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Marek Kruk

SAMOPRZYWODZTWO JAKO KOMPETENCJA
WSPOLCZESNYCH SPRZEDAWCOW NA RYNKU
PRZEMYSLOWYM

SELF-LEADERSHIP AS A COMPETENCE
IN SALES FORCES ON B2B MARKET

Wstep

Kazdy, profesjonalnie przygotowany do zawodu sprzedawca przeszed! nie
jedno szkolenie dotyczace technik sprzedazy, podczas ktorych dowiedziat sie
co, kiedy i jak nalezy robi¢, aby klient kupil towar. Jednakze we wspélczesnych
realiach wszelkie nowe techniki rozprzestrzeniajg sie na tyle szybko, ze trudno
spodziewac sig, ze dostarcza one wymiernych korzysci organizacji. Zwlaszcza
na rynku przemystowym (B2B), gdzie aktywnie dzialajg najlepsi sprzedawcy.

Jednak, jak wykazuje praktyka, rowniez wéréd handlowcéw operujacych
w tym obszarze nie wszystko zmierza ku doskonalosci. Z badan przeprowadzo-
nych w USA (wéréd 10 tys. nabywcéw przemystowych) wynika, ze sprzedawcy
na tym rynku':

o stracili kontrole nad sytuacjg sprzedazy — popetniajag bowiem zbyt oczywiste

biedy;

e nie znajg swoich produktéw — zaséb ich wiedzy jest zbyt ograniczony;

bardziej sprzedajg ceng, niz produkty — sg przekonani, ze wysoko$¢ ceny jest

jedynym czynnikiem decydujacym o zakupie;

e nie wykazuja si¢ empatig — bardziej interesujg ich wlasne wyniki, niz po-

trzeby klienta;

e nie potrafig budowa¢ lojalnosci — wiekszo$é nabywcéw nie chce ponownie

kupowacé od tego samego sprzedawcy, ze wzgledu na zaniedbania i obojet-
nos¢.

"dr, Uniwersytet w Bialymstoku.
'R. E. Anderson, J. E Har jr., A. J. Bush, Proffessional Sales Management, New York 1998,
za: W. Vieira, Menedzer sprzedazy na miare XXI wieku, Warszawa 2010, s. 23-24.



370 Marek Kruk

Nalezaloby si¢ w tym miejscu zastanowié, gdzie lezy przyczyna takich zlych
ocen ze strony nabywcéw. Trudno jest calg wine przerzucaé na samych zaintere-
sowanych. Przeciez oni nie dzialajg w prézni. Maja swoich przetozonych — me-
nedzeréw ds. sprzedazy. Mozliwe jest, Ze to wlasnie ta grupa utracita zdolnosé
wlasciwej oceny sytuacji rynkowej, przez co stawia przed swoimi sprzedawcami
nierealne oczekiwania, a nastepnie doktada wszelkich wysitkéw, aby konsekwen-
tnie mierzy¢ wyniki i na ich podstawie dokonywacé oceny efektywnosci. W takim
postepowaniu nie ma warunkéw do rozwoju handlowcéw, a jak to trafnie ujat
Brian Tracy: ,Niewielkie r6znice, w zakresie umiejetnosci moga prowadzi¢ do
ogromnych, jesli chodzi o wyniki”2.

Ta my$l wskazuje na konieczno$¢ zupelnie innego postrzegania pracy sprze-
dawcy we wspdtczesnym Srodowisku na rynku B2B. To na ile handlowcy wykazg
sie efektywnoscig w duzej mierze zalezy od nich samych. Cecha charakterystyczng
rynku przemystowego jest m.in. fakt, iz zdecydowana wigkszo$¢ transakcji ma
charakter bezposredni, przy czym brak jest anonimowosci w relacjach dostawca-
-nabywca®. W takich warunkach sprzedawca musi posiada¢ wiele wymiaréw
kompetencji, w tym techniczne, interpersonalne, komunikacyjne, etc. Tylko czes¢
z nich moze zosta¢ wyszkolona (techniczne), inne muszg by¢ rozwijane caly czas,
przy czym ich wykorzystywanie w praktyce nie moze przyjmowac postaci rutyny.
Konieczne jest zatem poszukiwanie nowych drég rozwoju sprzedawcéw na rynku
przemystowym. Niniejsze opracowanie podejmuje temat samoprzywddztwa (ang.
self-leadership) jako interesujacej alternatywy w rozwoju kompetencji sprzedaw-
céw na rynku przemystowym. Gtéwnymi zrédtami, z ktérych korzystat autor,
byty dostepne publikacje oraz wyniki wywiadéw, ktére zostaly przeprowadzone
wsréd sprzedawcow i menedzeréw sprzedazy dzialajacych na polskim rynku B2B.

