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WPLYW TECHNIK SPRZEDAZY NA DECYZJE
ZAKUPOWE KLIENTOW W OKRESIE KRYZYSU

Streszczenie

W opracowaniu oméwiono wazny 1 praktyczny problem wykorzystania technik sprzedazy
oraz ich wplywu na decyzje zakupowe klientow. Obecnie, czyli w okresie kryzysu, ma to jeszcze
wigksze znaczenie, gdyz poszukuje si¢ technik, ktore zwicksza sprzedaz, a w konsekwencji wy-
sokos$¢ przychodow i zyskow dla przedsigbiorstw. Przeprowadzone badania polegaly na wywia-
dzie bezposrednim wsrod klientdw, w celu pozyskania ich opinii na temat wplywu technik sprze-
dazy na ich decyzje zakupowe.

Slowa kluczowe: kryzys, techniki sprzedazy, decyzje zakupowe, zachowania klientow
Wprowadzenie

Zjawisko kryzysu lub turbulentne otoczenie towarzyszy nam od 2008 roku.
Obecnie coraz mocniej odczuwamy jego skutki 1 dlatego nalezy nieprzerwanie
dostosowywac strategi¢ dzialania do zmieniajacego si¢ otoczenia, aby utrzymac
lub zdoby¢ pozycj¢ lidera, niezaleznie od niesprzyjajacych okolicznosci. Jak
powiedzial Karol Darwin: ,,Przezyje nie ten gatunek, ktory jest najsilniejszy czy
najinteligentniejszy, ale ten, ktory najskuteczniej reaguje na zmiany”. Poczat-
kowo, w 2008 roku wicle osob mialo nadzieje, ze kryzys $wiatowy ma charak-
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ter krotkotrwaly. Wynikalo to z blgdnego przekonania, ze kryzys obejmuje wy-
Iacznie sektor finansowy. Nowa teza, ze kryzys jest 1 bedzie zjawiskiem trwa-
Iym, stanowi przelom w okreslaniu jego charakteru i znaczenia. Obecnie analizy
ckonomiczne przewiduja, ze kryzys bedzie trwal przynajmniej do 2020 roku.
Oznacza to, ze obecni liderzy beda musieli przygotowac si¢ 1 opracowac nowe
strategie sprzedazy, ktore pozwola zachowaC im dotychczasowa pozycje na
rynku”,

Odpowiednia sprzedaz to najlepszy sposob na wyrdznienie si¢ sposrod kon-
kurencji. Dlatego tez w obecnych warunkach rynkowych sprzedawca odgrywa
duza rolg, gdyz jest on jednym z wazniejszych elementéw w systemie marke-
tingowej orientacji firmy. Sposéb obslugi ma bowiem znaczacy wplyw na pro-
ces decyzyjny nabywey 1 moze przyczyni¢ si¢ do pozyskiwania lojalnosci klien-
tow. Wyniki badan zrealizowanych w Stanach Zjednoczonych, a przytoczonych
przez A. Januszewskiego, wskazuja, ze standardowa amerykanska firma traci
polowg klientow w ciagu pigeiu lat. Inne badania, rowniez zamieszczone przez
A. Januszewskiego, wykazuja, ze jeden zadowolony klient jest w stanie zachg-
ci¢ trzech innych do uzytkowania produktéw badz korzystania z ustug firmy,
natomiast jeden niezadowolony moze znieche¢ci¢ az dziewigciu potencjalnych
klientow’. Przychodzac do sklepu, klient wyswiadcza firmie przysluge, gdyz
moéglby skorzysta¢ z oferty konkurencji. Obecnie trudno jest pozyskac lojalnego
klienta. W sklepach mamy do czynienia z nadmiarem towaru wielu marek.
Klienci dokonuja zakupu zdecydowanie rzadziej niz kilka lat wczesniej, wy-
lacznie z powodu pragnienia zaspokojenia poczatkowej potrzeby lub posiadania
produktu ze wzgledu na jego niezbgdny charakter. W zwiazku z tym nielatwo
sprosta¢ ich wymaganiom, zwlaszcza ze nabywcy przychodza do sklepu z po-
trzebami, ktore nie zawsze potrafia wyartykulowac.

