
業務人員銷售業績獎金制度（以下簡稱：業績獎金）在台灣一般企業中，是一個令人傷腦

筋的問題。如果一家企業沒有為業務人員設計業績獎金制度，業務人員與他的主管大概會

不厭其煩地、不斷為他的部屬「爭取」業績獎金！通常企業的HR不太懂產品與銷售，所以
大部分的企業就會轉由業務單位自己設計一套獎金制度，通常這可能會衍生球員兼裁判、

圖利自己的現象、或是輕輕鬆鬆就可以拿大筆的獎金；此時業績獎金制度的恰當與否，就

會引起許多的討論與爭議。

若是HR略為熟悉銷售流程，訂出一個看似合理的獎金制度，但是也可能因為獎勵機制定過
於嚴謹，而引起極大的批判聲浪！以下是另一家企業的案例與業務主管的質疑：

我們公司從競爭對手的一家外商公司挖來一個超級業務(Super-Sales)、據稱業績能力超強、

勇冠三軍、一人可抵好幾個人用！為何到了我們公司以後、業績平平？業務主管質疑：究

竟他過去的業績、有多少是來自於「大樹底下好乘涼」？又究竟有多少業績是來自於「瞎

貓撞著死耗子」，是自己找上門來、不勞而獲的禮物？在這個案例中，可以延伸許多其他

的疑問：

舉例來說，有個Apple 或 LV 的Sales 自吹自擂自己銷售能力多麼強大，讓他來賣其他手機

或精品品牌的產品也能賣得一樣好嗎？

重點一：業績獎金制度的設計、真能充分真實展現業務人員的銷售能力？

有些公司早年設計的獎金制度已行之有年，但最近數年由於市場變化、公司成本結構大幅

上升，獎金發得愈多、公司賠得也愈多，原本的獎金制度設計已到了改弦更張的地步了！

該如何設計、以減少公司的損失？

重點二：業績獎金是否能與公司經營成敗、企業經營績效相結合？

有些企業的銷售獎金制度原本期待能激勵業務同仁發揮團隊合作的精神、相互扶持、共創

佳績；然而實施多年之後、原本的良法美意完全無法達成，來的卻是吃大鍋飯、混水摸魚

的結果！不但正面激勵效果完全消失、反而產生反激勵的效果。獎金真的有達到原本設計

的激勵業績成長、激發業務人員發揮潛力，衝出更好業績的效果？或僅只是一個變相、發

給員工原本就理所當然的應得薪資？

重點三：業績獎金制度是否能發揮預期的激勵效果

由於公司的銷售業績獎金只問拿進多少訂單金額；業務人員在市場上已淪落至飢不擇食的

地步，不論訂單品質與客戶風險、盲目接單，將客戶徵信工作全部丟給財務部門處理，造

成呆帳累積。

重點四：業績獎金制度除了訂單金額以外、還應考量那些因素？

大多數的業務人員業績來自於長期耕耘的客戶關係，與長期合作下、日積月累建立彼此的

信任與信賴關係。然而，天下沒有不散的筵席，任職多年的業務同仁一旦離職，最佳結果

是接手的新業務同仁必須辛苦重新建立客戶關係，而嚴重的狀況則是客戶隨著原本業務同

仁的離職而離開，公司一併也失去了客戶。

重點五：客戶關係的長久維繫、不受人事更迭的影響。

另外，也有一些企業、業務人員不斷抱怨售價太高、獎金太少，這句話究竟是推託之詞，

或是的確反映部分事實呢？同時，業績獎金制度又該如何調整？

業績獎金究竟該怎麼重新思考設計？ 值得再深入探討！

拜資通訊科技一日千里的進步與發展，面對即將來臨的大數據、AI、物聯網盛行的時代，除

了傳統相對有限的業績銷售、客戶／市場資訊分析，能否擴大並透過更多元的數據蒐集／分

析方式，來重新思考獎金制度的設計方式，以達到更好的激勵效果？

> 究竟有多少業績是來自於業務人員兢兢業業的努力？

> 又有多少來自於他超人一等的銷售能力與人脈關係？

> 又有多少是來自於企業既有的品牌形象？

業務人員銷售業績獎金制度之設計思維
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獎金制度設計方向應為（一）確保對業務人員的激勵效果；（二）達成公司業績目標、維

持經營利潤水準；（三）創造高度團隊協調合作的團隊氣氛，分享經驗、相互學習、共同

成長。如此才能試著打破傳統思維、找到通往創新的鑰匙，開啟潛能的成長引擎。

舉例來說，有個Apple 或 LV 的Sales 自吹自擂自己銷售能力多麼強大，讓他來賣其他手機

或精品品牌的產品也能賣得一樣好嗎？

重點一：業績獎金制度的設計、真能充分真實展現業務人員的銷售能力？

有些公司早年設計的獎金制度已行之有年，但最近數年由於市場變化、公司成本結構大幅

上升，獎金發得愈多、公司賠得也愈多，原本的獎金制度設計已到了改弦更張的地步了！

該如何設計、以減少公司的損失？

重點二：業績獎金是否能與公司經營成敗、企業經營績效相結合？

有些企業的銷售獎金制度原本期待能激勵業務同仁發揮團隊合作的精神、相互扶持、共創

佳績；然而實施多年之後、原本的良法美意完全無法達成，來的卻是吃大鍋飯、混水摸魚

的結果！不但正面激勵效果完全消失、反而產生反激勵的效果。獎金真的有達到原本設計

的激勵業績成長、激發業務人員發揮潛力，衝出更好業績的效果？或僅只是一個變相、發

給員工原本就理所當然的應得薪資？

重點三：業績獎金制度是否能發揮預期的激勵效果

由於公司的銷售業績獎金只問拿進多少訂單金額；業務人員在市場上已淪落至飢不擇食的

地步，不論訂單品質與客戶風險、盲目接單，將客戶徵信工作全部丟給財務部門處理，造

成呆帳累積。

重點四：業績獎金制度除了訂單金額以外、還應考量那些因素？

大多數的業務人員業績來自於長期耕耘的客戶關係，與長期合作下、日積月累建立彼此的

信任與信賴關係。然而，天下沒有不散的筵席，任職多年的業務同仁一旦離職，最佳結果

是接手的新業務同仁必須辛苦重新建立客戶關係，而嚴重的狀況則是客戶隨著原本業務同

仁的離職而離開，公司一併也失去了客戶。

重點五：客戶關係的長久維繫、不受人事更迭的影響。

另外，也有一些企業、業務人員不斷抱怨售價太高、獎金太少，這句話究竟是推託之詞，

或是的確反映部分事實呢？同時，業績獎金制度又該如何調整？

業績獎金究竟該怎麼重新思考設計？ 值得再深入探討！

拜資通訊科技一日千里的進步與發展，面對即將來臨的大數據、AI、物聯網盛行的時代，除

了傳統相對有限的業績銷售、客戶／市場資訊分析，能否擴大並透過更多元的數據蒐集／分

析方式，來重新思考獎金制度的設計方式，以達到更好的激勵效果？

> 哪些業績是客戶自己找上門來的？

> 哪些業績是業務在一片殺戮戰場、堅守利潤底線，從競爭對手手中爭取來的？

> 哪些業績具有一戰定江山的長遠策略效益？

> 哪些業務人員只會找推卸責任的藉口、降價求售，以掩飾自己銷售能力不足的困境？