Istota samoprzywdédztwa

Koncepcja samoprzywddztwa po raz pierwszy pojawila sie w potowie lat 80.
XX wieku i byla utozsamiana z procesem, w ramach ktérego jednostki kontrolujg
swoje zachowania, jednocze$nie wywierajac na siebie wplyw (przewodzac sobg)
poprzez specyficzny zestaw zachowan w ujeciu strategicznym®. Takie ukierunko-
wanie na siebie ma wigzaé sie z duzg samo$wiadomoscia, a efektem na wyjsciu
- wysoka osobista efektywno$¢ w dziataniu. Osoby ksztaltujace umiejetnosé sa-
moprzywoédztwa charakteryzujg sie wyzszym poziomem wewnetrznej motywacji
i jednoczesnie poczuciem satysfakcji®. Dzigki temu sg w stanie wypracowaé w sobie

2B. Tracy, Zostan supersprzedawcq, Warszawa 2006, s. 9.

3M. Kruk, Nowy produkt w marketingu przemystowym, Bialystok 2000, s. 24-25.

4Ch. P. Neck, J. D. Houghton, Two decades of self-leadership theory and research. Past develop-
ments, present trends, and future possibilities, ,Journal of Managerial Psychology” 2006, vol. 21,
nr4,s. 270.

5S. Williams, Personality and self-leadership, ,Human Resources Management Review” 1997,
vol. 7, nr 2, s. 139.
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zachowania zgodne z wytyczonym dla siebie celem®. Zatem samoprzywddztwo
oznacza przede wszystkim prace nad soba, zmierzajaca do realizacji wytyczonych
przez siebie zadan w najkorzystniejszy, z punktu widzenia jednostki, sposdb.

Kluczowe dla powodzenia w rozwoju samoprzywé6dztwa jest rozpatrywanie
tego w dlugim horyzoncie czasowym. W tym przypadku mozna wyr6znié¢ trzy
grupy strategii:

1. strategie zorientowane na zachowanie (ang. behavior-focused strategies);

2. strategie zorientowane na nagrode (ang. natural reward strategies);

3. strategie oparte o konstruktywny model myslenia (ang. constructive thought
pattern strategies).

Strategie zorientowane na zachowanie zmierzajg do wypracowania wzrostu
osobistego zaangazowania w realizacje planowanych zamierzen, niezbednych do
osiggniecia sukcesu. Cechg charakterystyczna tych strategii jest to, ze owo zaan-
gazowanie jest wzbudzane bez wzgledu na to czy zadanie, ktére nalezy wykonaé
nalezy do przyjemnych, czy tez niechcianych. W obu przypadkach wzbudzany jest
podobny poziom motywacji. W ramach strategii zorientowanych na zachowanie
wyrézni¢ mozna®: samoobserwacje, samodzielne wyznaczanie celéw, samona-
gradzanie i samoukierunkowanie.

Samoobserwacja skupia sie na indywidualnej $wiadomosci: jak, kiedy i dlaczego
w réznych sytuacjach wystepuje odmienny poziom zaangazowania w specyficzne
rodzaje zachowania. Stanowi to pierwszy krok do zmiany lub wyeliminowa-
nia nieefektywnego postepowania. Majac $wiadomo$¢ co wplywa na postawe
w konkretnych okoliczno$ciach mozliwe staje si¢ ustalenie takich celéw, ktére
przyniosa spodziewane rezultaty zaréwno jednostce, jak réwniez (a moze przede
wszystkim calej organizacji). Stanowi to zatem wyzwanie, ktére mocno wspiera
samodzielne wyznaczanie cel6w. Juz sam fakt wyznaczania sobie celéw wywoluje
wyzszy poziom zaangazowania, za§ dopasowanie ich do indywidualnych atrybu-
tow zwieksza znaczgco prawdopodobienstwo sukcesu.

Umiejetno$¢ samonagradzania lub samokarania moze przyjmowac bardzo
prosta forme pochwal lub upomnieni mentalnych, ale moze réwniez czasem by¢
znaczgco rozbudowane w zalezno$ci od poziomu trudnosci zadania przed jakim
staje pracownik. W takiej sytuacji nagroda moze by¢ wprost proporcjonalna
do czasu po$wieconego zadaniu lub kosztéw poniesionych przy jego realizacji.
W zaleznos$ci od typu motywacji ,od” czy ,do” pracownik ma szerokie spektrum
nagréd lub kar do dyspozycji. Dodatkowa zaleta tej strategii jest, w odniesieniu
do przyszlosci, mozliwo$é wplywu na zachowanie poprzez jego wzmacnianie lub
wygaszanie. Pamietaé nalezy, ze rzadko przelozony wie tak dobrze, jak wie to
sam pracownik, co jest dla niego najbardziej pozgdang nagroda, a co najbardziej
niechciang kara.