Teoretyczne aspekty tematyki badawczej

Dla wigkszosci przedsigbiorstw kryzys jest czasem obrony lub ,przeczeka-
nia gorszych czasow”, lecz dla prawdziwych liderow jest on szansa na szybszy
rozwdj 1 zyskanie przewagi na rynku lub jej powigkszenie. Wsrod najezesciej
wymienianych przyczyn kryzysu z 2008 roku znalazly si¢ chciwosé 1 krotko-
wzroczno$¢ oséb zajmujacych wysokie stanowiska w swiatowym sektorze fi-
nansowym. Jednym z wymienianych skutkow kryzysu jest natomiast spadek

* A. Sliwinski, Odphw pierwszej fali kryzysu, hitp:/monitor-ekonomiczny.pl/s17/Artyku
2C5%82y/a192/0dp%C5%82yw_pierwszej fali_kryzysu.html (6.12.2012).

5 A. Januszewski, Funkcjonalnosé informatycznych systeméw zarzqdzania, t.1, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 215.


http://monitor-ekonomiczny.pl/s17/Artyku

Wplyw technik sprzedazy na decyzje zakupowe... 173

zaufania spoleczenstwa zaréwno do panstwa, jak i biznesu. Negatywnym przy-
kladem zachowania firmy w obliczu kryzysu jest Lehman Brothers, ktorej lide-
rzy nieracjonalnie ocenili sytuacje, a takze nie potrafili stucha¢ i wyciaga¢ wla-
sciwych wnioskoéw. Zabraklo rowniez odwaznego przywodztwa, lidera, ktory
potrafi podejmowac decyzje $miale, ale jednoczesnie wynikajace ze zdrowego
rozsadku 1 poczucia odpowiedzialnosci. W obliczu kryzysu niezmiernie istotny
jest wlasnie lider (menedzer), ktory potrafi opracowac wlasciwa strategie sprze-
dazy i przekonaé do niej innych. Tylko wtedy firma ma szanse na rozw6;°.

We wszystkich przedsigbiorstwach konieczna jest sprzedaz, czyli osiaganie
wplywéw ekonomicznych w zamian za oferowane produkty, nawet jesli pozo-
stale czynnos$ci przedsigbiorstwa, takie jak produkcja czy administracja, sg bar-
dzo efektywne. W przypadku braku sprzedazy przedsigbiorstwo zostaje sparali-
zowane, gdyz nie ma wplywow, a bez nich nie moze placi¢ swoim pracowni-
kom 1 panstwu oraz nabywac surowcow. W zwigzku z tym bez sprzedazy
przedsigbiorstwa nie mialyby racji bytu’.

W wielu sytuacjach wszyscy postepujemy jak sprzedawcy, np. politycy mu-
sza umigjetnie sprzeda¢ swoje hasla wyborcom, aby zaistnie¢ na arenie poli-
tycznej, aktor musi sprzeda¢ swoje umiejetnosci, aby dosta¢ angaz do roli
w filmie, kandydat na pracownika musi umie¢ sprzeda¢ swoje kompetencie,
wiedze 1 zdolnosci pracodawcy w taki sposob, aby otrzymac zatrudnienie na
wybranym stanowisku. ,,Sprzeda¢” oznacza zatem ,przekonac”, czyli miec
wplyw na inna osobe¢, aby zdecydowala si¢ na okreslong propozycj¢, zazwyczaj
kupna wyrobu badz uslugi. Pod tym katem sprzedaz mozna zdefiniowac jako
proces wzajemnych relacji migdzy dwiema osobami, ktory umozliwia wymiang
débr 1 ustug. W pojeciu sprzedazy wystepuja dwa elementy: produktu material-
nego 1 ustugi. Pojecie produktu materialnego oznacza dobro materialne, a wigc
fizycznie dostrzegalne, ktére mozna zobaczy¢, ktérego mozna dotkna¢ w czasie
uzytkowania, i ktére moze by¢ skladowane. Poprzez uslugi rozumie si¢ dobra
niemateriane, ktdre nie moga zosta¢ zwrocone czy skladowane. Sa one zatem
czynnosciami zaspokajajacymi potrzeby, sa wytwarzane i konsumowane w tym
samym czasie i miejscu.

