSS. Mocna strona takie-
go rozwigzania jest z cala pewnoscig realizacja badania poprzez staly monitoring przebiegu bada-
nia i reakcji respondentéw — personalizacja kontaktow, przygotowanie danych do analizy, ograni-
czenie czasu i kosztéw przygotowania.

4. Prezentacja wybranych zagadnien podjetych
w badaniu zarzadzanie kapitalem klienckim

Blisko 60% badanych przedsiebiorstw nalezalo do grupy posiadajacej wieloletnie do$wiadczenie
w prowadzeniu dziatalnoSci gospodarczej — pomiedzy 6 a 20 lat, przede wszystkim na rynku lo-
kalnym, regionalnym i krajowym. Wspolprace z rynkiem europejskim zadeklarowato 33,42% ba-
danych, przy czym w tej grupie jedynie nieco ponad 5% wskazalo na zaangazowanie przekracza-
jace 50%. Podzial segmentow rynku, ze wzgledu na czestotliwo$¢ i charakter nawigzanych relacji
jaki zostal zadeklarowany w badaniu (rys. 1), pozwala wnioskowaé, iz badane przedsiebiorstwa od
lat realizuja zadania z zakresu zarzadzania relacjami z klientem, umozliwiajace im utrzymanie ka-
pitatu klienckiego na stalym, zréwnowazonym poziomie.

1. Ang. Computer Assisted Web Interviews.
2. Ang. Computer Assisted Telephone Interview.
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stali (korzystajacy z oferty regularnie)

sporadyczni (korzystajacy z oferty od czasu do czasu)

przypadkowi (jednorazowe skorzystanie z oferty)

brak danych :I

T T T
5% 15% 80%
Rys. 1. Podzial segmentéw rynku ze wzgledu na charakter relacji

Zrédlo: [Adamska, 2014, s. 136]

Tab. 1. Ocena struktury przedsi¢biorstwa w kontekscie obstugi klienta (Organizacja, ktérqg reprezentuge... ma strukture
organizacyjng nastawiong na klienta)

Odpowiedz n %  Procent skumulowany
Brak danych 3 0,9 0,9
Trudno powiedzie¢ 55 15,7 56,9
Raczej nie 11 3,1 4,0
Raczej tak 130 37,1 41,1
Zdecydowanie nie 7 2 58,9
Zdecydowanie tak 144 41,1 100,0

Razem 350 100,0 -

Tab. 2. Charakterystyka struktury przedsigbiorstwa w kontekscie obstugi klienta (Organizacja do wspdlpracy z klien-
tami wykorzystuje...)

Odpowiedz n %  Procent skumulowany

...przedstawicieli handlowych (bezpoérednia obstuga)

Nie 251 71,7 1,7
Tak 9 283 100,0
Razem 350 100,0 -
..dziat marketingu/PR (posrednia obstuga)
Nie 290 829 82,9
Tak 60 17,1 100,0
Razem 350 100,0 -
..serwis/obstuga posprzedazowa
Nie 253 72,3 72,3
Tak 97 277 100,0
Razem 350 100,0 -
..brak wydzielonej struktury
Nie 224 64,0 64,0
Tak 126 36,0 100,0
Razem 350 100,0 -
..inne
Brak 343 98,0 98,0
Bezposredni kontakt 3 0,9 98,9
Kontakt mailowy 1 0,3 99,2
Serwis www 1 0,3 99,4
Wiasciciel nadzoruje wszystko 2 0,6 100,0