®G. E. Prussia, J. S. Anderson, C. C. Manz, Self-leadership and performance outcomes: The
mediating influence of self-efficacy, ,Journal of Organizational Behavior” 1998, nr 19, s. 524.

7Ch. P. Neck, J. D. Houghton, op. cit., s. 271.

8R. S. D’Intino, M. G.Goldsby, J. D. Houghton, C. P. Neck, Self-Leadership: a Process for Entre-
preneurial Success, ,Journal of Leadership and Organizational Studies” 2007, vol. 13, nr 4, s. 106.
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Zdolnos¢ samoukierunkowania oraz dostosowanie do niej swoich dziatan
moze dodatkowo wzmacnia¢ poziom zaangazowania. W tym przypadku pra-
cownik ma do dyspozycji zréznicowane narzedzia, ktére powinny wynika¢ z in-
dywidualnej percepcji oraz dos$wiadczenia, co do skuteczno$ci kazdego z nich.
Zatem pracownicy mogg stosowac listy dziatan, notatki, mapy mysli czy plakaty
motywacyjne, najwazniejszy jest jednak efekt, jakie moze przynies¢ takie podejscie
do ukierunkowania.

Stosowanie strategii zorientowanych na nagrode zmierza do kreowania sytu-
acji, w ktérych juz sam fakt podejmowania dziatan lub realizacji celéw jest na tyle
motywujacy, ze stanowi najwazniejszg nagrode. OczywiScie wymaga to stworze-
nia $Srodowiska zapewniajgcego nie tylko satysfakcje z osiaganych wynikéw, ale
réwniez gwarantujgcego, ze droga do ich realizacji bedzie przyjemna i wigzaca
sie z pozytywnymi zdarzeniami. Jest to jedno z dwdch kluczowych podejsé do tej
strategii. Drugie bazuje na przekonaniu, ze nalezy dolozy¢ wysitku, aby odwrécic
uwage pracownika od nieprzyjemnych aspektéw zadania i w miare mozliwosci
koncentrowac si¢ na tych pozytywnych, pozwalajacych realizowaé wizje nagrody.

Rozpatrujac strategie zorientowane na nagrode trudno oprzeé si¢ wrazeniu,
iz powodzenie w tym przypadku zaleze¢ bedzie od oceny wlasnych kompetencji
oraz zdolnosci do determinacji, w dgzeniu do celu. Wierzac w swoje kompeten-
cje pracownik jest w stanie podejmowac trudne wyzwania, a jesli przy tym nie
brakuje mu determinacji wéwczas rzeczywiScie nagroda jest tylko kwestig czasu.

Do$¢ istotne wyzwanie stanowig strategie oparte o konstruktywny model
mySlenia, ktére w duzej mierze przesadzaja o postrzeganiu wlasnych zachowan
oraz zewnetrznych uwarunkowan, ktére na nie wplywaja. Dzieki identyfikacji
oraz zmianie, czesto wadliwych, gtéwnych zalozen zwigzanych ze swoimi obo-
wigzkami, pracownik moze zastgpi¢ je innymi, bardziej konstruktywnymi prze-
konaniami, dajagcymi mu silng motywacje do codziennego dziatania. Pomocne
w tym sg trzy podstawowe narzedzia’: autoanaliza i poprawa systemu przekonan,
zdolno$¢ tworzenia optymistycznych scenariuszy, pozytywny dialog wewnetrzny.
Konsekwentne stosowanie tych narzedzi prowadzi do wzrostu optymizmu oraz
pewnosci siebie pracownika, co w konsekwencji wplywa na jego otwartg i petng
zaangazowania postawe w pracy.

Samoprzywd6dztwo jest zatem koncepcja ktadacg nacisk na samorozwéj pra-
cownika poparty przede wszystkim §wiadomoscig swojej osobowosci, mocnych
stron i kompetencji, a przy tym dajacg mozliwos$¢é krytycznego spojrzenia na
siebie i wyciggania wniosk6w na przyszto$é. To wszystko ma z kolei przektadaé
sie na wydajno$¢ jednostki. Jednakze nalezy pamietad, iz kazdy pracownik dziata
w jakim$ otoczeniu, czesto wspoélpracujac w zespole, a zatem nie méwi si¢ tu
o pelnej niezaleznos$ci pracownika, ale raczej o postawie petnej odpowiedzialnosci
za siebie i swojg role w organizacji.