Istotng kwestia jest réwniez dobieranie tresci 1 sposobu jej przekazu klien-
towi. W terminologii Neuro-Linguistic Programming (programowania neuro-
lingwistycznego) méwi si¢ o dopasowaniu sprzedawcy do klienta—partnera

6 Liderzy w czasach kryzysu, ,,Harvard Business Review Polska™ 2011, nr 105, s. 111-115.
"M. Laguna, A.Rudzewicz, Marketing i sprzedaz, Wyd. Uniwersytetu Warminsko-
-Mazurskiego, Olsztyn 2002, s. 26-29.
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rozmowy. Dopasowanie ma na uwadze kontakt 1 poszanowanie modelu $wiata
drugiej osoby. Zaklada zatem dobre intencje 1 jest waznym sposobem osiggania
porozumienia czy wspolnych celéw, np. celu zakupu produktu’. Dostosowanie
wymaga zastosowania podobnej mowy ciala, tempa oddechu, uzywania tego
samego slownictwa, a nawet uzycia parafrazy. Punktem wyjscia rozmowy
sprzedazowej sg potrzeby klienta. Zastosowanie perswazji przez sprzedawce
moze doprowadzi¢ do zastapienia przez klienta jednej potrzeby inna, jesli obie
sa odbiciem tego samego celu’. Istnicje rowniez znaczaca grupa klientow, ktora,
chcac zaspokoi¢ swoje potrzeby, przychodzi do sklepu, nie wiedzac jednak
dokladnie, ktéry produkt jest optymalny. Wyrazaja zatem swoje potrzeby
w sposob ogoélny, nie konkretyzujac ich. W zwiazku z tym bardzo wazna jest
w tym momencie rola sprzedawcdw, ktorzy dzigki pewnym narzgdziom moga
pozna¢ prawdziwe potrzeby nabywcow. Wymaga to przygotowania odpowied-
nich pytan, aktywnego sluchania odpowiedzi i obserwowania zachowan kon-
sumenta, na podstawie ktorych sprzedawca moze sformulowaé wnioski doty-
czace wewngtrznego stanu klienta. Przez caly czas obstugi nalezy wezué sig
w psychike klienta, trafnie okresli¢ jego zyczenia, umiej¢tnie je konkretyzowac
1 pobudza¢ dalsze, wywolujac, zgodnie z formulag AIDA:

- attention, czyli uwagg,

— inferest, czyli zainteresowanie,

— desire, czyli Zyczenie,

- action, czyli decyzje zakupu.

Na decyzj¢ konsumenta dotyczaca zakupu dobra badz ustugi istotny wplyw
maja czynniki psychologiczne: motywacje, percepcja oraz przekonania i posta-
wy. Celem dzialan marketingowych jest wigc rozpoznanie oraz zaspokojenie
potrzeb 1 pragnien docelowych klientow. Jednakze doglebne poznanie klientow
nie jest latwe, gdyz nierzadko ulegaja oni impulsom, ktdre zmieniaja ich decy-
zje w ostatniej chwili. Moga oni okresli¢ swoje potrzeby 1 pragnienia, ale nie
zawsze postgpuja racjonalnie. Pomimo tego oferenci musza badaé potrzeby,
percepcje, preferencje klientéw, a takze ich zwyczaje robienia zakupéw, aby
zminimalizowa¢ ryzyko i1 prawidlowo opracowa¢ nowy produkt, jego cechy

8 7 O’Conor, I. Seymour, NLP. Wprowadzenie do programowania neurolingwistycznego, 7ysk
1 S-ka, Poznan 1996, s. 43—44.
® B. Zatwarnicka-Madura, Techniki sprzedazy osobistej, CeDeWu, Warszawa 2004, s. 67.
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uzytkowe, ceng, kanaly dystrybucji, przekaz reklamowy i inne elementy marke-
tingu mix'.

