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Streszczenie

Kazdego dnia nabywca dokonuje zakupu produktow, czgsto nie wiedzac o tym, Ze robi to
bedac pod wplywem narzedzi manipulacji, ktore naklaniajg go do wyboru konkretnego produktu.
Zadaniem technik sprzedazy jest nie tylko aktywizacja klienta do zakupu produktu, ale rowniez
dostarczenie jak najwiekszej satysfakcji z jego posiadania i zachgcenie do powtornego zakupu
w przysztosci. W przeprowadzonym badaniu podjeto probe ustalenia, jak oceniane sa przez kon-
sumentow nowoczesne techniki sprzedazy. W celu odpowiedzi na to pytanie zrealizowano bada-
nie wsrdd 300 mieszkancow Olsztyna. Ustalono, Ze skutecznos¢ nowoczesnych metod sprzedazy
jest mocno zréznicowana. Jedne techniki sq akceptowane, inne nie. Niektore sq nawet bardzo
pomocne w procesie zakupu.

Slowa kluczowe: klient, techniki sprzedazy, skuteczno$¢, percepcja

Wprowadzenie

Niezaprzeczalny jest fakt, ze klient codziennie poddawany jest wplywowi
wielu manipulacyjnych technik sprzedazy, ktére docieraja do niego w réznym
stopniu 1 bez jego wiedzy. Sa to metody coraz doskonalsze, skutecznigjsze,
niemalze bezustannie wkraczajace w zycie konsumenta. W wigkszosci przy-
padkéw kazdy produkt jest sprzedawany za pomoca konkretnej metody. Obec-
nie nie wystarczy juz tylko konkurowaé cena, jakoscia czy wlasciwosciami
produktu, ale takze nalezy znaé sposoby naklonienia potencjalnego klienta do
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zakupu. Glownym motywem stosowania nowoczesnych metod sprzedazy jest
zwigkszenie zainteresowania oferowanymi dobrami i ustlugami. To one maja
pomée w przedstawieniu produktow w jak najlepszy sposob, skloni¢ klienta,
zeby wybral wlasnie ten konkretny produkt, szczegélnie, gdy polki w sklepie
wypelione sg réznorodnymi towarami o bardzo zblizonych wlasciwosciach
1 cenie. Wyzwaniem specjalistow zajmujacych si¢ polityka sprzedazy jest takie
konstruowanie 1 wykorzystywanie technik sprzedazy, aby najlepiej dostosowac
je do wymagan konsumentdw, ktorzy beda koncentrowac na nich swoja uwagge.
Kazdy klient jest indywidualna jednostka majaca wlasne odczucia, przemysle-
nia 1 zdanie na temat wybranych produktéw. Postawy lojalnych zachowan
klientow szczegblnie w zakupach rutynowych zaleza od skutecznosci nowocze-
snych metod sprzedazy.

Celem artykulu jest przeglad nowoczesnych technik sprzedazy i préba okre-
slenia ich skutecznosci. W tym celu przedstawiono wyniki przeprowadzonego
badania ankictowego.

Klient w procesie sprzedazy

W wielu roznorodnych migjscach (placowkach sprzedazy) klient uczestni-
czy lub obserwuje sprzedaz dobr i ustug. Interesujace podejscie do procesu
sprzedazy przedstawia Brian Tracy”, ktory wskakuje roznice w procesie sprze-
dazy jaki byl realizowany jeszcze kilka lat temu i jak powinien funkcjonowaé
obecnie. Autor uwzglednia w swoich rozwazaniach zmiany zachowan wspoél-
czesnego konsumenta (rys. 1-2).

* Zamknigcie sprzedazy 40%
Prezentacja produktu 30%

Klasyfikacja klienta 20%

Wzbudzanie zainteresowania 10%

Rys. 1. Stary” model sprzedazy

Zr6dlo: opracowanie na podstawie B. Tracy, Skuteczne techniki sprzedazy, Wyd. Muza, Warsza-
wa 2007, s. 47.

