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PSYCHOLOGIA PROCESU SPRZEDAZY

Streszczenie

W artykule przeanalizowano etapy procesu sprzedazy, z uwzglednieniem jego
psychologicznych aspektéw. Przedstawiono réwniez techniki perswazyjne, ktorych stosowanie
przez sprzedawcow moze zZnaczaco wplynaé na zwickszenie efektywnosci sprzedazy.

Wstep

Promocja jest najbardziej spektakularnym i widocznym narz¢dziem marketingu-
mix. Jej gléwnym zadaniem jest kontaktowanie przedsigbiorstwa z nabywca czy
posrednikiem. Promocja ma oddzialywa¢ na odbiorcéw poprzez przekazywanie im
informacji, ktére maja w odpowiednim stopniu zwigksza¢ wiedz¢ na temat towarow
firmy i samej firmy w celu stworzenia dla nich preferenciji na rynku. Najczesciej wsrdd
narzgdzi promocji wyrdznia si¢ cztery podstawowe: reklame, public relations, promocj¢
sprzedazy i sprzedaz osobista. Cho¢ samoobslugowy system sprzedazy sklepow
wielkopowierzchniowych powoduje umnigjszanie roli sprzedazy osobistej, ciggle
w wielu przypadkach rola sprzedawcy i jego umigjetnosci podczas procesu obslugi
klienta, wydaja si¢ by¢ kluczowe. Coraz wigckszy nacisk kladzie si¢ na poziom obstugi
klienta w placowkach handlowych. Powszechne staly si¢ szkolenia dotyczace technik
sprzedazy, perswazji czy tez prezentacji i demonstracji produktu. Elementy te sa
wyznacznikiem skutecznej sprzedazy osobistej. Zrozumienie psychologicznych
aspektow procesu obshugi klienta moze znaczaco wplynaé na zwigkszenie efektywnosci
sprzedazy. Sukces w sprzedazy zapewni zrozumienie zarowno klienta, jak i samego
procesu sprzedazy.

Proces sprzedazy osobistej

B. Tracy wskazuje na dwa modele, wedle ktérych mozna analizowaé proces
sprzedazy osobistej. Pierwszy z nich obejmuje 4 etapy: wzbudzenie zainteresowania,
klasyfikacje klienta, prezentacje produktu i zamknigcie sprzedazy®. Zgodnie z nim
sprzedawcy maja skupia¢ si¢ przede wszystkim na zamknieciu sprzedazy. Glownym
zadaniem sprzedawcy jest osiagniecie celu sprzedazy bez zbednych staran.

Przetom w postrzeganiu procesu sprzedazy nastapil w latach 70. XX w. Wtedy to
przeszed! on glgbokie zmiany. Obecnie to pierwszy etap — wzbudzenie zainteresowania
— stanowi az 40% catego procesu sprzedazy. Najwazniejszym stalo si¢ zdobycie

! Karolina Zigba — dr, Katedra Marketingu, Wydzial Ekonomiczny, Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny
w Szczecinie.

% B. Zatwarnicka-Madura: Techniki sprzedazy osobistej. Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2007, s. 40.
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zaufania klienta, gdyz tzw. goodwill jest najcenniejszym aktywem przedsiebiorstwa3.
Oba modele zostaty przedstawione narys. 1

10% 40%

20% 30%

30% 20%

40% 10%

Rys. 1. ,.Stary” a,,nowy” model sprzedazy
Zrodto: B, Tragy: skuteczne metody sprzedazy. Muza SA, Warszawa 2000, s. 47.

