* najlepszy kandydat na wakujgce stanowisko pracy, to osoba pasujgca najbardziej
do przedsiebiorstwa i odpowiednia do realizacji jej strategii. Zatrudnienie takiej
osoby, to takze kwestia wyboru pracownika, ktéry bedzie dobrze czut sie w danej
firmie i chetnie dla niej pracowat,

» wihasciwy dobér pracownikéw, to podstawowy warunek sprawnosci socjologiczne
przedsiebiorstwa.
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MARKETING NOWOCZESNY (MODEL ZACHOWANIA KLIENTA)
Cezary Marcinkiewicz
Politechnika Czestochowska, Polska

Znajomos¢ psychologii odgrywa w branzy handlowej coraz istotniejsza role.
Klientela jest bowiem w najwyzszym stopniu zréznicowang ma wiec takze bardzo
niejednolite potrzeby. Dzi§ liczy sie indywidualny serwis i oferta przygotowana
specjalnie dla potrzeb danego klienta. Dlatego tez sformutowanie celu w kategoriach
potrzeb klienta prowadzi do inicjatywy w rozpoznaniu i mozliwie dobrym zaspakajaniu
jego i naszych potrzeb i oczekiwan. Dla potrzeb handlu ustalono ogélng typologie
ludzkich charakteréw.1 Podstawowym kryterium w ich ustaleniu byta odpowiedZ na
pytanie: ,,czy klient w ogdle wie, czego chce?” albowiem od tego zalezy gtdéwna linia
postepowania handlowcow.

Klienci dobrze poinformowani i $wiadomi swych potrzeb dzielg sie na grupy
wedtug motywow, ktére nimi kierujg przy podejmowaniu decyzji. Dla jednych

1Podaje na podstawie ,,Sales Profi”, nr 5/1994 i nr 12/1997
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najwazniejsza jest znakomita obstuga i perfekcyjne doradztwo, inni wybierajg oferte
najkorzystniejszg cenowo, jeszcze inni preferujg oferty tradycyjne i stronig od
nowoczesnych alternatyw. Na pozostatych klientéw, tych niezdecydowanych,
handlowiec ma nieporéwnywalnie wiekszy wptyw, ale sztuka ich pozyskania wcale nie
nalezy do najtatwiejszych. Kierujg sie oni np. nazwg producenta lub osobg sprzedawcy,
nie dysponujac zbyt dogtebna wiedza na temat przedmiotu oferty. Dla handlowcéw
praktykéw o wiele cenniejsza okaza¢ sie moze typologia podsuwajgca ogolne wzorce
zachowan w zetknieciu z danym typem klienta.

Ponizszg klasyfikacje nalezy traktowac elastycznie iako pewien drogowskaz, nie
jest bowiem gotowa recepta na sukces.

1 Typ zrzedliwy
Zawsze znajdzie jaki$ powdd do narzekan. Jego zarzuty nalezy obrdci¢ na wiasng
korzys¢, przekonujac go, ze wikasnie w tych interesujgcych go kwestiach jestesmy w
stanie zaproponowa¢ mu co$ niezwykle korzystnego. Taki klient jest cenny - moze
dodatkowo uswiadomi¢ nasze stabe strony. Wymaga bardzo starannej obstugi i
indywidualnego podej$cia. W postepowaniu z takim klientem nalezy posiada¢ pewne
doswiadczenie i wiedze.
2. Typ niezdecydowany
Wiemy zasadzie ,.kazdy kij ma dwa korice”. Co prawda wszystko mu sie podoba, ale
jednak...nie potrafi decydowac sie szybko. Nalezy mu zaproponowaé jednoznaczne
rozwigzanie z jasno sformutowang zaletg danego produktu czy ustugi, by zdja¢ z niego
ciezar podjecia decyzji, a nie stawia¢ go przed wyborem. Jesli zostanie obstuzony z
nalezytym szacunkiem dotgczy do grona statych klientdw, przekonujac sie o wiasnych
racjach.
3. Typ chaotycznego pracoholika
Nie potrafi zy¢ bez pracy. Wszystko chce robi¢ sam, uwazajac, ze inni nie dadzg
sobie z tym rady. Na jego biurku panuje batagan i pietrza sie stosy papierow. Najbardziej
atrakcyjna jest dla niego oferta pozwalajaca zaoszczedzi¢ czas, w ktérym bedzie mogt
jeszcze wiecej popracowac. W ofercie liczg sie fakty. Nalezy koniecznie sprawdzi¢, czy
nie zywi jakich$ uprzedzen, bo wtedy nie trafig do niego nawet najbardziej rozsadne
argumenty. W postepowaniu z takim klientem nalezy moéwi¢ krotko i zwiezle, by¢
sympatycznym i neutralnym.
4. Typ ciekawski
Hotduje zasadzie ,,kto pyta nie btgdzi”. Potrafi zasypa¢ gradem pytan niespecjalnie
nawet zwigzanych z ofertg. Nigdy nie ma dosy¢ informacji. Zanim jednak podejmie
decyzje musi zasiegna¢ jezyka u tysigca osob, co odsuwa transakcje w blizej nie
okreslong przysztos¢. Sprzedawca moze pokonaé go jego wiasna bronia, czyli zadawac
pytania. Musi wyraza¢ sie precyzyjnie, bo tylko tak przyhamowa¢ moze potok jego
L2wodolejstwa”. Niezwykle skutecznym sposobem moze by¢ tutaj zapisywanie pytan
klienta na kartce i - po udzieleniu odpowiedzi - odhaczanie. Pod koniec rozmowy nalezy