Zagadnienia metodyczne

Glownym celem opracowania bylo poznanie opinii klientéw na temat
wplywu technik sprzedazy na decyzje zakupowe, a w konsekwencji na wielkosé
sprzedazy w okresie kryzysu. Nast¢pujace zadania badawcze pozwolily osia-
gnaé gldwny cel pracy:

1. Przygotowanie kwestionariusza ankiety (w celu poznania opinii responden-
tow na wyzej wymieniony temat).

2. Wybor proby badawczej i jej charakterystyka. Wybor mial charakter przy-
padkowy.

3. Poznanie opinii klientdw na temat stosowanych technik sprzedazy w ustu-
gach za pomoca wywiadu kierowanego, przeprowadzonego w 2012 roku.
Podstawowe cele pracy pozwolily na sformulowanie hipotezy badawczej

zakladajacej, ze techniki sprzedazy s istotnym narzgdziem wplywajacym na

wielkos¢ sprzedazy oraz decyzje zakupowe klientdw, zwlaszcza w czasach
kryzysu.

W pracy zastosowano metod¢ wywiadu kierowanego, odgrywajacego
znaczng, rolg w naukach spolecznych, a takze psychologicznych, w ktérym ba-
dacz za pomoca kwestionariusza ankiety poznaje opini¢ respondentow 1 inter-
pretuje ja. Kwestionariusz ankiety jest narzgdziem badawczym skladajacym si¢
ze zbioru pytan postawionych w formie pisemnej. Uzyskane odpowiedzi, stuza-
ce do rozwigzania problemu badawczego, opracowuje si¢ pdzniej statystycznie;
na koniec interpretuje si¢ wyniki.

Mechanizmy sprzedazy w dobie kryzysu

Badania zostaly przeprowadzone za pomoca serwisu ankietowego
¢Badania.pl. Dobor proby badawczej byl przypadkowy. Ankieta zostala
wypeliona przez 148 osob, z czego 59% stanowily kobiety. Ponad 95%
ankietowanych to osoby ponizej 35 roku zycia, a 70% miesci si¢ w przedziale
19-25 lat. Prawie 75% badanych to mieszkancy miast, a ponad 90% z nich ma
wyksztalcenie $rednie lub wyzsze. Wielkos¢ gospodarstwa domowego jest
zréznicowana, przy czym najwiece] — 26% badanych zyje w gospodarstwie
skladajacym si¢ z 4 0sob. Przecigtny dochdd na jedna osobg w gospodarstwie,

Ph. Kotler, Marketing. Analiza planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa
1999, s. 170, 160.
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ponad polowy badanych to mniej niz 2000 zl netto, w przypadku 27%
respondentdéw to okoto 3000 zl netto, tylko u 16% ta kwota przekracza 3000 zt

netto (tab. 1).

Tabela 1
Pytania klasyfikacyjne
Kryteria N=148 | w%
Pleé kobieta 87 59
mezczyzna 61 41
ponizej 18 lat 1 1
18-25 lat 103 70
. 26—35 lat 39 26
Wiek 3645 lat I 1
4655 lat 1 1
56 lat i wiecej 3 2
Migjsce zamieszkania m'iasto 115 78
wies 33 22
podstawowe 1 1
. zawodowe 6 4
Wryksztalcenie Srodnic 3 13
WyZSze 78 53
1 osoba 12 8
2 osoby 21 14
Wielkos¢ gospodarstwa domowego 3 osoby 23 16
4 osoby 39 26
5 0s0b i wigcgj 5 3
ponizej 1000z1 17 11
. , 1001-2000z1 68 46
Przecietny dochod netto na cztonka 2001-30001 10 77
gospodarstwa domowego
3001-5000z1 13 9
powyzej 5000zt 10 7

Zr6dto: opracowanie na podstawie badaf wlasnych.

Wsrod badanych zdecydowana wigkszos¢ pozyskuje informacje dotyczace
produktdéw z internetu (rys. 1). Warto zwroci¢ uwagg, ze badana grupa to mlode
osoby, dlatego ich odpowiedzi moga dotyczy¢ tego wlasnie medium. Okolo
polowa ankietowanych ufa mediom oraz swoim znajomym. Respondenci rzad-

ko biorg pod uwagg zdanie rodziny lub sprzedawcy, niezbyt czgsto przygladaja

si¢ rowniez etykictom.
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Respondenci mogli wybraé¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

Rys. 1 Zrodta informacji respondentéw na temat produktow
Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar.