Tworca pojecia ,,sprzedaz korzysci”, E.K. Strong, twierdzi, ze sprzedaz polega na
przejéciu kilku etapéw, podczas ktérych sprzedawca najpierw ustala potrzeby klienta,
nastepnie przedstawia mu cechy produktu oraz korzysci, jakich dostarcza jego zakup,
przezwycieza jego obiekcje i na koncu finalizuje sprzedaz4d. W zwigzku z powyzszym
przyjmuje sie, ze proces sprzedazy osobistej mozna podzieli¢ na etapy przedstawione na
rys. 2.

otwa rcie
identyfikacja potrzeb i problemoéw
prezentacja i demonstracja
radzenie sobie z obiekcjami
negocjacje
zamknigcie sprzedazy
kontynuacja

Rys. 2. Proces sprzedazy osobistej
Zrodto: D. Jobber, selling and sales management, Financial Times, Prentice Hall, Harlow 2000, s. 103.

B. Zatwarnicka-Madura: Twardo i migkko do klienta. ,,Marketing w Praktyce” 2003, nr 6, s. 18.
T. Buzan: Sprzedaz z gtowa. oficyna Ekonomiczna ABC, Krakéw 2001, s. 76.
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Etapy procesu sprzedazy

W procesie sprzedazy znajomos¢ psychologii zachowan konsumenta moze byc¢
bardzo pomocna. Dzialania podejmowane na kazdym z ctapow tego procesu zostaly
scharakteryzowane ponizej.

Na etapie ,,otwarcie procesu sprzedazy” nalezy da¢ klientowi czas na zapoznanie
si¢ z ofertg; jak rowniez sygnal, iz jest si¢ gotowym na oferowanie mu uslug — poprzez
nawiazanie kontaktu wzrokowego, powitaniec. Kluczowa rolg stanowi umicjetnose
wzbudzenia zaufania i wiarygodnosci — jednym ze sposobow jest formulowanie
twierdzen niezgodnych z wlasnym interesem. Jesli osoba przekonujaca inng nie moze
nic zyska¢, a moze nawet straci¢, to wickszos¢ osdb jej wierzy, przez co mozna
skuteczniej na nie oddziatywaé. Za bardziej wiarygodnego zostanie uznany sprzedawca,
ktory uznaje za bardziej odpowiedni dla klienta towar tafszy. Klient majac $wiadomosg,
iz wynagrodzenie sprzedawcy stanowi prowizja, bedzie bardziej sklonny mu zaufaé. Jak
dowodza badania, az 85% sukcesu w sprzedazy zalezy od posiadanych przez
sprzedawce umiejetnosci kontaktu z ludzmi oraz wzbudzania uczucia sympatii
(np. dowiedziono, ze sprzedawcy, ktorzy usmiechali si¢ podczas procesu sprzedazy,
zwigkszyli swoj wspolezynnik sukcesu o 20%)°.

Drugim etapem jest identyfikacja potrzeb i probleméw. Wedhug T.S. Taylora
najlepsi sprzedawcy dbaja o to, aby zrozumie¢ potrzeby i zamierzenia klientdw, zanim
zaczng przedstawiaé ktérys ze swoich produktow®. Klient nie kupuje tylko produktu,
kupuje on rozwigzanie problemdw, a takze czas i uwage sprzedawcy, korzysci oraz
wizj¢. Umigjetnos¢ zadawania pytan w znaczny sposdéb wplywa na efektywnose
procesu sprzedazy, zardwno z perspektywy sprzedawcy, jak i kupujacego. Zadawanie
pytan powoduje, ze klient czuje, ze sprzedawca troszczy si¢ o zaspokojenie jego
potrzeb. Dzigki temu wytwarza si¢ atmosfera, w ktorej klient odczuwa, ze to on kupuje,
a nie jemu si¢ sprzedaje.

Celem prezentacji jest wywarcie wplywu i zmiana postaw stluchaczy oraz
zachecenie ich do okreslonych dzialafi’. Prezentacja handlowa ma charakter
perswazyjny. Wazne jest, by prezentowana wiedza byla aktualna i rzetelna. Istotnym
elementem prezentacji jest umiejetne zdefiniowanie tzw. USP (Unique Selling Points),
czyli unikalnych punktow sprzedazy. Sprowadza si¢ ona do pokazania mocnych stron,
ktére wyrdzniaja prezentowany produkt na tle konkurencji.