Razem 350 100,0 -
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W dalszej cze$ci badania skupionej na iloSci, intensywnosci, jakosci wspotpracy, pozyskano
w pierwszej kolejnosci wiedze, jak przedsiebiorstwa oceniaja swoja strukture w kontekscie obstugi
klienta jako podstawowego zadania w procesie budowania relacji (tab. 1). Przewazajaca wiekszoS¢
(78,2% — odpowiednio — 41,1% udzielito odpowiedzi ,,zdecydowanie tak, a 37,1%, ze ,raczej tak”)
zadeklarowata pozytywna ocene swojej organizacji w tym zakresie, wskazujac na istnienie odpo-
wiednich dziatow, badZ personelu odpowiedzialnego bezposrednio za kontakt z klientem. Ankie-
towani zostali poproszeni réwniez o szersze scharakteryzowanie swojej organizacji (tab. 2). Warto
przyjrze¢ sie tym odpowiedziom w korelacji: jedynie 6% ankietowanych (21 podmiotéw) wskaza-
to, iz ich firma nie ma struktury nastawionej na klienta — jednakze w kolejnym pytaniu, w kto-
rym zostali poproszeniu o prezentacje elementéw tej struktury az 64% ankietowanych zadeklaro-
walo ,brak wydzielonej struktury”.

Najbardziej realnym uzasadnieniem takiego stanu rzeczy jest fakt, iz na dzien 31 grudnia 2015
roku w wojewddztwie opolskim w rejestrze REGON bylo zarejestrowanych 100 482 przedsiebiorstw,
przy czym przedsiebiorstwa mikro stanowity 95,8%, male 3,4%, $rednie 0,7% oraz duze 0,1%.
Wsréd przedsiebiorstw bioracych udzial w badaniu réwniez najwiecej byto mikroprzedsiebiorstw
(blisko 50%). W przedsiebiorstwach, ktére z racji swojej wielkosci nie rozbudowuja struktury orga-
nizacyjnej — funkcjonuja jednak takie same zasady zarzadzania relacjami z klientem jak w pozo-
statych. Forma i skala realizacji jest z calg pewnoScig inna, niz w przypadku przedsiebiorstw, ktore
potwierdzity posiadanie dziatu do obstugi klienta lub dzialu marketingu. Nie zaskakuje mata licz-
ba firm deklarujacych posiadanie personelu sprzedazowego na stanowisku przedstawiciela handlo-
wego — wynika to z obstugiwanych rynkéw i braku potrzeby posiadania pracownikow ,,w terenie”.

Tab. 3. Wykorzystanie poszczegélnych narzedzi motywowani personelu sprzedazowego

Odpowiedz n %  Procent skumulowany

premia uznaniowa

Nie 177 50,6 50,6

Tak 173 494 100,0
Razem 350 100,0 -

szkolenia

Nie 288 82,3 82,3

Tak 62 17,7 100,0

Razem 350 100,0 -
samochéd stuzbowy
Nie 314 89,7 89,7
Tak 36 10,3 100,0
Razem 350 100,0 —
telefon stuzbowy
Nie 278 794 79,4
Tak 72 20,6 100,0
Razem 350 100,0 —
pakiet socjalny (ubezpieczenie itp.)
Nie 330 94,3 94,3
Tak 20 5,7 100,0
Razem 350 100,0 -
tylko wynagrodzenie zasadnicze
Nie 243 694 69,4
Tak 107 30,6 100,0
Razem 350 100,0 -
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Przedsiebiorcy mieli rowniez wypowiedzie¢ sie w obszarze systemu motywowania swojego per-
sonelu sprzedazowego za osiagane wyniki w pracy. Przewazajacymi byty czynniki ptacowe: premia
oraz wynagrodzenie. Czynniki pozaptacowe byly stosowane rzadziej, za$ ankietowani nie wskazali
zadnych innych czynnikéw motywacji jakie stosuja wzgledem swoich pracownikdw.

W ogélnym podsumowaniu, majac mozliwo$¢ wyboru kilku odpowiedzi, przedsiebiorcy wskazy-
wali najwazniejsze czynniki nagradzania tworzac ranking najczesciej wykorzystywanych w prakty-
ce gospodarczej narzedzi motywowania i nagradzania za osiagane efekty pracy (tab. 4.).

