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Streszczenie

Motywowanie to najczesciej omawiana funkcja zarzadzania. Jednak mimo zainteresowa-
nia tym obszarem wcigz bardzo mato znane i niedostatecznie wykorzystywane w praktyce
s narzedzia motywowania. Witasciwie skonstruowany i wdrozony system motywowania
moze przynies¢ wiele korzysci. Warto, zatem przyjrzec sie, w jaki sposdb teoria stosowana
jest w praktyce konkretnej firmy. Rozwazania zawarte w artykule nawigzywac bedg do
funkcjonowania firmy Orange Polska S.A.

Stowa kluczowe:

motywowanie, system motywowania, sprzedaz, firma telekomunikacyjna

Wstep

Ponizsze rozwazania dotyczace wplywu motywacji na pracg sprzedawcy
w firmie telekomunikacyjnej na przykladzie firmy Orange Polska S.A. nalezy roz-
poczaé¢ od uswiadomienia sobie, czym tak naprawde jest sprzedaz. Oté6z w Polsce
niestety, ale utarlo si¢ przekonanie, ze sprzedaz i marketing, to dwa terminy ozna-
czajace to samo. Mowigc prosciej, dla wielu te dwa slowa to synonimy. Tak po-
stawiona teza jest, co najmniej nie$cista. Sprzedaz jest, bowiem jednym ze sktad-
nikow bardzo pojemnego terminu, jakim jest marketing.

Wedlug Ustawy o podatku od towardéw i ustug przez sprzedaz rozumie si¢ od-
platna dostaweg towarow i odptatne $wiadczenie ustug na terytorium kraju, eksport
towaréw oraz wewnatrzwspolnotowa dostawe towarow [Dz.U. z 2017 r. poz.
1221]. Niektorzy twierdza, ze sprzedawanie to gra, w ktorej jedni wygrywaja,
a inni przegrywaja [Tkaczyk, 2006, s. 58-61]. Inni definiujg sprzedaz, jako
swiadomg 1 niewymuszong wymiang warto$ci. Wymiana warto$ci, pomig¢dzy

50 Akademia Zarzadzania — 3(1)/2019


https://poczta.wp.pl/k/

Wyzwania motywacyjne na stanowisku sprzedawcy w branzy telekomunikacyjnej ...

ktorg narzedziem sg pienigdze. Klient ptaci za produkty i ustugi, a w zamian za to
otrzymuje jakas istotng dla siebie wartos¢, np.: bezpieczenstwo, prestiz, itp. Sprze-
dawca za swoja prace otrzymuje place, dzigki ktorej moze otrzymacé wartos¢ dla
siebie czesto taka samg jak kupujacy [Pollak i Stolarzewicz, 2012, s. 17-30]. Jed-
nakze jedng z najbardziej przekonujgcych definicji jest termin Ch. Futrell’a [2011,
s. 31]: ,,sprzedaz to przekazywanie informacji w celu nakfonienia potencjalnego
klienta do tego, aby kupit towar, ustuge, pomyst, czy cokolwiek innego, co zaspoka-
Jja jego potrzeby”. Innymi stowy sprzeda¢, to znaczy da¢ cztlowiekowi doktadnie to,
czego potrzebuje, za pienigdze, ktore moglby wydaé na co$ innego. Kluczem jest
zaspokojenie potrzeby klienta. Z takiej definicji wynika, ze sprzedaz to w istocie
pomaganie innym. Sprzedaz jest czynnos$cia kompleksows. Jej istotnym sktadni-
kiem jest komunikacja pomig¢dzy sprzedajacym a klientem, wspolna praca i daze-
nie do ustalenia potrzeb tego ostatniego.