°J. D. Houghton, S. K. Yoho, Toward a Contingency Model of Leadership and Psychological
Empowerment: When Should Self-Leadership be Encouraged?, ,Journal of Leadership and Orga-
nizational Studies” 2005, vol. 11, nr 4, s. 67.
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Samoprzywdédztwo a dzialania sprzedawcéw

Osoby zajmujace sie sprzedazg na rynku B2B to doskonale przygotowa-
ni profesjonali$ci, ktérzy poza umiejetnosciami handlowymi, typu negocjacje,
sztuka argumentowania, zdolno$¢ autoprezentacji etc., posiadaja réwniez wyso-
kie kwalifikacje techniczne. Laczenie kompetencji miekkich i twardych jest we
wspotczesnych realiach kwestia zasadnicza. Dzisiaj nikt nie sprzedaje klientom
towardw, czy ustug. Obecnie sprzedawca jest dostawca wartos$ci'’. Jednakze i w
tym wzgledzie mamy do czynienia z réznorodno$cia, bowiem na rynku B2B
mozemy wskazaé trzy odrebne typy klientow!!:

1. klienci ceniacy wylacznie warto$¢ produktu, czyli tacy, ktérzy utozsamiajg
warto$¢ z najtanszym i najtatwiejszym sposobem uzyskania produktu;

2. klienci ceniacy warto$¢ dodatkowa, czyli tacy, dla ktérych prawdziwa warto$é
znajduje sie poza produktem, a utozsamiana jest z doradztwem, personalizacjg
kontaktu, zdolnoscia do zaspokajania wyjatkowych, nierutynowych potrzeb;

3. klienci ceniacy warto$é strategiczna, czyli tacy, dla ktérych warunkiem
zaspokojenia potrzeb jest stworzenie poglebionej relacji strategicznej z kilkoma
wybranymi dostawcami.

Ztozone podejScie poszczegolnych typéw klientéw, sprowadza sie do tego, ze
rola sprzedawcy réwniez sie zmienia. Nie jest to juz akwizytor odpowiedzialny
za naklonienie do pozadanego dzialania ze strony klienta, ale raczej konsultant,
ktérego podstawowym zadaniem jest rozwigzywac problemy swoich partneréw
biznesowych'?. Jak twierdzi Marcin Maj, ekspert Polish National Sales Awards,
,dzi$ klient kupuje sam i chce eksperta”®. Zle przygotowany, nie zmotywowany
i arogancki sprzedawca nie ma czego szuka¢ we wspoétczesnym biznesie, dlatego
tez powinny zmienic sie kryteria doboru kandydatéw na sprzedawcow, a przede
wszystkim narzedzia ich rozwoju.

Walter Vieira twierdzi, ze wsp6lczedni pracownicy sprzedazy zaréwno me-
nedzerowie, jak i handlowcy powinni posiada¢ trzy wymiary inteligencji'*: IQ
(iloraz inteligencji), EQ (inteligencja emocjonalna) i SQ (inteligencja duchowa).
IQ - to miara sprawnos$ci intelektualnej odpowiadajaca za umiejetno$é skoja-
rzen, blyskotliwo$¢ i zdolno$é wyciggania wnioskéw. EQ — to miara potencja-
tu emocjonalnego danej osoby odpowiadajgca za umiejetno$é kontrolowania
swoich stanéw emocjonalnych. SQ - w obecnym rozumieniu, utozsamiane jest
z okres$leniem systemu wartos$ci i gtebokosci jego zakorzenienia u danej jednos-
tki. Dopiero kompozycja tych trzech wymiaréw stanowi o potencjale jednostki,
ktéra w przypadku sprzedawcéw, skazana jest na samotno$¢ (podréze, kontakty
z innymi zredukowane do minimum, roztgka z bliskimi), czestg krytyke (pod

10N, Rackham, J. DeVincentis, Zespoty sprzedazy w obliczu zmian. Jak na nowo zdefiniowac
sprzedaz, aby stworzyé wartosé dla klientéw, Warszawa 2010, s. 17.

' Tbidem, s. 40.

12B. Tracy, op. cit., s. 35.

3R. Krool, Standardy kierowania zespolem handlowym, Warszawa 2008, s. 225.

4W. Vieira, op. cit., s. 27.
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adresem firmy, produktéw, samego sprzedawcy) oraz presje wynikéw. Nie trudno
w takich warunkach o zniechecenie, rutyne, czy apatie. Dlatego tez koncepcja
samoprzywddztwa moze poméc sprzedawcom na nowo wzbudzi¢ ich zaangazo-
wanie w prace, dzialajac w sprzyjajacym temu $rodowisku.

Wdrozenie strategii samoprzywddztwa stanowi istotne wyzwanie zaré6wno
w stosunku do organizacji, jak réwniez samych sprzedawcéw. Jednocze$nie moze
to spowodowaé wiele korzystnych zjawisk, do ktérych zaliczy¢ mozna'>: zaan-
gazowanie, niezalezno$é, kreatywno$¢, zaufanie, wigor, wspétpraca, pozytywne
oddziatywanie, satysfakcja z pracy, psychiczne wzmocnienie i samowydajnosé.