krotko podsumowac najwazniejsze kwestie, nie czekajac zbyt dlugo z przedstawieniem
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konkretnej oferty.
5. Typ choleryczny
Uwaza, ze wszystko mozna osiggna¢ wylacznie krzykiem, co tez czyni, cho¢ w
gruncie rzeczy moze by¢ mitym facetem. Trzeba da¢ mu sie wykrzycze¢. W zadnym
wypadku nie wchodzi¢ w stowo! Taki klient ceni sobie czeste wizyty i regularny serwis,
dlatego tez nalezy by¢ wobec niego sympatycznym spokojnym, nie gestykulowaé, nie
denerwowac sie, stwarzac klientowi mozliwos$¢ swobodnego zachowania sie.
6. Typ przyjacielski
Przemity dla wszystkich wokét. Wizyta u niego to prawdziwa przyjemnos¢ i
odprezenie po stresie calego dnia. Mozna z nim porozmawia¢ o wszystkim cierpliwie
wystuchuje argumentéw, obsypuje komplementami. Majednak wade - rzadko cokolwiek
kupuje. Jest idealnym klientem na spedzenie mitego bezproduktywnego dnia.
Sprzedawca wychodzi od niego wprawdzie zadowolony, ale z pustg kieszenig. Nie wolno
dac sie omotac jego wdziekowi i proponowac coraz to korzystniejsze warunki transakcji,
tylko dlatego, ze ,jest taki mity”. Nie chodzi tu przeciez o robienie prezentéw, lecz
interesow. Wskazane jest szybkie przedstawienie konkretnej oferty.
7. Typ nadety
Uwielbia siebie samego, wiec kupuje tylko przedmioty najwyzszej jakosci.
Argumentacja sprzedawcy powinna opiera¢ sie  uwypukleniu znakomitej jakosci
oferowanego produktu lub ustugi. Nie wolno nie docenia¢ jego znajomosci rzeczy! Nie
podejmuje decyzji nie zasiegngwszy uprzednio jezyka. W sposobie postepowania z takim
cztowiekiem nalezy umie¢ mu odpowiedzie¢ przemawiajac stale do jego proznosci.
8. Typ cichy
Moéwi niewiele, gdyz uwaza, ze w ten sposob nie powie nic niewlasciwego.
Nieustannie przelicza, analizuje, kalkuluje. Sprzedawca powinien postawi¢ mu kilka
bardzo logicznych pytan, ktére pozwola mu przebi¢ sie przez gaszcz wiasnych mysli i
pomogaje uporzadkowa¢. Chaotyczne wypowiedzi sg niewskazane - lepiej zastanowic
sie przez dtuzszg chwile.
9. Typ przemadrzaty
Wszystko wie najlepiej. Zna oferowany mu produkt, ustuge, producenta, potowe
zatrudnionych tam ludzi. Nie znosi stowa ,,nie”. Sprzedawca powinien wykaza¢ podziw
dla jego znakomitych kompetencji i potechta¢ jego prozno$¢ twierdzeniem, ze firma
skorzysta z jego doswiadczen. Postepowanie wobec niego to do pewnego stopnia
przyznawanie mu racji, powinno pozwoli¢ mu sie wygada¢, ale pamieta¢ o poczuciu
godnosci osobistej. W takich sytuacjach wszystko na ogét zalezy od wiedzy i
doswiadczenia sprzedawcy.
10. Typ krdlewski
Gatunek wydawatoby sie na wymarciu. Klient cenigcy rozsagdne argumenty i
wysoka jako$¢ za odpowiednia cene, inteligentny i odpowiedzialny. Prawdziwy partner.
To dzieki niemu sprzedawca zarabia na chleb. Praca z nim to czysta przyjemnos¢, do
tego efektywna, cho¢ wymaga statej czujnosci, by nie skompromitowaé sie przed

klientem.
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Tak wiec chcac we wiasciwy sposob traktowaé pojedynczego klienta nalezy
przemysle¢ sposéb komunikowania i postepowania z nim. Bezpo$rednim czynnikiem
porozumiewania sie jest tu mowa, ktora stuzy nie tylko do wymiany informacji, ale
rowniez do wywierania wptywu na tegoz klienta.

Jest ona poza tym zrodiem dla duszy i umystu oraz takze waznym narzedziem w
pracy - narzedziem ufatwiajgcym transformacje sprzedazy. Ta transformacja
intelektualna i emocjonalna tworzy z kolei specjalne uktady partnerskie - z ktorych jeden
»przeznaczony jest do rejestrowania zwyktych wydarzen, a drugi - do przechowywania
faktow silnie nacechowanych emocjonalnie”1co nie jest bez znaczenia dla nowoczesnego
marketingu partnerskiego, ktory obecnie stale sie rozwija i udoskonala. A zatem takie
»etykietowanie”2 i typologia” klientow nie sg okreSleniami przeznaczonymi do
bezstronnego, czysto poznawczego opisu teorii osobowosci. Stuza one od wiekéw do
wyrdzniania w celach praktycznych pewnych typéw ludzkich, z ktdrych kazdy jest
»dodatni” lub ,,ujemny”, budzac zaufanie badz potrzebe czujnosci spotecznej.3
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Na rynku coraz czeSciej pojawiaja sie glosy, ze marketing to juz nie tylko
rozwijanie, sprzedawanie i dostarczanie produktéw. Coraz wiekszy nacisk kladzie sie
obecnie na rozwijanie i utrzymywanie dtugoterminowych stosunkdw z klientami. Jesli
lata pie¢dziesigte nazwa¢ mozna okresem marketingu masowego, lata siedemdziesigte
czasem segmentacji to zdecydowanie lata dziewieédziesigte to czas personifikacji
marketingu, gdzie wiedza o indywidualnym kliencie jest uzywana do wprowadzania

' Goleman D., Inteligencja emocjonalna, Wydawnictwo Media Rodzina of Poznan, 1997, s.49
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