Warto zwréci¢ uwage, ze umiejetnos¢ sprzedazy jest bardzo wazna dla nas
wszystkich. Nasze zycie sklada si¢ miedzy innymi z mniejszych i wigkszych trans-
akcji, czesto np. ,,produktem” jesteSmy my sami, gdy aplikujemy na pozadane
przez nas stanowisko, gdy prosimy o podwyzke. Definicja sprzedazy wpisuje sig,
zatem w szeroki termin tzw. kontaktow interpersonalnych.

Profesja sprzedawcy jest aktualnie jednym z najbardziej popularnych zawo-
dow. Popyt na wysokiej klasy sprzedawcow ciagle ro$nie, co jest zwigzane z suk-
cesywnym rozwojem sektora ushug. Wystarczy przejrze¢ oferty pracy, aby si¢
przekona¢, ze nawet do 50% z nich to ogloszenia odnoszace si¢ do sprzedazy.

Celem niniejszego artykulu jest zwrdcenie uwagi na wyzwania zwigzane z mo-
tywowaniem sprzedawcow, ocena stosowanych narz¢dzi motywowania oraz ich
wplywu na prace sprzedawcow w firmie telekomunikacyjnej. Badania wykorzy-
stane w artykule zostaty przeprowadzone na probie 100 losowo wybranych sprze-
dawcow firmy Orange Polska S.A.

1. Motywacja w sprzedazy

Zawdd sprzedawcy jest wbrew pozorom bardzo wymagajacym zawodem, al-
bowiem od profesjonalnego sprzedawcy wymaga si¢ perfekcyjnej wiedzy o sprze-
dawanym produkcie, idealnej prezencji, a takze znajomosci podstaw psychologii.
Dodatkowo nieodtaczne jest posiadanie osobowosci charakteryzujacej si¢ bardzo
wysoka motywacja osiggnie¢. Kazdy sprzedawca w swojej pracy musi wykazac si¢
umiejgtnoscig zarzadzania czasem, duzg odporno$cig na stres, automotywacja do
pracy, a takze zdolno$ciami interpersonalnymi. Najlepszy sprzedawca to taki, ktory
jest osobg kreatywna, a wigc umiejacg zachowac si¢ w relacji z klientem w sposob
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wyjatkowy, odczytujac jego potrzeby oraz oczekiwania, jednakze nie zapominajac
o tym, ze celem jego pracy jest sprzedaz.

Wicekszo$¢ ludzi na pytanie dotyczace, co najbardziej motywuje do sprzedazy,
wskaze wynagrodzenie. Jednak stanowig one czynnik motywujacy do momentu
osiggnigcia przez dang osobg¢ okreslonego putapu finansowego. Poziom finansowy
jest, zatem tylko jednym z wielu motywatorow, majacym znaczenie przede
wszystkim na poczatku. Istniejg tez powody dla ktorych sprzedawca powinien
pracowa¢ w tym zawodzie. Otéz dzigki sprzedazy dochodzi do samorealizacji,
poprawy swojego zycia, umiejetnosci budowania relacji migdzyludzkich. Potwier-
dzanie wlasnej podmiotowosci, niezalezno$ci, samodzielnosci 1 wartosci jest pod-
stawowym motorem ludzkich zachowan zawodowych [Moczydtowska, 2018,
s. 124]. Zawod sprzedawcy to Swietna okazja, aby zdoby¢ zyciowa niezaleznosc,
zdoby¢ caty szereg umiejetnosci migkkich — od budowania relacji do umiejgtnosci
opartych na wykorzystywaniu inteligencji emocjonalnej. Jezeli sprzedawca wierzy,
ze to, co sprzedaje moze kogos$ uszczesliwi¢ to pojawia si¢ silna intencja sprzeda-
Zy.