Istota ,,starego”™ modelu bylo przede wszystkim skupienie si¢ na etapic za-
mknigcia sprzedazy, ktory stanowil 40% procesu, a w ,,nowym” modelu wzbu-

' B. Tracy, Skuteczne techniki sprzedazy, Wyd. Muza, Warszawa 2007, s. 47-49.
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dzanie zaufania stanowi az 40% calego procesu. Jezeli sprzedawca nie moze
wzbudzi¢ zaufania u klienta, ma on bardzo male szanse na sprzedaz oferowane-
go produktu. W przypadku ,starego” modelu bardzo malo uwagi poswigcano
konsumentowi uwzgledniajac w duzej mierze techniki sprzedazy, ktdére umoz-
liwiaja skuteczne oddzialywanie na decyzj¢ nabywcey. Nowy model eksponuje
budowanie relacji z klientem, wzbudzanie w nim zaufania, prob¢ poznania jego
potrzeb. Taka budowa procesu sprzedazy umozliwia lepsze zrozumienie klienta,
a w efekeie zaoferowanie mu produktu, ktorego oczekuje.

Il Zamknigcie sprzedazy 10%
Prezentacja produktu 20%

Analiza potrzeb 30%

Wzbudzanie zaufania 40%

Rys. 2. Nowy model sprzedazy

Zr6dlo: opracowanie na podstawie B. Tracy, Skuteczne techniki sprzedazy, Wyd. Muza, Warsza-
wa 2007, s. 49.

Pojgciem nicrozlacznie zwiazanym ze sprzedaza jest klient 1 jego potrzeby.
Potrzeba wybranego dobra definiowana jest jako sklonnos$¢ do posiadania badz
uzytkowania okreslonego produktu. Konsumenta jednak nie interesuje sam
produkt, lecz jego uzytecznos¢. W wielu przypadkach dopiero dany bodziec,
np. reklama moze pobudzi¢ uswiadomienie potencjalnemu nabywcey dana po-
trzebe’.

Przy wyborze produktu, konsument kieruje si¢ wlasnymi przyzwyczajenia-
mi, preferencjami czy dochodem, jakim dysponuje. Dodatkowo w procesie po-
dejmowania decyzji klient bierze pod uwagg rynkowe uwarunkowania, takie jak
warunki sprzedazy czy ceny w znacznym stopniu decydujace o nabyciu dobra
lub ustugi®. Klient jest jednostka, ktora rozwaza wiele czynnikéw marketingo-
wych w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Jednym z nich jest sam pro-
dukt. Konsument ocenia produkt jako zbidr korzysci jakie zaprezentowano
w ofercie, réwniez walory wynikajace z jego uzytkowania. Oferta moze by¢
postrzegana ze wzglgdu na prezentowane cechy fizyczne, np. wielkos¢, sklad,

3 I. O Shauggnessy, Dlaczego ludzie kupujq, PWE, Warszawa 1994, s. 25-28.
%] Kramer, Konsumpcja w gospodarce rynkowej, PWE, Warszawa 1997, s. 106-109.
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a takze ze wzgledu na to, czy zaspokaja potrzeby socjologiczne oraz psycholo-
giczne nabywcy. Wlasciwosci psychologiczne 1 socjologiczne produktow daja
konsumentowi dodatkowa uzytecznos¢.

Techniki sprzedazy

Mozna wyrézni¢ kilka glownych technik sprzedazy wykorzystywanych na
rynku, m.in: telemarketing 1 telesprzedaz, sprzedaz przez internet, point of sale
materials, direct mail, andiomarketing czy aromamarketing. Kazda z technik
jest inaczej postrzegana przez klientdéw. Niektore z nich odbierane sa pozytyw-
nie, inne negatywnie, badz traktowane sa w sposob obojetny. Czg$¢ z nich od-
bierana jest takze jako metody ingerujace w sferg prywatng konsumenta, powo-
dujac u niego uczucie zdenerwowania badz irytacji.