D. McCorman wyroznia szereg cech produktu, ktore moga zosta¢ wykorzystane
w prezentacji. Naleza do nich:

— oszczedno$C czasu, jaka daje jego zastosowanie,

—  oszczgdnos¢ kosztow,

— niezawodnos¢ w dziataniu,

— latwo$¢ obshugi,

—  bezpieczefistwo uzycia,

— mozliwos¢ zastosowania w wielu rdéznych dziedzinach,

— natychmiastowa dostawa, solidne opakowanie,

—  serwis (naprawy gwarancyjne, przystepna instrukcja obstugi)®.

* K.W. Mortensen: Sztuka wywierania wplywu na ludzi. 12 uniwersalnych praw skutecznej perswazji. Wyd. Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2006, s. 58.

® Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2000, s. 946.

7 B. Zatwarnicka-Madura: Techniki..., s. 78.

¥ D. McCorman: Sztuka sprzedazy. Astrum, Wroctaw 2007, s. 14.
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Zgodnie z technikqa CAB (Characteristics, Adventages, Benefits) w kazdej
profesjonalnej prezentacji powinien znalez¢ si¢ opis produktu, z wyszczegdlnieniem
cech, zalet i przede wszystkim korzysci®. Zadaniem techniki CAB jest zatem udzielenie
odpowiedzi na pytanie: ,,Jakie korzysci odniesie klient z podanych zalet?”.

Najczestszym  bledem popelnianym w trakcie prezentacji jest zbyt mocne
akcentowanie wlasciwosci produktu w stosunku do korzysci przedstawianych klientowi.
Za przyczyne tego zjawiska uznaje si¢ problem wynikajacy w rozroznieniu cech
i korzysci produktu. A. Ignasik twierdzi natomiast, ze ,,zdesperowani” sprzedawcy
méwig tylko o zaletach produktu. Mowienie o korzysciach pltynacych z jego posiadania
wymagaloby bowiem zaangazowania klienta w rozmowe .

Na ectapic radzenia sobie z obiekcjami sprzedawca identyfikuje, wyjasnia
i przezwycigza obiekcje klienta wobec zakupu. Obickcje w handlu winny by¢
traktowane jako sygnal do zakupu oraz jako cenna informacja od klienta o jego
potrzebach i pragnieniach. Wazne jest, by sprzedawca staral si¢ utrzymac pozytywna
postawe w pokonywaniu obiekcji i doszukiwal si¢ ukrytych watpliwosci. Wsrdd
najczesciej spotykanych obiekcji w procesie sprzedazy wymienia si¢: prosbe o wigcej
informacji, obiekcje odnosnie ceny, wymowki odwlekajace decyzje''.

Po udanej prezentacji produktu, sprzedawca bardzo czgsto spotyka sig
z zastrzezeniami ze strony klienta. Cheac zmieni¢ zdanie nabywcy, handlowiec moze
posluzy¢ si¢ schematem postepowania zaproponowanym przez 1. Nowicka
iL. Gabrysia. Zalecajq oni, by sprzedawca:

— wystuchat obiekeji do konca,

— okazal zrozumienie,

— zadawat pytania otwarte,

— stosowal parafraz¢ zdefiniowanej obiekcji,

— odpowiedzial na obiekcje,

—  sprobowal zamkna¢ sprawe'”.

Za specjaliste w dziedzinie kontrargumentacji uznaje si¢ H. Lemmermanna.
Wyszczegolnia on nastgpujace techniki walki z obiekcjami klienta:

a) odwrocenie — polega na przyznaniu racji klientowi z jednoczesnym

wskazaniem na pozytywy wynikajace z propozycji sprzedawcy,

b) pytania informacyjne, sondujace — sprzedawca uzyskuje pelnigjsza opini¢ na
temat pogladéw kupujacego, zadajac pytanie informacyjne zwigksza
jednoczesnie czas na udzielenie wlasciwej odpowiedzi,