Warto rowniez spojrze¢ na motywacj¢ z punktu widzenia modelu potrzeb
A. Maslowa [Maslow, 2018, s. 62-72]. Na poziomie podstawowym sg to potrzeby
fizjologiczne, za$ ich zaspokojenie jest warunkiem niezbednym do uaktywnienia
si¢ potrzeb wyzszego rzedu. Przyktadem potrzeby fizjologicznej w wymiarze or-
ganizacji jest placa podstawowa, ktorej wptyw na prace sprzedawcoOw zostanie
omoéwiony w dalszej czesci artykutu. Kolejny poziom stanowig potrzeby rozwia-
zywania problemoéw zwigzane z postawa reaktywna. Ludzie motywowani w ten
sposob potrafia rozwigza¢ problemy dzieki sprzedazy. Nastepny poziom stanowi
ambicja. Na tym poziomie motywacja zwigzana jest z chgcig zyskania czegos$ wig-
cej — pieniedzy, prestizu, pozycji, itd. Kolejnymi poziomami jest potrzeba samore-
alizacji oraz zaspokojenie potrzeby dzielenia si¢ z innymi, a wigc potrzeba altru-
izmu, czyli dawania siebie innym i sprawiania, aby stawiali si¢ lepsi. Na koncu
pojawia si¢ wizja, za ktdrg stoi mozliwo$¢ dokonania takiej zmiany, by $wiat stat
si¢ lepszy.

2. Charakterystyka pracy sprzedawcow w firmie Orange Polska S.A.

W celu zawezenia rozwazan na temat wyzwan motywacyjnych na stanowisku
sprzedawcy dokonany zostanie opis pracy sprzedawcy w firmie telekomunikacyj-
nej Orange Polska S.A. Praca sprzedawcy w tej firmie dzieli si¢ na prace w salonie
sprzedazy, na infolinii (Contact Center) oraz na bezposrednim kontakcie z klien-
tem na wybranym obszarze, jako sprzedaz Door to Door.
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Sprzedawca, ktory odwiedza klienta w jego domu, biurze czy firmie,
a wiec pracownik Door to Door musi spotyka¢ si¢ z roznymi osobami, ktore czgsto
sg mniej lub bardziej mite, ktore ptacg faktury w terminie lub nie, ktore dokonuja
zakupu lub nie. Niestety trzeba bra¢ pod uwage fakt, ze w jednym dniu mozna
dozna¢ wielu porazek, a czasem upokorzen. Wysokiej klasy sprzedawca to osoba,
ktéra nie bierze ich do siebie, natomiast traktuje je jako cze¢§¢ swojej pracy. Dodat-
kowo na dhuzszg metg traktuje je, jako wskazowki do efektywniejszego dziatania
w przysztosci.

Spotkania Door to Door wymagaja umiejetnosci naglego odnajdywania si¢
w okolicznosciach, ktorych czesto nie mozna przewidzie¢. Nie wiemy, jaki bedzie
nastrdj klienta i jak zareaguje. Nalezy wzia¢ pod uwage, ze odwiedzajac klienta
mozemy ustysze¢, ze jesteSmy kolejnym handlowcem, ktéry przyjezdza ,,wciskaé
swoje produkty”. W takiej sytuacji nicodzowne jest wiasnie posiadanie umiejgtno-
$ci odnalezienia si¢ w takiej sytuacji i poprowadzenia rozmowy w taki sposob, aby
sfinalizowa¢ sprzedaz. Nalezy jednak pamigtac, ze klienci zawsze chetnie rozma-
wiaja z ludzmi u$miechnigtymi, pozytywnie nastawionymi, ktorzy szukaja rozwig-
zan zamiast problemow. Dlatego tez przed spotkaniem nalezy nakresli¢ sobie cel
gtdwny oraz cele wspierajace. Cel gtowny to ten kluczowy, ktory sprzedawca chce
osiggna¢ podczas spotkania. Cele wspierajagce pozwalajg na zebranie informacji,
ktére mogg si¢ przyda¢ w budowaniu dlugofalowej relacji z klientem. Wielokrot-
nie w takich sytuacjach klienci sami kontaktujg si¢ ze sprzedawcami, aby zakupic¢
produkt lub ustuge. Dobrze przedstawiona oferta ustugi telekomunikacyjnej i po-
rownana z ofertg konkurencji z czasem przyniesie oczekiwane rezultaty w postaci
podpisanej umowy na nowy abonament czy chociazby sprzedaz ratalng telefonu.