Telemarketing oznacza wykorzystanie telefonu w skoordynowanych dzia-
laniach marketingowych, sprzedazowych i uslugowych’. Jest wykorzystywany
nie tylko do zdobywania nowych klientéw, ale takze budowania pozytywnych
relacji z juz pozyskanymi odbiorcami®. W dobie rozwoju systeméw informa-
tycznych, coraz wigksza przychylno$¢ wsrod klientow zdobywa realizacja za-
kupéw za pomoca internetu. Skladaja sie na to male sieci lokalne (LAN), sieci
mie¢jskiec (MAN) oraz ogromnie rozbudowane sieci (WAN) laczace komputery
organizacji o zasiegu $wiatowym”.

Powszechnie wykorzystywana metoda sprzedazy jest tak zwany direct mail.
Metoda ta polega na wysylaniu listow za pomoca internetu do $cisle wyselek-
cjonowanej grupy potencjalnych klientow, mogacych zakupi¢ dany produkt'.

Skuteczne w przekonaniu klienta sa materialy reklamowe przeznaczone do
wsparcia ekspozycji produktéw w punktach sprzedazy. Wsrod nich mozna wy-
16zni¢'":

— hangers — podwieszana do sufitu, papicrowa, kilkukrotnie powigkszona

imitacja opakowania danego produktu,

— price-cards — najczgscie] wykorzystywane w akcjach promocyjnych,

specjalnie do tego przygotowane kartki o réznym formacie, zawierajace

" M. Stone, A. Bond, E. Blake, Marketing bezposredni i interaktywny, PWE, Warszawa 2007,
s. 150.

8 A. Pabian, Promocja: nowoczesne $rodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 87-91.

° T. Laquey, J.C. Ryer, Internet i okolice. Przewodnik po $wiatowych sieciach komputerowych,
Biznet Poland, Warszawa 1994, s. 39-40.

UR, Brady, E. Forrest, R. Mizerski, Marketing w internecie, PWE, Warszawa 2002, s. 79-81.

' B. Borusiak, Merchandising, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006, s. 98-99.
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logo firmy oraz miejsce informujace o cenie lub danej obnizce procen-
towej,

— light-boxes — podswictlane, zwigkszone opakowanie lub znak firmowy
danego produktu,

— posters — plakaty eksponowane na witrynach sklepowych zawicrajace
reklam¢ danego produktu, badz informacje o danych akcjach promo-
cyjnych,

— window-stickers — przyklejane po zewngtrznej stronie witryn sklepo-
wych, naklejki w formie ramki,

— wobblery — zawieszki skladajace si¢ z plastikowego, wygigtego elemen-
tu polaczonego z kawalkiem kartki, przyczepiane do sklepowych polek,

— standardowe POS-y: baloniki, choragiewki, ekspozytory, podajniki, sto-
jaki, zawierajace logo oferowanych produktow.

Oproécz szeroko stosowanych metod zwigzanych ze wspomaganiem sprze-
dazy za pomoca srodkow wizualnych, np.: ulotki, informacje dotyczace promo-
¢ji na dany produkt, istotna jest rowniez reklama dzwigkowa. Audiomarketing
to odtwarzanie muzyki, reklam zawierajacych dzwigki w punktach sprzedazy,
to tworzenie atmosfery, ktora bylaby bodzcem do intensywnych dzialan zaku-
powych'>. Aromamarketing mozna za§ wykorzystaé do aktywizacji klienta,
edyz dzigki zapachowi 17% klientow przebywa dltuzej w sklepie, u 15% uru-
chamia si¢g nieswiadoma che¢ zakupow, a warto$¢ obrotdw moze wzrosnaé
o okolo 6%".

Metodyka przeprowadzonego badania

Gléwnym celem badan byta identyfikacja i analiza opinii klientéw na temat
nowoczesnych technik sprzedazy oraz ocena ich postaw i1 percepcji w zakresie
wykorzystania technik sprzedazy w procesie realizacji zakupow.

