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Sprzedaz Osobista Jako Element Promotion- Mix

Gtéwng cechg gospodarki rynkowej jest fakt, iz wszyscy jesteSmy sprzedawcami,
poniewaz kazdy z nas ma co$ do sprzedania. Podstawa dziatarn marketingowych jest
koncentracja uwagi, dziatan przedsiebiorstwa na kliencie.

Polityke komunikowania sie przedsiebbrstwa z rynkiem tworzy zesp6t srodkow
zwanych PROMOTTON-MIX. W promotion- mix dominujg cztery grupy instrumentow:

- Reklama

- Promocja dodatkowa
- Sprzedaz osobista

- Public Relations

Wsréd elementéw promotion-mix duzego znaczenia nabiera sprzedaz osobista
polegajaca na prezentowaniu przez sprzedawce oferty przedsiebiorstwa w toku rozmowy
z potencjalnym nabywcg w celu zawarcia transakcji ( Altkom J, 1998). Jako jedyna
sposrod elementéw polityki promocji sprzedaz osobista ma charakter bezposredni i
elastyczny.

Marketingowe okreslenie sprzedawcy jest szersze od uzywanego tradycyjnie.
Zgodnie z tym definicja sprzedawcy obejmuje:

-sprzedawcow

-agentow i akwizytordw przedsiebiorstw produkcyjnych i handlowych

-pracownikéw bankdw, linii lotniczych, agencji nieruchomosci, makleréw

Instrumentami sprzedazy osobistej sg prezentacje oferty, spotkania handlowe,
programy majace na celu pobudzenie sprzedazy, prébki towaréw oraz targi i pokazy
handlowe.

Efektywnos¢ promocyjna sprzedazy osobistej jest uzalezniona zaréwno od faz
cyklu zycia produktu, jak i od gotowosci potencjalnego nabywcy do zakupu (przy czym
te gotowos$¢ maja whasnie wspiera¢ sprzedawcy).

Znaczenie kontaktow miedzy sprzedawcami a nabywcami wynika gtéwnie z faktu,
ze klient nie posiada czesto sprecyzowanego pogladu na swa potrzebe lub na sposdb jej
zaspokojenia. Postawa i argumentacja sprzedawcy podczas prezentacji alternatywnych
sposob6w zaspokojenia danej potrzeby moze sprzyja¢ potwierdzeniu danej potrzeby
klienta lub tez zmiane pogladu.

Sprzedawca moze czestokro¢ w wiekszym stopniu zainteresowaé produktem i
podwyzszy¢ stopien sktonnosci do zakupu, niz stosowanie $rodkdéw promocyjnych
opartych na pozaosobowych kontaktach z klientami.

Glownym zadaniem sprzedawcdw nie jest zwiekszanie sprzedazy, lecz
zwigkszanie ilosci dokonywanych przez nabywcow zakupéw towardw i ustug. Dlatego o
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powodzeniu sprzedawcy w duzym stopniu decyduje jego osobowos$¢, wyglad
zewnetrzny, styl ubioru, zachowanie, dobdr argumentow ale przede wszystkim
umiejetno$¢ nawigzywania kontaktu z klientami (Impact, 1998).

Od sprzedawcy wymaga sie zdolnosci koncentracji uwagi na kliencie, zywego
zainteresowaniajego potrzebami, zyczliwosci, umiejetnosci stuchania i przekonywania.

Wyniki badan ewidentnie wskazuja, ze nieodpowiedni personel sprzedazowy
sklepu jest gtéwnym czynnikiem zniechecajacym klientéw do zakupéw w danym sklepie.
Powyzszg zalezno$¢ ukazujg wyniki badan:

-Nieuprzejma obstuga 24%
-Zbyt mata oferta 19%
-Niewtasciwe doradztwo 16%
-Tansza konkurencja 13%
-Braki jakosciowe towarow 11%
-, Wmuszanie” najdrozszych towaréw 9%
-Z}a obstuga 9%
-Odmowa wymiany towaru 7%
-Znalezienie przez klienta artykutu zastepczego 6%
-Nowy sklep usytuowany blizej miejsca zamieszkania 5%
-Brak parkingu w poblizu sklepu 4%

Tak wiec jako gtowne wsrdd wad sprzedawcy badam respondenci wymieniaja:
nieuprzejma obstuge, niewlasciwe doradztwo oraz obstuge niewtasciwg ( Zycie
Handlowe, 1998, kwiecien, nr 46).

Wyréznia sie dwa podstawowe modele podejscia sprzedawcy do nabywcow:

1.0rientacja na sprzedaz; ten typ oparty jest na technikach wywierania silnego
wplywu, czasem nawet nacisku, na potencjalnych nabywcow.

2. Orientacja na nabywcow ktorej gtdwna zasadgjest umiejetnos¢ rozpoznawania i
rozwigzywalna probleméw nabywcOw oraz uznanie petnego zaspokojenia potrzeb
nabywcow jako podstawy dokonania sprzedazy.