Zaangazowanie sprzedawcow jest jedng z najwazniejszych korzysci wyni-
kajacych z rozwoju kompetencji zwigzanych z samoprzywdédztwem. Wynika ono
gléwnie ze §wiadomosci odpowiedzialno$ci za wlasne dziatania, a w potaczeniu
z niezaleznoscig daje silne poczucie wplywu na wlasne losy, czyli tworzy srodowi-
sko aktywnosci przedsigbiorczej oraz wspiera rozwdj umieje¢tnosci decyzyjnych.

W zwigzku z tym, ze kreatywno$¢ moze by¢ utozsamiana z formutowaniem
oryginalnych i uzytecznych pomystéw, sprzedawcy posiadajacy dodatkowo sze-
roki zakres niezaleznoSci sktonni sg do testowania nowych rozwigzan, co z jednej
strony zwieksza ich do$wiadczenie, a z drugiej — nie pozwala popa$¢ w rutyne.
W zwigzku z tym, samoprzywdédcy uzyskuja, ze wzgledu na swojg duza autonomie
w dziataniu, silny bodziec do poszukiwan innowacyjnych postaw wobec klientéw
oraz sposobow zwigkszania dostarczanej im warto$ci.

Zaufanie jest rezultatem procesu, w ktérym przetozeni obdarzajg sprzedaw-
céw coraz wigkszym odpowiedzialno$cig i delegujg im coraz wigcej uprawnien.
W ten sposéb zwiekszaja wiare w siebie swoich handlowcéw, a ponadto jasno
dajag do zrozumienia, ze postawa pelna zaufania stanowi jeden z wazniejszych
wymiaréw kultury organizacyjnej.

Chcac osiggaé doskonale rezultaty w sprzedazy nalezy zwracaé szczegdlng
uwage na prace zespotowa, ktéra z kolei przektada sie na wspolprace zespoto-
wa. Elementem, kt6ry scala zespét jest przekonanie, ze wspélnie sprzedawcy sg
w stanie realizowaé nie tylko swoje indywidualne cele, ale przede wszystkim cel
organizacji wyrazony w misji. Takie partnerskie podejscie do kooperacji w ramach
zespotu jest warunkiem efektywnosci mierzonej wynikami w sprzedazy.

Rozwdj sprzedawcédw w zakresie strategii opartych o konstruktywny model
myslenia powoduje, ze wéréd pracownikéw uczestniczacych w projektach rozwoju
samoprzywodztwa znaczaco poprawia sie pozytywne oddzialywanie i satysfakcja
z pracy. Sg to wprawdzie swego rodzaju efekty uboczne, ale z duzym wplywem
na funkcjonowanie jednostki w organizacji oraz organizacji jako calosci. W tym
przypadku w miejsce mysli typu ,nie uda nam si¢”, ,nie dam rady” pojawia sie
autentyczny entuzjazm, ktéry rozprzestrzenia sic wéréd sprzedawcow, ktorzy
zaczynajg wierzy¢, ze ,moga” i ,potrafig” sprostaé wyzwaniom.

Sprzedawcy rozwijajacy si¢ pod wzgledem samoprzywédztwa staraja sie
poglebia¢ wzmocnienie psychiczne jako wazny element pracy nad sobg. Jest to
powigzane z takimi aktywno$ciami, jak: samoobserwacja, samodzielne wyznacza-

15Ch. P. Neck, J. D. Houghton, op.cit., s. 283.
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nie celéw i samonagradzanie. Dzieki temu wrasta przekonanie, co do wlasnych
kompetencji, a przy okazji zakres samokontroli bedacy bez watpienia jednym
z najwiekszych pozytywoéw zwigzanych z pracg sprzedawcy.

Ostatnia, jednak jak sie¢ wydaje najwazniejsza korzyscia wynikajaca z rozwoju
wéréd sprzedawcdw strategii zwigzanych z samoprzywddztwa, jest samowydaj-
no$¢. W przypadku zawodoéw, ktére z zatozenia nie podlegajg w prosty sposéb
mierzeniu efektéw procesu pracy, a jedynie wynikéw, samowydajno$é stanowi
atrybut utwierdzajacy w stuszno$ci podjetego wysitku w zakresie kreowania
samoprzyw6dcow w organizacji. Sprzedawcy posiadajacy te umiejetno$é oraz
stale jg rozwijajacy, stanowic¢ moga ,pierwszg lige” wsrdéd przedstawicieli swo-
jego zawodu. Za$ organizacje wspierajace tego typu kompetencje, w dtuzszej
perspektywie moga liczy¢ na wzrost wynikéw sprzedazowych przy malejacych
kosztach ponoszonych na narzg¢dzia wspierajace umiejgtnosci i motywacje pra-
cownikow.