Z uwagi na fakt, ze kontakt klienta z doradca ma czesto charakter dtugotermi-
nowej wspoOlpracy oznacza to, ze podczas kazdego kontaktu z klientem mozna
zrealizowac jaki$ etap, ktory przybliza doradce do celu. Zawsze mozna zadbaé
o umocnienie relacji z klientem, postara¢ si¢ dowiedzie¢ o nim czego§ nowego, by
w koncu zaprezentowa¢ optymalne rozwigzanie dla jego potrzeb i oczekiwan. Klu-
czowymi elementami procesu sprzedazy sa odpowiednio zastosowane techniki
weryfikacyjne. Doradcy stosuja je, aby okresli¢ potrzeby i oczekiwania klienta, by
nastepnie doprowadzi¢ do finalizacji sprzedazy produktu lub ustugi. Oznacza to
konieczno$¢ przygotowania takiej oferty, ktéra klient bedzie zainteresowany. Za-
tem znaczenia nabiera budowanie proklienckiego modelu sprzedazy, w ktérym
kluczowe etapy to: wzbudzenie zaufania (budowanie relacji), analiza potrzeb
i oczekiwan klienta, prezentacja oferty, wyjasnienie watpliwos$ci, finalizacja sprze-
dazy i kontakt posprzedazowy.
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Pracownicy salonow sprzedazy spotykaja si¢ z klientem ,,twarzg w twarz”. To
oni sg czgsto ,,twarza firmy” w sytuacji, gdy klient oczekuje bezposredniego kon-
taktu. Od ich wizerunku i postawy zalezy efektywnos$¢ sprzedazy a w efekcie wy-
sokos¢ ich wynagrodzenia. Sama placa zasadnicza nie jest wystarczajgca. Ambitny
sprzedawca dazy do osiggnigcia jak najwyzszych wynikoéw i uzyskania maksymal-
nej premii. Motywacja do dziatania jest tym wyzsza, im wigksza jest $wiadomos¢
tego, jakie mozna osiggna¢ korzysci. Jako$¢ obstugi klienta w salonie stata si¢
glownym czynnikiem réznicujacym firmy konkurujgce ze sobg. Tylko ten sprze-
dawca, ktory z zakupow jest w stanie uczynic¢ unikalne 1 wyjatkowe doswiadczenie
jest w stanie zacheci¢ nowych, ale i przede wszystkim utrzyma¢ zdobytych juz raz
klientow.

Z kolei specyfika pracy pracownikow infolinii, wymogi stawiane przez kie-
rownictwo wobec tych dzialow powodujg, iz jednym z istotnych aspektow ich
funkcjonowania jest umiejetnos¢ odpowiedniego motywowania zespotu. Motywo-
wania rozumianego, jako caloksztalt dzialan wptywajgcych na utrzymanie odpo-
wiedniego poziomu wydajnosci pracownikow, ich zaangazowania w wykonywane
zadania, utrzymania i podnoszenia poziomu wiedzy, umiejetnosci komunikacji
w ramach zespohu i z klientem. Faktem jest, ze brak motywacji wérdd pracowni-
kéw jest realnym problemem i bolgczka wielu firm. Z badan przeprowadzonych
przez firm¢ One2Tribe wynika, iz problem ten moze dotyczy¢ nawet 83% pracow-
nikow w Polsce [https://one2tribe.pl/, 2018]. Niskie zaangazowanie zespotu, zbyt
duza rotacja to zagrozenie dla sprawnego dzialania infolinii, wptywajace zaréwno
na jego efektywnos$¢, jak i koszty ponoszone przez firmy.