Najwyzsze miejsce zajmuje premia uznaniowa, ktéra znajduje zastosowanie w prawie potowie
badanych przedsiebiorstw. W przypadku wielu przedsiebiorcow w skali mikro — byto to jak naj-
bardziej uzasadnione narzedzie, poniewaz pracujg oni na wtasny rachunek i samodzielnie zarzadza-
jac firmg — podejmujg decyzje o lokowaniu wypracowanego zysku. Tym bardziej w jednoosobowej
dziatalnosci procesy motywowania, realizacji zadan i nagradzanie sa skoncentrowane w rekach sa-
mozatrudnionego. Co ciekawe, 40,6% badanych podmiotéw nie nagradza dodatkowo swoim pra-
cownikéw odpowiedzialnych za kontakt z klientem. Jedyna forma wynagrodzenia w tym przy-
padku jest podstawowa pensja, bedac tym samym na drugim miejscu w rankingu. Potwierdza sie
rowniez teza, iz pozaptacowe czynniki motywacji nadal pozostaja w grupie rzadziej wybieranych,
z uwagi na ich ,niemotywujacy” odbior przez pracownikow.

Przedsiebiorcy wskazali w jednym z pytan, iz najwazniejszym zrodtem zdobywania informa-
cji o klientach jest opinia przekazywana przez samego zainteresowanego. Dotyczy to grupy blisko
60% ankietowanych (tab. 5). Pozostale najwyzej oceniane Zrédta informacji na temat opinii klien-
tow to, oprécz nich samych, to: Internet, prasa specjalistyczna, konkurencja.

Praktycznie kazde z wymienionych wymaga duzego zaangazowania zasobow kapitatu ludz-
kiego organizacji, w celu pozyskania uzytecznej dla niej wiedzy. Jest to istotne uzasadnienie dla
projektowania i wprowadzania systemow motywacyjnych dla personelu sprzedazowego. Jako in-
strument marketingu-mix, odpowiedzialny jest za realizacje wszelkich, wspomnianych juz, zadan
w bezposrednim kontakcie, zaréwno z klientem detalicznym jak i biznesowym.

Tab. 4. Ranking najczesciej wykorzystywanych narzedzi motywowania personelu sprzedazowego (Prosze okreslié,
w jaki sposéb efekty pracy 0séb zajmujgacych si¢ wspdlpracq z klientem sq¢ nagradzane)
Odpowiedz %

Premia uznaniowa 494

Tylko wynagrodzenie zasadnicze 30,6

Telefon stuzbowy 20,6
Szkolenia 17,7
Samochdd 10,3

Pakiet socjalny (ubezpieczenie itp.) 5,7

Tab. 5. Zrédla informacji o potrzebach i oczekiwaniach klienta (Prosze wskazaé, w jaki sposéb organizacja zdoby-
wa informacje o potrzebach klientéw)

Odpowiedz %

Opinie klientow 59,2
Internet 26,4
Prasa specjalistyczna 13,1
Konkurencja 11,7
Badania rynkowe zlecone 8,6
Instytucje otoczenia biznesu 7,7
Firmy konsultingowe 7.1

Uczelnie i jednostki badawcze 6,6

Telewizja i radio 5,4
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Podsumowanie

Zaprezentowana analiza i interpretacja wynikéw badan przeprowadzonych wsréd maltych i érednich
przedsiebiorstw wojewodztwa opolskiego skupita sie na przedstawieniu sposobu organizacji perso-
nelu sprzedazowego oraz charakterystyki przyjetego sposobu motywowania dla jak najlepszej re-
alizacji zadan w obszarze zarzadzania relacjami z klientem. Mimo braku pelnego sformalizowania,
w MSP regionu wyodrebnione sa dziaty lub pracownicy odpowiedzialni za zarzadzanie relacjami
z klientem, jednakze stosowanie dodatkowych narzedzi motywacyjnych, poza zasadniczym wy-
nagrodzeniem, pozostaje jeszcze w przypadku wielu przedsiebiorstw w sferze tzw. ,zadan do re-
alizacji”. Bazujac na charakterystyce badanej grupy oraz uzyskanej wiedzy mozna podsumowagé
aktualny stan jako zadowalajacy, jednakze wymagajacy jeszcze doskonalenia, jak ma to miejsce
w przypadku kazdego systemu zarzadzania dostosowujacego sie do zmiennych warunkow rynko-
wych.
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