¢) lodotamacz — technika wykorzystywana, kiedy klient odpowiada milczeniem
na argumenty sprzedawcy,

d) pytania retoryczne — sprowadzaja si¢ do zmiany formuly zadawanego pytania
poprzez wykorzystanie termindw bardziej sprzyjajacych sprzedawcy
(np. ,.inwestycja” zastepuje stowo ,koszt™),

¢) zwrot (technika ,bumerangu™) — polega na wyrazaniu watpliwosci co do
stusznosci ujawnionych przez rozmdwce zastrzezen,

° B. Zatwarnicka-Madura: Techniki..., s. 80.

10 A Tgnasik: Sztuka przekonywania, Jak rozmawiad, sprzedawad, negocjowaé. Wyd. Medium, Warszawa 1994, s. 54.

' T Buzan: op.cit., 5. 79-80.

121 Nowicka, L. Gabrys: Sukces w sprzedazy. Jak sobie radzié z obiekcjami i zagrywkami klienta?, ,Brief” 2007, nr 96/9,
s. 64.
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f) dowartosciowanie — konkretnej sytuacji przypisuje si¢ wigkszg wartos¢
argumentacyjng niz uczynit to klient,

g) przewartosciowanie — calkowita zmiana wartosci argumentu klienta,
sprowadza si¢ do wysluchania argumentu, =zaakceptowania go oraz
przewartosciowania jego znaczenia,

h) niedowartosciowanic — polega na przedstawieniu argumentéw klienta jako
malo istotnych,

1) porownania — zwickszaja moc przekonywania, ostabiajq sile atakéw oponenta
oraz stawiaja wlasne stanowisko w . lepszym $wietle”"”.

R. Fisher i inni podaja, ze negocjacje sa podstawowym sposobem uzyskania od
innych tego, czego chce si¢. Jest to zwrotny proces komunikowania si¢ w celu
osiagnigcia porozumienia w sytuacji, gdy ,,ty i druga strona zwigzani jestescie pewnymi
interesami, z ktorych jedne sq wspolne, a inne przeciwstawne”' !, Ph. Kotler wyrdznia
trzy typy podejscia do sytuacji negocjacyjnych:

— ,przegrana-przegrana” — cechg charakterystyczng tego typu negocjacji jest

wzajemna wymiana szkdd; zadna strona nie uzyskuje korzysci i kazda ponosi
straty w postaci czasu i kosztow prowadzenia rozméow,

— przegrana-wygrana” — wygrana jednej ze stron z koniecznosci oznacza
przegrang drugiej strony; styl ten okreslany jest jako ,,migkki”,
— ,wygrana-wygrana” — sprowadza si¢ do dostrzegania roznych aspektow

prowadzonych rozméw i uktadaniu ostatecznej umowy w sposdb przynoszacy
korzysci obu stronom; zalicza si¢ go ..twardych” stylow negocjacii'”.

Po pokonaniu obiekeji klienta i zastosowaniu odpowiednich taktyk negocjacyjnych,
sprzedawca moze przystapi¢ do proby sfinalizowania transakcji. Nowoczesny model
sprzedazy ogromng wage przywiazuje do budowania wzajemnego zaufania pomigdzy
klientem a sprzedawca, dlatego nie zaleca si¢ bezwzglednego naciskania na klienta,
by ten przystapit do sfinalizowania transakcji. Za najodpowiedniejsza chwilg zawarcia
umowy uznaje si¢ t¢, w ktorej klient jest nastawiony entuzjastycznie, lecz nie jest
w pelni zdecydowany ',

Doswiadczeni sprzedawcy potrafig rozpoznaé sygnaly mowiagce o tym, ze klient
gotowy jest do zakupu. Do sygnalow tych B. Zatwarnicka-Madura zalicza:

—  przejawianie zainteresowania opustami, rabatami,

— dokonywanie wlasnych kalkulacji,

— wyrazanie konkretnych uwag o pewnych cechach produktu lub jego

wykonczeniu,

— wypytywanie o bardzo nieistotne elementy oferty, przez co sygnalizowanie,

7e powazniejsze watpliwosci zostawaly juz wyjasnione'”.