Podstawa pracy Contact Center jest utrzymywanie relacji z klientami. Jedno-
cze$nie pracownika obowigzuje wykonanie planow sprzedazowych, utrzymanie
klientow oraz konieczno$¢ zachowania odpowiedniego poziomu skutecznosci
i efektywno$ci. Ponadto dostosowanie si¢ do réznych klientow wymaga tzw.
miekkiego podej$cia i umiejetnosci interpersonalnych od pracownikéw. Do tego
wszystkiego nalezy liczy¢ sie z pewna rutyna, co powoduje naturalny spadek mo-
tywacji. Wyzwan jest wiele, dlatego warto umiejetnie wyznacza¢ cele i motywo-
wac¢ pracownikow na stanowiskach sprzedawcow.

Dziatalnos¢ firm telekomunikacyjnych opiera si¢ na koniecznosci wprowadza-
nia coraz to nowych zmian, wdrazania nowych strategii biznesowych i reagowania
na wymogi regulacyjne i prawne. Ma to bezposredni wptyw na cele i zadania, kto-
re stawia si¢ przed pracownikami Contact Center i ktére beda wykonywane przez
pracownikéw w ich codziennej pracy. Czesto sg to zadania czastkowe, sktadajace
si¢ na ,,wickszy” cel. Z perspektywy pracownika ten ,,wigkszy” cel nie zawsze jest
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widoczny, nie zawsze ma on poczucie, iz jego konkretne dziatanie przektada si¢ na
realizacje misji firmy i jego wiasnych planéw w dtuzszym horyzoncie czasowym.

Wazne jest efektywne dziatanie menedzera zespohu, ktory powinien kontrolo-
wac realizacje¢ tych zadan, reagowac¢ w razie potrzeby i oczywiscie motywowac
pracownikéw [Blanchard, 2015, s. 30-36]. To organizacja ksztattuje kapitat ludzki,
ktéry ma do dyspozycji, aby mogt przeksztalci¢ si¢ w zrodlo przyciagajace
1 utrzymujace przewage konkurencyjng [Buchelt, Fraczkiewicz-Wronka i Ka-
minska, 2017, s. 105]. Wdrazanie nowych strategii, czy realizowanie nowych wy-
mogow jest zwigzane z konieczno$cig zmiany w przyzwyczajeniach i nawykach
pracownikow, co spotyka si¢ czesto z naturalnym ,,oporem przed zmiang” i checig
podazania ,,utartymi $ciezkami”.

3. Narzedzia motywowania sprzedawcow

Paleta motywatoréw wykorzystywanych w sprzedazy jest szeroka. Menedze-
rowie maja mozliwo$¢ wykorzystywania finansowych i pozafinansowych motywa-
torow. Wsrdd finansowych bodzcéw motywacyjnych wazne miejsce zajmuje wy-
nagrodzenie, w ramach ktdrego istotne wydaje sie:

o wysoko$¢ wynagrodzenia stalego — pensja;

e relacja wynagrodzenia statego i prowizji oraz ewentualnych premii od wy-

nikow;

e wiedza ,zarzadu” firmy w zakresie pozycjonowania wynagrodzen

w firmie 1 w kontek$cie innych firm zblizonych branzowo oraz stanowisk
pracy o poréwnywalnych zakresach obowiazkdow.