Badania zrealizowano metoda wywiadu bezposredniego wsréd mieszkan-
cow Olsztyna, w maju 2013 roku wsrdd grupy 300 ankietowanych, z ktoérych
59% to kobiety, a 41% — mgzczyzni. Narzgdziem badawczym byl kwestiona-
riusz. Najliczniejsza grupe stanowily osoby w wieku 24-40 lat, okolo 40% ba-
danych. Najmnigj liczna grupa byly osoby powyzej 60 lat, to 4% badanej zbio-
rowosci. Uwzglgdniajac dochody badanych, najwigksza grupe — 32% stanowily

2 A. Rudzewicz, M. Grzybowska-Brzezinska, Wplyw marketingu sensorycznego na decyzje
konsumentow (znaczenie zmystéw), ,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 6 (347), s. 69-71.

3 A. Rudzewicz, S. Makarski, A. Malysa-Kaleta, T. Heryszek, Innowacje w marketingu, Wyd.
UWM, Olsztyn 2010, s. 63—65.
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osoby, ktorych dochéd miescit sie w przedziale 1000-2000 zt netto. Badani to
w 44% osoby z wyksztatceniem wyzszym.

Wyniki przeprowadzonego badania

Do oceny skutecznosci wybranych metod sprzedazy wykorzystano opinie
badanych respondentéw. Podstawowsg informacja w tej czesci badan byta dekla-
racja badanych w zakresie znajomosci nowoczesnych technik sprzedazy. Wiek-
szo$¢ respondentow akceptuje sprzedaz osobistg (82% badanych) - rysunek 3.
Podobna sytuacja wystepuje w przypadku sprzedazy przez internet, gdyz wiek-
szo$¢ respondentéw ma pozytywne zdanie na jej temat, akceptujajg i uwazajg
za wygodne zrddto informacji (77% badanych).

sprzedaz osobista

sprzedaz przez internet
pezentacjaproduktu
audiomarketing
aromamarketing
POS
mechandising
diectmail
telesprzedaz

0% 20% 40% 60% 80%

Rys. 3. Akceptacja stosowanych technik sprzedazy w opinii badanych respondentow

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Nieco mniej pozytywnych opinii - od 67% do 76% uzyskaty takie metody,
jak point ofsale, marketing sensoryczny czy prezentacja produktu. Ankietowani
akceptujg ich wykorzystywanie, cho¢ wskazujg na ich ucigzliwo$¢ podczas
realizacji zakupow. Jednak w przypadku pozostatych technik nie ma juz tak
pozytywnych skojarzen. Negatywne postawy wobec telesprzedazy prezentuje
59% respondentow i nie akceptuje tej formy. Bardzo podobna sytuacja wyste-
puje w przypadku direct mail, ponad 1/3 (43%) ankietowanych uwaza, ze me-
toda ta nie powinna by¢ stosowana. Te metody sprzedazy badani oceniaja jako
najbardziej uciagzliwe i drazliwe. Respondenci nie chca odbiera potaczen
i prowadzi¢ rozméw czy otrzymywa¢ wiadomosci e-mailowych naktaniajacych
ich do zakup danego produktu. Wykorzystywanie takiego rodzaju sprzedazy
jest odbierane jako naruszenie prywatnosci konsumenta. Aromamarketing,
wzbudza negatywne emocje u 31% badanych. Negatywne postawy responden-
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tow mozna interpretowaé tym, ze w opinii konsumentéw aromamarketing za-
checa klienta do nabyciajakiego$ produktu w sposéb impulsywny, ograniczajac
Cczas na rozwazne decyzje.

Respondenci oceniali rowniez skuteczno$¢ wybranych technik komunikacji
firmy z klientami (rys. 4). Za najbardziej skuteczne dziatania ankietowani uznali
sprzedaz osobistg, tak zadeklarowato 70% badanych, sprzedaz internetows -
69% oraz merchandising - 51%. Najmniejszg skutecznoscig wedtug responden-
tow charakteryzuje sie direct mail - 12%, telesprzedaz - 14% oraz aromamar-
keting.