Istnigje wiele taktyk finalizowania sprzedazy. Wszystkie jednak sprowadzaja si¢ do
zalozenia, ze klient raczej odmowi wspodlpracy. Do najpopularniejszych technik
zakonczenia sprzedazy A. Hiam zalicza:

a) zamknigcie bezposrednie — sprzedawca wyjasnia wszelkie obiekcje klienta

1 po upewnieniu si¢, ze klient nie ma juz zadnych pytan prosi go o zlozenie

13 Y Lemmermann: Szkola dyskutowania. Astrum, Wroclaw 2006, s. 43-45.

R Fisher, W. Ury, B. Patton: Dochodzqc do tak. PWE, Warszawa 2000, s. 27-28.
3 Komunikowanie si¢ w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa 2004, s. 319.
16 B. Zatwarnicka-Madura: Techniki..., s. 104.

V7 Ibidem, s. 102-103.
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zamowienia,

b) zamknigcie ,przygotowaniec dokumentacji” — sprzedawca jeszcze przed
podjeciem przez klienta ostatecznej decyzji dotyczacej zakupu wypelnia
formularze, jak gdyby t¢ zgode uzyskal; technika ta jest ryzykowna i rodzi
obiekcje ze strony klienta,

¢) zamknigcie metodq ,,potowicznego nelsona” — w momencie, kiedy klient
zaczyna mowi¢ o obiekcjach, nalezy poprosi¢ go, by wyrazil zgode na zakup;
technik¢ t¢ mozna stosowaé, kiedy ma si¢ pewnos¢ odparcia okreslong;
obiekcji,

d) =zamknigcie ,oferta wyboru” — sprzedawca daje klientowi prawo wyboru
migdzy dwoma mozliwosciami; moze on np. dotyczy¢ formy zaplaty badz tez
dostawy,

¢) zamknigcie natychmiastowe — klient obarczony limitem czasu zmuszony jest
do podjecia decyzji o zakupie w danej chwili,

f) zamkniecie metoda ,pomysle o tym” — kiedy klienci konczac rozmowe
handlowa mowia: ,,pomysle o tym” sprzedawca moze by¢ pewny tego, ze
sprzedaz nie dojdzie do skutku; wowczas najlepszym rozwigzaniem jest
stwierdzenie: ,,czy co$ jest dla Pana nicjasne?”. Dzigki temu sprzedawca
otrzyma konkretne zarzuty, ktére bedzie mégl wyjasnic¢ klientowi'®.

Niedopuszczalne jest okazywanie niechgci w stosunku do klienta, ktéry pomimo
starafi sprzedawcy nie dokonal zakupu. Uznaje si¢, ze pozegnanie, jak i powitanie
powinno by¢ réwnie mile. Od pozegnania bowiem zalezy, czy klient zdecyduje si¢
powrdcic do danej placdwki czy zniechgci si¢ do danej marki.

Dzialania posprzedazowe to ostatni etap w procesie sprzedazy, w ktorym
sprzedawca podejmuje wysilki na rzecz utwierdzenia nabywcy w przekonaniu, ze
dokonal korzystnego zakupu oraz stworzenia szansy zawarcia kolejnej transakcji.
Na tym etapic handlowiec powinien sprawdzi¢, czy produkt zostal wlasciwie
dostarczony, zainstalowany i czy klient mial jakies problemy z zastosowaniem
produktu. Do dziala marketingowych w fazie posprzedazowej zalicza si¢ rowniez:

— wyslanie listu z podzigkowaniem za skorzystanie z ustug z danej placoéwki,

— zatelefonowanie do klienta po pewnym czasie od sprzedazy z zapytaniem

0 poziom zadowolenia z zakupu,

— przestanie klientowi dodatkowych informacji o produktach, ktére mogg by¢
w kregu zainteresowan klienta.