Powyzsze korzysci sg dobrze znane w literaturze i zebrane przez Christophe-
ra Necka i Jefferya Houghtona. Stanowig doskonatg podstawe do rozwazan na
temat przydatnosci samoprzywodztwa w praktyce gospodarczej. Jednakze, aby
unaoczni¢ mozliwo$¢ przeniesienia tej koncepcji na grunt sprzedazy na rynku
B2B w Polsce, potrzebne sg oddzielne badania. W kolejnej czesci przedstawiono
wyniki wstepnego badania przeprowadzonego wérédd kilku menedzeréw sprzeda-
zy oraz samych sprzedawcéw odnosnie gotowosci do absorpcji oraz oczekiwan
wobec samoprzywdédztwa.

Zanczenie samoprzywdédztwa w rozwoju sprzedawcéw na rynku B2B

Koncepcja samoprzywo6dztwa nie jest w Polsce powszechnie znana, jednakze
sg firmy, ktére siegajg po mozliwo$¢ wykorzystania tej koncepcji wéréd wtasnych
sit handlowych. Ponizsze wyniki sg efektem kilku zebranych opinii i maja raczej
charakter przyczynku do dyskusji, niz wnioskéw, ktére mozna uogdlnic.

Jak juz wspomniano w badaniu wzieli udziat zaréwno sprzedawcy, jak réwniez
menedzerowie sprzedazy. Wszyscy menedzerowie to mezczyzni w wieku 30-50
lub starsi, z okoto dziesiecioletnim do§wiadczeniem w zarzgdzaniu handlowca-
mi i pracujacy w wiekszo$ci w matych firmach (do 50 zatrudnionych). Z kolei
sprzedawcy, to réwniez przede wszystkim mezczyzni (w badaniu uczestniczyla
tylko jedna kobieta), w wieku do 30 lat i raczej krétkim stazem (okoto 3 lat) oraz
powyzej 50 lat (ze stazem powyzej 15 lat). Réwniez w tym przypadku zdecydo-
wanie przewazali reprezentanci malych firm.

Wéréd oséb objetych badaniem nikt ze sprzedawcéw nie zetkng sie z kon-
cepcja samoprzywddztwa, a tym bardziej nie odbyl szkolenia w tym zakresie.
W przypadku menedzeréw sprzedazy tylko jeden wskazal, iz w jego organizacji
odbylo sie takie szkolenie. Miato ono jednak mocno ograniczony charakter, bo-
wiem odnosito si¢ jedynie do strategii skoncentrowanych na zachowaniu, a jako
korzysci odniesione przez sprzedawcéw w nim uczestniczgcych wymieniono
poznanie koncepcji samoprzywddztwa oraz narzedzi rozwoju zwigzanych jedy-
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nie z zachowaniem samoprzywédcoéw. W zwiagzku z tym, ze zaledwie w jednym
przypadku stwierdzono wcze$niejszy kontakt z koncepcja samoprzywéodztwa,
w dalszej czeSci oméwione zostang jedynie oczekiwania zwigzane z rozwojem
sprzedawcow na rynku B2B ukierunkowanym na samoprzywé6dztwo zaréwno
ich oczami, jak réwniez od strony ich przetozonych.

Wéréd badanych sprzedawcéw przewaza poglad, iz kazdy sprzedawca jest
obdarzony cechami samoprzywddcy, gdyz stanowi to podstawe ich zawodu. Przy
okazji przekonani sa, ze menedzerowie nie chcg rozwijaé w nich kompetencji
w tym zakresie z obawy o wlasng pozycje. Zatem mamy tu przypadek do$¢ pozy-
tywnego postrzegania siebie i raczej negatywnego swoich przetozonych. Nie jest
to postawa sprzyjajaca wspotpracy w zespole, gdyz buduje podzial na ,my-oni”,
gdzie ,my” robimy co do nas nalezy, ale ,oni” wstrzymuja dalszy rozwdj.

Wsréd posiadanych (w sposéb naturalny) kompetencji zwigzanych z samoprzy-
wdédztwem badani sprzedawcy najczeSciej wskazywali samodzielne wyznaczanie
celéw, samoobserwacje i umiejetnos$¢ organizowania swojej pracy tak, aby nie
byla nieprzyjemna. Inne, rzadziej wskazywane odpowiedzi to umiejetno$é budowy
optymistycznych scenariuszy sprzedazy przed spotkaniem z klientem, odrzuca-
nie negatywnego mys$lenia o sobie w przypadku niepowodzen w sprzedazy oraz
samonagradzanie. W zwigzku z tym, mozna powiedzieé, iz sprzedawcy uwazaja,
ze posiadajg wybrane elementy strategii skoncentrowanych na zachowaniu, ale
tez z pozostatych dwéch zwigzanych z samporzywdédztwem.