Na rysunku 2 przedstawiono czynniki wptywajgce na decyzje zakupowe
respondentdw, z ktérych najwazniejsze jest dla nich wiasne zdanie, oparte na
samodzielnym podjeciu decyzji, wynikajagce z osobistego do$wiadczenia.
Miodzi ludzie sg takze sktonni zaakceptowac zdanie znajomych i rodziny czy
zasugerowac¢ sie reklamg lub informacjg na opakowaniu. Najmniejszy wptyw na
ich decyzje ma zdanie sprzedawcy.

informacja od sprzedawcy
reklama

rodzina

informacja na opakowaniu lub etykiecie
znajomi

wczesniejsze do$wiadczenia

sam/a dokonuje wyboru

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Respondenci mogli wybra¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

Rys. 2. Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe respondentéw
Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie badar.

W teorii wielokrotnie mozna spotka¢ sie z pogladem, ze sprzedawcy nie
cieszg sie duzym zaufaniem Klientow. Jednak z przeprowadzonych badan

wynika, ze ponad 50% ankietowanych czesto lub sporadycznie dokonuje
nieplanowanego zakupu pod wptywem rozmowy ze sprzedawca (rys. 3). By¢
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moze jest to spowodowane nowoczesnymi technikami sprzedazy, takimi jak
zadawanie otwartych pytan, gdy klient mysli, ze samodzielnie podejmuje
decyzje, a w rzeczywistosci jest naprowadzany przez odpowiednie pytanie na
zakup proponowanego przez sprzedawce produktu. Stwierdzono, ze klienci sg
niezmiernie zadowoleni, gdy zadaje sie im pytania, jest im bowiem mito, iz kto$
troszczy sie o ich problemy, pyta i stucha. Dzieki temu sprzedawca tworzy
atmosfere, w ktorej klient czuje, ze to on kupuje, a nie jemu sie sprzedaje.
Podczas zadawania pytan nalezy zwrdci¢ uwage na reakcje klienta i jego
zaangazowanie. Pytajac we wihasciwy sposob, mozna kierowaé przebiegiem
rozmowy i tym samym mie¢ wptyw na klienta. Eksperci twierdza, ze w 90%
nieudanych transakcji o ich niepowodzeniu decyduje pierwsze 20 sekund
rozmowy. Zainteresowanie sprzedawcy musi wiec by¢ wysoce autentyczne od
pierwszej do ostatniej minuty procesu sprzedazy.

nigdy
prawie nigdy
sporadycznie
czesto

zawsze

0% 10% 20% 30% 40%
Rys. 3. Wplyw rozmowy ze sprzedawcg na zakup dodatkowego (nieplanowanego) produktu

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar.

W odpowiedziach na podobne pytanie, ale dotyczace innych oséb, a nie
samych ankietowanych - respondenci sg duzo bardziej sktonni twierdzi¢, ze pod
wphywem sprzedawcy inni ludzie dokonuja nieplanowanych zakupéw (rys. 4).
Pozwala to przypuszczac, ze wsrdd stosunkowo miodej grupy, jaka byta podda-
na badaniu, duza cze$¢ oséb ceni sobie whasne zdanie i potrafi go broni¢, jednak
nie odnajduje tej cechy u innych.

Wsrod badanych 49 oséb zmienito opinie o produktach danej firmy po
rozmowie z doradcg klienta (rys. 5). Jak zatem zdoby¢ zaufanie klienta?
Z. Freud powiedziat, ze wszystko wynika albo z pobudek seksualnych, albo
z checi bycia wielkim.



Whplyw technik sprzedazy na decyzje zakupowe... 179

Rys. 4. Dokonywanie zakup6w niepotrzebnych przy bezposrednim kontakcie ze sprzedawcg

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar.

Rys. 5. Zmiana opinii respondentéw o produktach danej firmy po rozmowie z doradca klienta

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie badar.