W opinii 0s6b odnoszacych sukcesy w sztuce sprzedazy osobistej koniecznym jest
przestrzeganie regut, ktére determinujg stosunki pomiedzy nabywcami a personelem
sprzedazowym:

Regufa pierwsza- klient ma zawsze racje. W przypadku zgtaszanej przez klienta
reklamacji nalezy bez zbednych pytan rozwigza¢ problem z korzyscig dla klienta. Takie
podejécie do sprawy nie grozi utratg zaufania nabywcy w stosunku do przedsiebiorstwa.

Regufa druga- nalezy traktowac klienta tak, jak bySmy chcieli by¢ sami traktowani.

Regufa trzecia- nie nalezy myslec o kliencie jako o jednorazowym nabywecy; celem
dziatan sprzedawcy, poza zawarciem transakcji kupna-sprzedazy, jest dazenie do
utrzymania klientajako statego nabywcy ( Taranko T., 1998).

Istnieje jeszcze jedna zasada sprzedazy osobistej- o cenie me méw na koncu.
Klienci zdajg sobie sprawe, ze trzeba placi¢, ale mowienie o tym fakcie na koncu
rozmowy sprawia, ze pozostawiamy im do rozwazenia decyzje, ktore z ich punktu
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widzenia nie nalezg do najprzyjemniejszych. Wyjsciem z tej sytuacji jest zakonczenie
prezentacji oferty elementem pozytywnym - korzysScig klienta. Decyzja cenowa nadal
stanowi mniej przyjemny aspekt transakcji, ale zwiekszamy prawdopodobienstwo
silniejszego utrwalenia atrakcyjnych stron naszej propozycji. Schemat rozmowy winien
wyglada¢ w nastepujacy sposob: atrakcyjna strona oferty - mniej przyjemne aspekty
(cena) - atrakcyjne strony oferty ( Winch A.,S., 1999). Taka struktura prezentacji
wywodzi sie z obserwacji popartych wieloma eksperymentami z zakresu psychologii
spofecznej. Jest to efekt $wiezosci polegajacy na przecenianiu ostatnich danych i
koncowego fragmentu informacji.

Najkorzystniejsze, z perspektywy celu, cechy osobowosci oraz perfekcyjne
opanowanie umiejetnosci tworza idealnego sprzedawce podejmujgcego ryzyko,
innowatora dgzacego do statego ponoszenia swych kompetencji.

Dla réznych rodzajéw towaréw i ustug, roznych potrzeb i cech nabywcéw istotne
znaczenie odgrywajg style oddziatywania sprzedawcow. W literaturze przedmiotu
wyodrebniono dziewie¢ gtdwnych styléw:

1 Reprezentant; wzbudza zaufania i zmniejsza obawy klientéw przed zawarciem
transakcji. Sprzedawca jest cztowiekiem zréwnowazonym, kontrolujacym swe emocje, a
opinie przekazuje w sposob jasny i klarowny.

2. Tworca wiezi; nawigzuje kontakty poprzez budowanie cieptych i
przyjacielskich zwigzkéw z klientami. Jest to osoba przystepna, skoncentrowana na
analizie osobistych potrzeb klienta.

3. Dopasowywacz; charakteryzuje sie zaufaniem i pewnoscig w kontaktach z
klientami poprzez podzielanie ich opinii i wartosci.

4. Burzyciel; glosi niezalezne poglady i radykalne opinie ustawiajgc siebie w
pozycji przewagi i niezgodnosci z kulturg i stylem klienta.

5. Entuzjasta; posiada niezwyklg energie i wykazuje zarazliwy entuzjazm, jest
przy tym sktonny do rywalizacji z innymi dla odniesienia sukcesu.

6. Wykonawca zadania; zawziecie i uparcie dazy do celu umiejetnie wychwytujac
okazje i omijajac przeszkody.

7. Zwyciezca; najsilniej motywuje go rywalizacja i gra o catg stawke.

8. Technik; trafnie odczytuje potrzeby klienta w stosunku di oferowanego
produktu; preferuje produkty o wysokiej ztozonosci.

9. Administrator; jest typem mysliciela planujagcego wszystko z wyprzedzeniem;
zapewnia klientom administracyjno- prawne bezpieczefAstwo kontraktu (Baruk A., 1998).

Podsumowujac nalezy przypomnie¢, ze kazde przedsiebiorstwo to ludzie i uczucia,
majace wymiar wartosci niematerialnych, ktére w nowoczesnej gospodarce coraz czesciej
decyduja o przewadze konkurencyjnej.

Wedtug Stana Davisa, ktéry na zaproszenie Smart Group prowadzit w styczniu
tego roku seminarium dla lideréw polskiego bisnesu, w takiej wtasnie gospodarce, w
ktérej wystepuja trzy rodzaje wymiany: ekonomiczna, informatyczna i emocjonalna, ta
ostatnia zaczyna odgrywac role najwazniejsza (Augustin K., 1999, s.52).
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Wizerunek pracownika jest elementem S$wiadomosci ,bycia firmg”. Teoria
Theodore Levitta opiera si¢ na zasadzie, ze ,sprzedajgc” wizerunek osobisty, a w
konsekwencji wizerunek przedsiebiorstwa, ktére reprezentujemy, musimy bra¢ pod
uwage reakcje nabywcow.
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