Badani sprzedawcy uwazaja, ze gdyby dano im szans¢ rozwoju kompeten-
cji w zakresie samoprzywddztwa, to do pozytywnych konsekwencji tego faktu
zaliczyli przede wszystkim wzrost wynikow sprzedazy oraz wilasnej satysfakcji
z wykonywanego zawodu. Inne wskazywane korzysci to wigcej innowacyjnych
rozwigzan w obstudze klienta, uniezaleznienie si¢ od opinii os6b postronnych oraz
stworzenie klimatu wspdtpracy zar6wno w organizacji, jak réwniez w relacjach
z otoczeniem. Wskazano réwniez na powigzanie samorozwoju sprzedawcéw ze
wzrostem lojalnosci klientéw ze wzgledu na kompetencje sprzedawcéw.

Kadra menedzerska nieco inaczej postrzega role samoprzywodztwa wsréd
sprzedawcdéw. Po pierwsze, uwaza, ze koncepcja ta moze pozytywnie wplynaé na
wyniki pracy sit handlowych. Zgadza sie tez ze sprzedawcami, iz pewne elementy
strategii samoprzywoédztwa sg charakterystyczne dla os6b zajmujacych sie han-
dlem, bo stanowi to podstawe ich zawodu. Zdecydowana wigkszo$¢ menedzeréw
nie postrzegala siebie jako bariery w rozwoju kompetencji samoprzywdédczych,
catkowicie zaprzeczajac, ze powodem tego moze by¢ ewentualnie obawa o wlasng
pozycje.

Najbardziej oczekiwang kompetencja wsrdéd sprzedawcéw — w oczach me-
nedzeréw — zwigzang z samoprzywodztwem jest zdolno$é do samodzielnego
korygowania ztych nawykéw zwigzanych z praca. Jest to zdaniem przetozonych
wazniejsze niz samodzielne wyznaczanie celéw, samoobserwacja, czy zdolnosé
tworzenia optymistycznych scenariuszy sprzedazowych przed spotkaniem z klien-
tem. Jak zatem wida¢, badani przetozeni najczesciej oczekujg od sprzedawcéw
auto-korygowania negatywnych postaw, co moze sugerowaé, ze do$¢ krytycznie
podchodza do oceny zachowania handlowcéw w pracy. Wéréd mniej popular-
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nych odpowiedzi znalazto sie stwierdzenie, ze sprzedawcy powinni uwazaé¢ swoj
zawdd za najprzyjemniejszy na rynku pracy, co zapewne ma wplynaé na postawe
w kontaktach z klientami.

W momencie, kiedy menedzerowie mieli okreslié, ktére z efektéw samoprzy-
wddztwa sktonityby ich do zainwestowania w rozwéj tych kompetencji wéréd
swoich sprzedawcéw, badani wykazali si¢ zaskakujaca jednomyslno$cig — wska-
zujac na poprawe wynikéw sprzedazy. Zaraz po tym wskazywano na zadowolenie
sprzedawcow z pracy, a nastepnie na zwiekszenie optymizmu wéréd handlowcéw.
Innym argumentem przytaczanym przez menedzer6w za rozwojem samoprzy-
wdédztwa wsréd swoich pracownikéw bylo stworzenie klimatu wspétpracy oraz
wzrost lojalnosci klientéw ze wzgledu na profesjonalizm sprzedawcow.

Dziwi¢ moze w tym miejscu fakt, ze polscy menedzerowie nie podnosili prawie
wcale sprawy obnizenia kosztéw dziatan kontrolnych wobec sprzedawcéw oraz
zmniejszenia naktadow na rozbudowane systemy motywacyjne dla handlowcow.
Takie podejscie moze sugerowad, ze przetozeni wcale nie zamierzajg rezygnowac
ze swoich przywilejow kontrolowania pracy sprzedawcéw, jak réwniez nie planuja
zmian w systemie motywacyjnym.

Podsumowujgc wyniki badan, mozna stwierdzié, ze dla sprzedawcéw samo-
przywdédztwo jest ciekawym wyzwaniem mogacym wplynaé na wzrost satysfakcji
z pracy, za$ dla menedzer6w kolejnym narzedziem do podniesienia wydajnosci
sprzedawcow.