W ostatniej fazie procesu sprzedazy wykorzystuje si¢ takze technike tzw.

up—selling polegajaca na oferowaniu nowych wersji lub ulepszonych modeli
produktow, ktore klient wezesniej zakupit.

Techniki perswazyjne wspierajace proces sprzedazy

W literaturze wymienia si¢ szes¢ podstawowych zasad wywierania wplywu na
innych, ktére z powodzeniem mogg by¢ stosowane przez personel sprzedazowy, aby
skloni¢ klienta do zakupu. Naleza do nich:

1. Zasada wzajemnosci (prawo rewanzu).
2. Zasada spotecznego dowodu slusznosci (prawo konformizmu).

8 A, Hiam: Specjalista ds. marketingu. Narzedzia marketingowe dla kadry zarzqdzajacej. Dom Wydawniczy ABC,
Krakéw 2000, s. 169-171.
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Zasada zaangazowania (prawo konsekwencji).

Zasada przyjazni (prawo sympatii).

Zasada niedoboru (prawo limitu).

Zasada autorytetu'®,

Zasada wzajemnoSci zaklada, ze czlowick jest bardziej sklonny spelni¢ prosbe
osoby, ktéra wezesniej oddala mu przystuge lub poszla na ustepstwa wobec niego™.
Odbiorca odczuwa silng potrzebg zrewanzowania si¢ tym samym. Zasada wzajemnosci
jest powszechnie wykorzystywana w marketingu — rdznego rodzaju degustacje
w marketach, darmowe probki rozdawane przez hostessy wywoluja poczucie
zobowiazania wobec producenta. Konsumenci czuja si¢ zobligowani do kupna towaru
okreslonej marki. Technika ta wykorzystywana jest takze przez firmy rozdajace
gadzety, np. darmowe kalendarze, kubki, dlugopisy czy koszulki. Generalnie twierdzi
sig, ze klienci po zaakceptowaniu podarunku bardziej sktonni sq do zakupu towaréw lub
ustug, ktorych w przeciwnym razie nie kupiliby™.

Zasada spolecznego dowodu shusznoSci zaklada, iz czlowiek jest bardziej gotowy
spetni¢ prosbe lub zachowaé si¢ w okreslony sposob, jesli jest to zgodne z tym,
co osoby mu podobne mysla lub czynia™. Wedlug K. Hogana wielu ludzi zaaprobuje
propozycje, produkty czy ustugi, ktoére bedq postrzegane jako mozliwe do przyjecia
przez wigkszos¢ innych ludzi lub wigkszo$¢ rowiesnikow danej osoby>. Udowodniono,
ze bardzo czesto ludzie podejmujac decyzje opieraja si¢ nie na wlasnej ocenie sytuacji,
lecz skupiaja si¢ na tym, jak dana sytuacje oceniliby inni*’. Specjalisci od reklamy
bardzo czgsto wykorzystuja prawo konformizmu: informujac o wzroscie sprzedazy
okreslonego produktu, konsumenci nie wymagaja dokladnych danych; wystarcza fakt,
ze juz tak wiele osob skorzystalo z oferty danej firmy — dla wigkszosci stanowi to
wystarczajacy dowod, ze produkt ten jest dobry. Sprzedawcy wykorzystuja t¢ regule
rowniez, gdy maja do czynienia z niezdecydowanymi klientami (,,ten produkt najlepigj
si¢ sprzedaje™). W takiej sytuacji zbgdne jest mdwienie wprost, ze dany produkt jest
najlepszy, wystarczy sugestia, ze myslg tak inni®. M. Sutherland tlumaczy fenomen
tego prawa w ten sposob, ze im bardziej dana marka jest reklamowana, tym bardziej jest
odbierana jako popularna i znajoma. Dowdd dostarczony przez spoleczenstwo jest
najbardziej skuteczng technika, jaka moze przyjaé sprzedawca™.