Zasadniczo sg trzy grupy motywatoréw, na ktérych nalezy oprze¢ motywowa-
nie sprzedawcow [http://odkupimy-centrale.pl/zarzadzanie-siecia-sprzedazyidealne
-dla-podwyzszenia-efektywnosci-firmy/, 2018]. Do pierwszej grupy naleza czyn-
niki oparte na relacjach. Dla duzej liczby handlowcéw przynalezno$¢ do grupy
oraz mozliwo$¢ pracy w dobranym zespole bywaja tak silne, jak motywacja finan-
sowa. Kolejna grupa motywatoréw to elementy zalezne od statusu. Bardzo czgsto
mozliwo$¢ bycia wyroznionym na tle catej grupy, osiagniecie pozycji lidera, cza-
sem réwniez wyrozniajaca nazwa stanowiska moze nam pomoc zmotywowac pra-
cownikoéw. Ostatnia grupa czynnikow motywujacych to osiggnigcia - przede
wszystkim finansowe. Oczywiscie nalezy wzig¢ pod uwagg, ze rzadko jest tak, ze
motywatory danego sprzedawcy naleza tylko i wylacznie do jednej grupy, zwykle
jest to powigzanie réznorodnych czynnikoéw. Tylko szczegotowa znajomos$¢ indy-
widualnych celow 1 motywacji kazdego sprzedawcy moze pomdc zmotywowac go
do osiggania wysokich, ambitnych i dalekosi¢znych, ale tez i wspdlnie uzgodnio-
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nych celow. Okreslenie umiejetnosci pracownikow, ktore sa najbardziej pozadane
w kontekscie strategicznych celow firmy pozwala skoncentrowaé system wyna-
grodzen na indywidualnej motywacji tych pracownikow [Moczydtowska, 2017,
s. 218].

Ponadto w efektywnym zarzadzaniu sprzedazg mozna si¢ opiera¢ na spraw-
dzonych i skutecznych rozwigzaniach. Wspdlczesny menedzer zarzadzajacy grupa
handlowcow powinien swobodnie korzysta¢ z takich narzedzi, jak prowadzenie
sesji coachingowych, rozméw motywacyjnych i korygujacych czy planowanie,
monitorowanie i egzekwowanie zadan.

W zarzadzaniu ludzmi promowane jest czgsto prowadzenie rozmow motywu-
jacych i korygujacych z pracownikami. Czesto elementy tych rozmow wystepuja
podczas prowadzonych sesji coachingowych oraz spotkan zespotu. Coraz cze¢sciej
zacheca si¢ menedzeréw do aktywnego wykorzystywania roéznych aplikacji do-
stepnych w telefonach komdrkowych, na tabletach itp. System video konferencji
czy telecoaching wpisuja si¢ powoli w staly zestaw narzedzi wykorzystywanych
w efektywnym zarzadzaniu sprzedazg [Coffman i Buckingham, 2018, s. 65-85].

4. Metodyka badan

Badania przeprowadzono w firmie Orange Polska S.A. Jest to konsorcjum,
ktére w swoim obecnym ksztalcie istnieje od 2013 r., czyli od potaczenia spotki
PTK Centertel z Telekomunikacja Polska. Grupa jest liderem wsrdd operatorow
telefonii komodrkowej w Polsce. Orange Polska S.A. jest jednym z najwigkszych
w Polsce dostawcow Internetu i ustug telekomunikacyjnych, posiadajacym
okoto 17 min klientéw [https://www.money.pl/ gielda/spolki gpw/ PLTLKPL
00017,0_firmie.html, 2018].

Badania z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego przeprowadzono na
probie 100 losowo wybranych sprzedawcow. Celem byla proba odpowiedzi na
pytanie: Co najbardziej motywuje Cig¢ do pracy i osiggnigcia wysokich wynikéw?

5. Analiza wynikéw badan
Na podstawie analiza literatury wyodrebniono i pogrupowano czynniki moty-
wacyjne na trzy strefy: materialna finansowa, materialng pozafinansowa i pozama-

terialng (tab. 1). Nastepnie poproszono respondentéw o wskazanie, ktére z nich sa
najistotniejsze.
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Tab. 1. Materialne i pozamaterialne czynniki motywowania sprzedawcow

W jej sktad wchodzg wszelkie elementy zwigzane z wynagrodzeniem:

Strefa .
. - ptaca zasadnicza
materialna .
finansowa - premie
- dodatki, prowizje, nagrody pieniezne
W jej sktad wchodza wszelkie elementy niepowodujace bezposredniego
Strefa wzbogacenia pracownika, jednak firma ponosi w zwigzku z nimi pewne
. koszty:
materialna