Okoto 80% badanych zdecydowanie lub raczej nie tgczy sympatii do
sprzedawcy lub doradcy ze swoja decyzjg zakupowg (rys. 6). Jednak 30 oséb
przyznaje, ze zdarzyto sie im wydac pienigdze i kupi¢ produkt tylko z sympatii
do doradcy klienta, bez wzgledu na czasy kryzysu, w ktérych teoretycznie
ludzie bardziej rozwazaja podjecie decyzji zakupowej. Sztuka sprzedazy polega
zatem m.in. na zdobywaniu przyjaciot, gdyz ludzie znacznie tatwiej kupuja od
sprzedawcow, ktorzy budzg ich sympatie. Aby ja zdobyé, pomocne moga
okazac sie stowa wiedenskiego psychologa Alfreda Adlera: ,,Jednostka, ktora
nie interesuje sie innymi ludZzmi, ma w zyciu najwieksze kitopoty i dostarcza
najwiecej probleméw innym ludziom. Wiasnie na te osoby spadajg wszystkie
niepowodzenia”. Jesli wiec sprzedawca chce by¢ lubianym i nawigza¢ przyjazn
z klientem, powinien stosowac sie do tej zasady. Inng wazna zasade przedstawia
Charles Schwab, jeden z pierwszych amerykanskich biznesmendw, prezes
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United States Steel Company, a takze Bethlem Steel Company, ktéry
powiedziat, ze jego usmiech wart jest miliony dolardw. Jego osobowos¢, urok
i umiejetno$¢ zjednywania sobie ludzi stanowity Zrodio niezwykiego sukcesu.
Jedng z najcudowniejszych cech Schwaba byt jego szczery usmiech. Czyny sa
bowiem gtosniejsze niz stowa, a usSmiech moéwi zawsze ,,lubie cie, ciesze sie, ze
cie widze”. Sprzedawca ma za zadanie sprawi¢, aby klient z przyjemnoscig
zrobit to, czego on od niego oczekuje.

Rys. 6. Zakup produktu wérdd badanych wynikajacy z sympatii do doradcy ds. sprzedazy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Na rysunku 7 przedstawiono opinie respondentow na temat wptywu na pro-
ces sprzedazy. Zdania respondentdéw sg w tym przypadku bardzo podzielone, co
sprawia, ze trudno znalez¢é wiodacg i jednoznaczng odpowiedZ. Mozna zatem
whnioskowac, ze ankietowani udzielali odpowiedzi dos¢ przypadkowo lub nie sg
do konca zdecydowani w tej kwestii.

Rys. 7. Rdznice zauwazalne przez klientéw w procesie sprzedazy w okresie kryzysu i przed
kryzysem

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar.
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Badana grupa w wiekszo$ci uwaza, ze prowadzenie sprzedazy stato sie w
dobie kryzysu zajeciem trudniejszym niz w czasach wzrostu (rys. 8). Jednak
wielu z nich jest zdania, ze kryzys nie ma wiekszego wptywu na proces
sprzedazy. Nie da sie jednak ukryé, ze zmienia sie on na przestrzeni lat.
Niegdy$ sprzedaz dokonywana byta w stylu pasywnym: sprzedawca znajdowat
sie za ladg i czekat, az klient wyrazi che¢ kupienia jakiego$ produktu. Obecnie
model ten znacznie si¢ zmienit w kierunku aktywnej sprzedazy nastawionej na
doradztwo i sztuke przekonania klienta do zakupu.

Rys. 8. Opinia respondentéw na temat utrudnien w sprzedazy w dobie kryzysu
Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar.

Az 94 ankietowanych uwaza, ze sprzedaz w czasach kryzysu wymaga sto-
sowania innych technik sprzedazy (rys. 9). Prawdopodobnie wynika to z tego,
Ze nabywcy bardziej zastanawiajg sie nad kazdym wydatkiem, poniewaz nie
majg pewnosci, ze ich sytuacja finansowa bedzie stabilna w najblizszym czasie.