Zasada zaangazowania polega na tym, ze jesli ktos deklaruje, ze zajmuje
okreslone stanowisko w jakiejs sprawie, bedzie za wszelka ceng dazyl do obrony tego
stanowiska, niezaleznic od tego. czy jest ono sluszne czy nie’’. Mechanizm
konsekwencji powoduje, ze raz podj¢ta decyzja stwarza wewnetrzny stan zobowigzania
co do decyzji nastgpnych — na ogdédl wybieramy taki sposob dzialania, ktory jest
podobny do dzialan, jakie w analogicznych okolicznosciach podjelismy poprzednio®.

kW

1 K. Hogan: Psychologia perswazji. Strategie i techniki wywierania wplywu na ludzi. Jacek Santorski&Co Agencja
Wydawnicza, Warszawa 2005, s. 18.

20 T.C. Brock, M.C. Green: Perswazja. Perspektywa psychologiczna. Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2007,
s. 187.

1 R.B. Cialdini: Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka. GWP, Gdansk 2003, s. 39.

2ZTC. Brock, M.C. Green: op.cit., s. 192.

K. Hogan: op.cit., s. 63.

2 M. Tokarz: Argumentacja. Perswazja. Manipulacja. Wydawnictwo Psychologiczne, Gdafisk 2006, s. 305.

5 B, Zatwarnicka-Madura: Techniki..., s. 112.

26 1 W. Mortensen: op.cit., s. 81.

¥ K. Hogan: op.cit., s. 57.

%M. Tokarz: op.cit., 5. 301.



Psychologia procesu sprzedazy 403

Dotyczy to nawet sytuacji, ktore sa dla odbiorcy niekorzystne. Bardzo istotnym
elementem prawa konsekwencji jest fakt, by rozmowca przyznal, ze pewne wartosci
maja dla niego znaczenie nadrzgdne. Nastepny krok, jaki powinien wykonac
profesjonalny handlowiec to zaproponowanie oferty, ktora jest calkowicie zgodna
7 poczatkowym oswiadczeniem klienta. Wowczas taka osoba obarczona jest silng
presja, by by¢ zgodna, konsekwentna w stosunku do tego, co osobiscie stwierdzita.

Zgodnie z zasada przyjazni czlowick jest bardziej sklonny ulec prosbie przyjaciot
lub innych osob, ktore lubi®. Wazne jest, by podczas pierwszego kontaktu odbiorca
polubil osobe wysuwajaca prosbe. W procesic perswazji istotne jest, by potrafi¢
wzbudzi¢ sympati¢ uobcych. Nalezy zwrdcié uwage na: atrakcyjnos¢ fizyczng,
podobienstwo, komplementy. Wedlug M. Tokarza najwickszy wplyw na wrazenie
podobienstwa i ptynacego stad poczucia wspolnoty ma bliskos¢ nadawcy i odbiorcy na
nastepujacych osiach: wick, ple¢, osobowos¢, wyksztalcenie, wykonywany zawdd,
grupa spoleczna®. Badania wykazaly, ze nawet tak przypadkowa rzecz, jaka jest
podobnie brzmiace nazwisko, moze skloni¢ do speknienia czyjejs prosby. Komplementy
i pochlebstwa sg takze zaliczane do czynnikéw wzbudzajacych sympatie. Szczere
pochlebstwo jest naturalnym aktem komunikacji, nieszczere zas uwazane jest za probe
manipulacji. Czgsto dzieje si¢ tak, ze pracownicy firm handlowych szkoleni sg
w prawieniu komplementow w taki sposob, by byly odbierane w sposdb wiarygodny.