- ubezpieczenia grupowe, polisy pracownicze

- pakiety medyczne i karnety sportowe

- samochody, telefony stuzbowe, laptopy

W jej sktad wchodzg wszelkie elementy niepowodujgce ponoszenia kosz-
téw przez firme:

Strefa - poczucie prestizu poprzez prace w renomowanej firmie, awanse, uzyska-
pozamaterialna ne tytuty

- wyrdznienia i pochwaty

- elastyczny czas pracy

pozafinansowy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Péttoraczyk, 2011, s. 228).

Analiza uzyskanych wynikow wskazata, Ze najwigkszy procent respondentow
zdecydowanie wskazat na strefe materialng finansowa, jako gtowny motywator ich
pracy - 42% badanych (rys. 1). Sama ptaca zasadnicza nie daje satysfakcji pracow-
nikowi, dgzy on bowiem do osiggni¢cia jak najwyzej premii, ktéra nierzadko jest
nawet kilkakrotnie wyzsza od placy zasadniczej. Nalezy jednak pamigtac, ze wy-
nagrodzenie catkowite sktada si¢ z czterech modutéw: placy statej, bodzcoéw krot-
koterminowych, bodzcéw dhugoterminowych oraz ze $wiadczen dodatkowych
[Borkowska, 2006, s. 354-420].

Troche nizszy wpltyw na motywacje sprzedawcow firmy Orange Polska S.A.
ma strefa materialna pozafinansowa - 34% respondentow okreslito ta strefe jako
dominujaca w codziennej pracy. Szeroki wachlarz ustug medycznych oraz sporto-
wych motywuje do pojecia pracy w firmie oraz przyczynia si¢ do dilugoletniej
wspolpracy. W czasach, kiedy nakladany jest duzy nacisk na wyglad oraz zdrowe
zycie staje si¢ to bardzo istotnym motywatorem. Tylko, albo az 24% badanych
wskazato na strefg¢ pozamaterialna, co wyraznie wskazuje, ze korzy$ci materialne
sa wazniejsze od tych niematerialnych, jak np. otrzymywanie pochwat.
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M Strefa materialna finansowa W Strefa materialna pozafinansowy
W Strefa pozamaterialna

Rys. 1. Struktura motywatoréw w pracy sprzedawcow w opinii respondentéw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Podsumowanie

Podsumowujac powyzsze rozwazania mozna stwierdzi¢, ze motywowanie
sprzedawcow jest niezwykle istotng i trudng kwestig. Najpowszechniej stosowa-
nym motywatorem jest wynagrodzenie, ktore roOwniez jest najbardziej preferowane
przez sprzedawcdw. Nie nalezy jednak zapomina¢ o wyzwaniach, ktore stojg przed
menedzerami w tym zakresie. Wysokie plany sprzedazowe, rutyna, zniechg¢cenie
nieprzyjemnymi sytuacjami, na ktore narazony moze by¢ sprzedawca mogg powo-
dowac znaczne ostabienie motywacji. Zatem oprocz wynagrodzenia warto zwrocic
uwage na inne czynniki motywacyjne, ktére pozwola pracownikom z petna §wia-
domoscia utozsamia¢ si¢ z organizacja i podejmowac codzienne wyzwania na sta-
nowisku sprzedawcy.
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Challenges of motivation on the work of sellers
in the telecommunications industry based
on the example of Orange Polska S.A.

Abstract

Motivating is the widely discussed management function. However, despite the interest in
this area, the motivating tools are still very little known and insufficiently used in practice.
It is worth looking at how the theory is applied in the practice of a particular company.
Properly constructed and implemented motivating instruments can bring many benefits,
so it's worth getting acquainted with the ways of motivating employees. The considera-
tions contained in the article will refer to the functioning of Orange Polska S.A.
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