Zakonczenie

Samoprzywddztwo wydaje sie by¢ doskonalg koncepcjg mogaca przyczynié
sie do poprawy wynikéw wsréd sprzedawcoéw oferujacych swoje produkty na
rynku B2B. Trzy grupy strategii kryjace si¢ pod pojeciem samoprzywddztwo
moze w doskonaly spos6b wkomponowaé sie w rozwdj sprzedawcéw zaréwno
pod katem wynikéw mierzonych wartoscig sprzedazy, jak rowniez satysfakcji
osiaganej z pracy.

Jest to odmiennie postrzegane przez sprzedawcow, ktérzy w samoprzywodz-
twie upatruja swoich szans zwlaszcza w warstwie emocjonalnej i funkcjonalnej
oraz menedzeréw, ktorzy z kolei oczekujg przede wszystkim poprawy wynikéw,
nie zamierzajac wcale rezygnowaé z przyznanych im uprawnien do kontrolowa-
nia pracy podwladnych. Wyniki przeprowadzonego badania wskazuja, ze brak
$wiadomosci pelni korzysci, jakie moze odnies¢ organizacja ze zwigkszenia liczby
samoprzywdédcéw wsrdd sprzedawcdéw, moze stanowié bariere w rozprzestrze-
nianiu si¢ tej koncepcji w polskich firmach z rynku B2B. Jednocze$nie wyznacza
szerokie spektrum zagadnien zwigzanych z ta koncepcja, ktére mozna, czy wrecz
nalezy zbada¢ w przysztosci.

Wsréd pytan, ktére nalezatoby zadaé polskim menedzerom sprzedazy odpo-
wiedzialnym za rozwdéj swoich kadr, powinny znaleZ¢ sie nastepujace:

1. Jakie warunki w otoczeniu zwrdécityby ich uwage na kwestie zwigzane
z samoprzywddztwem u sprzedawcow?
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2. Czy koncepcja samoprzywddztwa propagowana na Zachodzie powinna
ulec modyfikacjom ze wzgledu na polskie uwarunkowania kulturowe?

3. Kto powinien by¢ inicjatorem rozwoju kompetencji zwigzanych z samo-
przywo6dztwem w polskich firmach?

4. Ktéra grupa strategii samoprzywodztwa powinna stanowié¢ punkt wyjscia
w szkoleniach polskich sprzedawcéw?

5. Ktére efekty z przyjecia koncepcji samoprzywéddztwa przez sprzedawcow
powinny by¢ mierzone w pierwszej kolejnoSci: wyniki sprzedazy czy zmiana
satysfakcji z pracy?
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STRESZCZENIE

Przedsiebiorstwa wcigz poszukujg nowych koncepcji zmierzajacych do wzro-
stu efektywnosci swoich dziatéw handlowych. Wiekszo$¢ z nich koncentruje sie
wokot organizacji pracy sprzedawcy, badz szkolenia w zakresie coraz to nowszych
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technik sprzedazy. Tymczasem dynamiczne zmiany zachodzace w otoczeniu bi-
znesowym sprawiaja, ze sztywne struktury oraz powielane techniki nie sa w stanie
sprostaé wspolczesnym wyzwaniom. Dlatego tez tak istotne staje sie wychodze-
nie poza sztywne schematy w tym zakresie i rozw6j kompetencji pozwalajacych
zwiekszy¢ skuteczno$é handlowcéw w kontaktach z klientami. Taka koncepcja
jest m.in. samoprzywdédztwo, pozwalajgce znacznie zwiekszy¢ zakres samodziel-
nosci sprzedawcow, stawiajac przy tym wymagania stanowigce podstawe do ich
rozwoju, zmniejszajgc przy tym zakres sprawowanej nad nimi kontroli. Artykut
prezentuje nie tylko sama koncepcje samoprzywdédztwa, ale réwniez mozliwy
wplyw na zaangazowanie sprzedawcéw na rynku B2B.

SEOWA KLUCZOWE: samoprzywddztwo, sprzedaz, rozwdj kompetencji, zaan-
gazowanie, motywacja

SUMMARY

Companies do not stop at looking for new concepts which would increase
the effectiveness of their trade departments. Most of them focus on a salesman’s
organization of work, as well as on the in-service training in the newest sales
techniques. For the time being, dynamic changes which occur in the business
environment render fixed structures and repeated techniques obsolete with re-
gard to contemporary challenges. It is therefore essential to reach beyond fixed
schemes and develop competences which would allow sales specialists to improve
their effectiveness in communication with clients. One of such concepts is self-
leadership, which greatly enhances the range of salesmen’s self-reliance; at the
same time it establishes clear requirements for their development. It also reduces
the need to maintain control. This article presents the idea of self-leadersip and
also influence on sales forces to improve their empowerment on the B2B market.

KEYWORDS: leadership, sales, competence development, empowerment, motivation