Rys. 9. Stosowanie innych technik sprzedazy w okresie kryzysu w opinii respondentéw

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie badar.
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Z drugiej strony, 54 respondentéw uwaza, ze okres kryzysu nie wymaga
stosowania odmiennych technik sprzedazy. To stanowisko moze wydawac sig
sluszne, gdyz najskuteczniejsze mechanizmy sprzedazy — niezaleznie od hossy
czy bessy — pozostaja takie same, jednak z pewnoscia trzeba wykaza¢ znacznie
wigcej zaangazowania w ich zastosowanie.

Podsumowanie

Sprzedaz jest dziedzing, ktoéra ewoluuje wraz z zmieniajacymi si¢ realiami
rynku 1 sytuacja gospodarcza. Jak wynika z przeprowadzonych badan, we
wspolczesnym $wiecie duzy wplyw na decyzje konsumentéw wywieraja media
oraz internet, ktdre przyczynily si¢ do zmniejszenia roli sprzedawcy. Obecna
w kazdej sferze zycia reklama oraz szeroko rozwinigta sie¢ kontaktoéw migdzy-
ludzkich sprawia, ze konsumenci, a szczegolnie ci ponizej 25 roku zycia, daza
do samodzielnego podejmowania decyzji w oparciu o konsultacje wsrdd znajo-
mych. Zmusza to sprzedawcdéw do ciaglego podwyzszania swoich kwalifikacji
poprzez nauke 1 wdrazanie specjalistycznych technik sprzedazy, czgsto opartych
bardziej na psychologii niz na rzetelnej informacji na temat produktu.

Potwierdzila si¢ hipoteza, ze techniki sprzedazy sa istotnym narz¢dziem
wplywajacym na wielkos¢ sprzedazy oraz decyzje zakupowe klientow, rowniez
w czasach kryzysu. Ponadto rola sprzedawcy, a takze wykorzystywanych przez
niego technik sprzedazy w procesie zakupu towarow przez konsumenta — jest
znaczaca, a odpowiednio wyszkolony personel ma istotny wplyw na wyniki
finansowe firmy. Umigjgtne podejscie powodujace (np. przez zadawanie otwar-
tych pytan), ze klient poczuje, iz sam w niewymuszony sposéb podjal decyzjg,
jest jedna z najskuteczniejszych technik sprzedazy. Warto budowac relacje
z klientami, np. poprzez komplementowanie, gdyz sztuka sprzedazy polega
m.in. na zdobywaniu przyjaciol, a ludzie znacznie tatwiej kupuja od sprzedaw-
cow, ktorzy budza ich sympatig.

Rola sprzedawcy oraz jego skuteczno$¢ 1 umigjgtnosci sa coraz waznigjsze
w dobie kryzysu. Recesja w gospodarce sprawia, ze sprzedaz staje si¢ trudnigj-
sza, wymaga bowiem wigcej zaangazowania ze strony sprzedawcy. Klient, kto-
ry musi liczy¢ si¢ z kazdym wydatkiem, jest mniej sklonny do zakupu pewnych
produktéw, jesli nie sg to dobra pierwszej potrzeby. Tu wlasnie pojawia sig
potrzeba zastosowania nowych 1 bardziej skutecznych metod perswazji. Wazna
rol¢ w czasach kryzysu odgrywa takze szeroko rozumiany marketing, zarowno
w mediach, jak 1 w internecie. Wydaje sig, ze bardzo skutecznym sposobem jest
w tym momencie zwrdcenie uwagi klienta na najwigksza korzys¢, jaka moze
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wynie$¢ z danegj transakcji, czyli oszczgdnos¢ pienigdzy, gdyZz cena produktu
jest dzisiaj bardzo istotnym elementem marketingu mix.

IMPACT OF SALES’ TECHNIQUES ON CUSTOMERS’ PURCHASING
DECISIONS DURING THE CRISIS

Summary

The paper presents an important and practical problem of the use of sales techniques and
their influence on customers' purchasing decisions. At present, in a time of crisis, it is even more
important because there is a search for techniques that will increase sales and consequently the
amount of revenue and profits for companies. Conducted research consisted in individual inter-
views among customers, in order to obtain their opinions on the effect of sales techniques on their
purchasing decisions.

Keywords: crisis sales techniques, shopping decisions, customer behavior
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