Zasada niedoboru opiera si¢ na prawidlowosci, ze jesli komus si¢ wydaje, ze ilos¢
produktow, ktore pragnie posiadac, lub dostgp do nich jest ograniczony, ceni je wWyzej
niz wtedy, gdy jest ich pod dostatkiem™. Uwaza sie. ze niedobér jakiego$ dobra lub
jego ograniczony dostgp blokuje swobode podejmowania decyzji. Odczuwa si¢
wowczas dyskomfort i jedyna drogq do pozbycia si¢ go jest zdobycie — wbrew
wszelkim trudnosciom — nicosiagalnej rzeczy, ktora postrzega si¢ jako bardziej
wartosciowq, praktyczniejsza, cenniejsza. Technika ,,ograniczonej liczby egzemplarzy
na sktadzie” doskonale obrazuje prawidlowosci tej zasady. Rownie znang jest rowniez
regula nieprzekraczalnego terminu. To terminy sq powodem, ktory zmusza do dziatania
w tej chwili. Stosuje si¢ ja w przypadku, kiedy do publicznej wiadomosci podaje si¢
z gbry ustalong datg, po przekroczeniu ktorej dany towar bedzie zdecydowanie drozszy
(np. .specjalna cena swiateczna”, ,cena promocyjna obowiazuje tylko do kofica
miesigca”).

Zasada autorytetu glosi, iz ludzie zyskuja wladze nad innymi wtedy, gdy sa
postrzegani jako ci, ktorzy posiadajg wigkszy autorytet, sile czy kompetencje™. Ludzie
latwiej ulegaja osobom, ktore uwazaja za autorytet. Mechanizm ten nierozerwalnie
wiaze si¢ z funkcjonowaniem grup spolecznych. Handlowcy opieraja si¢ o t¢ regule
w sytuacji, gdy chcac przekonaé klienta do zakupu powoluja si¢ na réznego rodzaju
rankingi pochodzace np. z pism fachowych. Populamne jest rowniez powolywanie si¢ na
znane 0osoby ze swiata polityki, biznesu, ktére nabyly juz prezentowany produkt.
Z prawem autorytetu wigze si¢ tzw. efekt aureoli. M. Tokarz ttumaczy efekt aureoli jako
automatyczne przenoszenie atrybutdOw autorytetu z jednej grupy spraw na inne; kto jest
znawca w jednej dziedzinie, bedzie traktowany jako znawca réwniez w innych
dziedzinach, w ktoérych moze wcale nie by¢ ekspertem. Zjawisko aureoli dziata takze

2 T.C. Brock, M.C. Green: op.cit., s. 199.
3 M. Tokarz: op.cit., s. 311.

3 K. Hogan: op.cit., s. 61.

32 Ibidem, s. 66.
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w druga strong — ludzie postrzegani jako nickompetentni w jakiej§ dziedzinie, beda
uwazani za rownie niewiarygodnych na innych plaszczyznach™.

Podsumowanie

Komunikacja marketingowa stanowi istotny, integralny instrument strategii
marketingowej i praktycznej realizacji celow rynkowych przedsigbiorstwa. Mozna
wrecz  stwierdzi€, ze przedsigbiorstwo istnigje dzigki przekazywaniu informacji
i komunikowaniu si¢, a natura kazdej organizacji wyraza si¢ w procesach
komunikowania si¢ z otoczeniem.

Komunikacja jest kategoria ztozong i wieloplaszczyznowa, a jej analiza zmusza do
przyjecia roznych, interdyscyplinarnych zalozen teoretycznych. Niniejszy artykul
wskazuje jedynie, jak wazne jest zrozumienie psychologii dzialania konsumenta.
Umigjetne stosowanie technik perswazji i znajomo$¢ zasad dzialania na poszczegdlnych
etapach procesu sprzedazy powoduja, ze konsumenci beda odczuwaé wigksze
zadowolenie z dokonanych decyzji zakupowych, jak rowniez moze zwigkszy¢ ich
lojalnos¢ wobec danej marki, przedsigbiorstwa, czy placowki handlowe;j.

PSYCHOLOGY OF SELLING PROCESS
Summary

The paper analyses stages of selling process, including their psychological aspects. There are
also the techniques of persuasion presented; whose usage by the salesmen can significantly
improve sales effectiveness.

3 M. Tokarz: op.cit., 5. 312.