Rys. 4. Skuteczno$¢ technik sprzedazy w opinii konsumentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Dziatania firm aktywizujace klientdw ijako pozytywne respondenci uznajg
te, ktdre w matym stopniu ingerujg w decyzje zakupowe badanych oraz takie,
w ktérych wedtug ich opinii, klient jest Swiadomym uczestnikiem. Metody
sprzedazy w opinii respondentéw powinny by¢ pomocne i utatwia¢ proces po-
dejmowanych decyzji, wéwczas ich wykorzystanie jest zasadne. W innych oko-
licznosciach zabiegi firm i sprzedawcéw sg kojarzone negatywnie i zle oceniane
przez obstugiwanych klientéw.

Respondentéw pytano réwniez o opinie, jak poszczegdlne dziatania firm
w zakresie aktywizacji sprzedazy ufatwiajg im podjecie decyzji zakupowych.
Podobnie jak w przypadku kryterium skuteczno$ci, sprzedaz osobista uwazana
jest przez ponad potowe ankietowanych (57%) za te, ktéra utatwia podejmowa-
nie decyzji przy zakupie danego dobra czy ustugi (rys. 5). Klienci cenig w tej
technice to, ze moga w kazdym momencie zapytac sprzedawce o cechy danego
produktu, jego obstuge czy ewentualne ustugi serwisowe. Prezentacja produktu
jest takze uwazana za bardzo pomocna, uwaza tak 64% ankietowanych. Analo-
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gicznie jak w przypadku pytania zwigzanego ze skutecznoscig i akceptacja,
najgorzej ocenianymi metodami sg telesprzedaz, direct mail, aromamarketing
oraz audiomarketing.

pezentacjaproduktu
sprzedaz osobista
mechandising
sprzedaz przez internet
PCS
telesprzedaz
audiomarketing
aromamarketing
diectmail

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 5. Uzyteczno$¢ technik sprzedazy w zakresie podejmowania decyzji zakupowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Ankietowani w wiekszosci uznali, ze prezentowane w badaniach dziatania
z zakresu technik sprzedazy nie determinujg ich decyzji wyboru. Prawie 83%
respondentéw deklaruje, ze aromamarketing nie jest uzytecznym dla klienta
dziataniem, podobng opinie w przypadku 81% respondentéw uzyskat audio-
marketing, czy w$rod 88% badanych - direct mail.

Podsumowanie

W wyniku analizy opinii konsumentéw na temat nowoczesnych dziatan
w zakresie sprzedazy ustalono, ze za najbardziej skuteczne metody konsumenci
uznali sprzedaz osobistg, a takze sprzedaz przez internet. Za najmniej skuteczne
uznano telesprzedaz, direct mail, oraz aromamarketing. Najbardziej uzyteczny-
mi w procesie zakupu sg takie techniki, w ktorych wystepuje bezposredni kon-
takt nabywcy ze sprzedawcy (sprzedaz osobista i prezentacja produktu). Za
najmniej pomocne uznano aromamarketing oraz audiomarketing.

Reasumujac, wiekszo$¢ ankietowanych akceptuje wystepowanie takich
technik, jak sprzedaz osobista, sprzedaz przez internet, merchandising, POS czy
prezentacja produktu w procesie sprzedazy. Nie uzyskujg akceptacji techniki
okreslane jako ucigzliwe, czyli telesprzedaz, direct mail.
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CUSTOMERS PERCEPTION IN THE FRAMEWORK
OF MODERN SALES METHODS

Summary

Every day buyers purchase products, often being unaware that they are under the influence
of manipulative actions, which induce them to choose particular products. The task of selling
methods is not only to induce the customer to purchase a product but also providing the greatest
possible satistaction of product’s ownership and encouraging repeated purchase in the future. In
the conducted research an attempt was made to determine how the modern methods of sale are
evaluated by consumers. In response to the above issues, a tree hundred residents of the city of
Olsztyn have been researched. It was found that the effectiveness of modern sales methods is
highly diverse. Some techniques are accepted, others are not. Some are even very helpful in the
buying process.

Keywords: customer, sales techniques, effectiveness, perception
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