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Wprowadzenie

Obecnie samorzady musza coraz czgsciej siggac¢ po narzedzia komunikacji
marketingowej, w tym sprzedazy osobistej. Sprzedaz osobista polega na perso-
nalnym kontakcie pomigdzy oferentem a klientem, podczas ktérego oferujacy
produkt stara si¢ zachgci¢ nabywce do zakupu lub akceptacji pomystu, idei.
Oferent, samorzad swoja postawa i wykorzystywanymi argumentami wptywa
na wybor konkretnego produktu oraz podjecie ostatecznej decyzji skorzystania
z oferty. Celem artykutu jest zaakcentowanie wzrastajacej roli sprzedazy 0sobi-
stej w dziataniach komunikacji marketingowej jednostek samorzadu terytorial-
nego. Wykorzystywanie sprzedazy osobistej w komunikacji marketingowej sa-
morzadu odbywa si¢ poprzez indywidualne kontakty podmiotéw komunikacji
z potencjalnymi nabywcami oferty. Stosowanie tego instrumentu jest szczegol-
nie wazne dla pozyskania inwestoréw i zarzadzajacych przedsigbiorstwami, po-
niewaz z reguly oczekuja oni poswigcenia im czasu i przedyskutowania ich za-
miaréw oraz dopracowania warunkéw lokalizacji planowanych przez nich in-
westycji. Sprzedaz osobista stosuje si¢ takze w stosunku do mieszkancow.
Dziatania sprzedazy osobistej sa niejako wpisane w zadania wlasne natozone na
samorzady przez ustawodawce celem zaspokojenia potrzeb wspolnoty samo-
rzadowej.



150 Agnieszka Smalec

1. Sprzedaz osobista w komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa to komunikowanie otoczeniu rynkowemu
wszelkich wartosci danego podmiotu poprzez dziatania marketingowe, to ko-
munikacja wewnetrzna, ksztalttowanie wizerunku i tozsamosci oraz partnerskie
reagowanie na informacje ptynace z otoczenia. Komunikacja marketingowa jest
oddzialywaniem na wszystkich uczestnikow otoczenia, w tym zwlaszcza na
obecnych i potencjalnych odbiorcow danej oferty. W komunikacji marketingo-
wej istotne jest okreslenie jej celow oraz odbiorcow, gdyz istnieje Scisly zwia-
zek migdzy oczekiwaniami, potrzebami odbiorcéw a wyborem $srodkéw przeka-
zu czy idei. Komunikacje marketingowa mozna podzieli¢ na dwie sprzgzone ze
soba czeéci: komunikacj¢ formalna (promocj¢) oraz komunikacj¢ nieformalna.
Sprzedaz osobista zaliczana jest do komunikacji formalnej, czyli dziatan odby-
wajacych si¢ najczesciej w postaci zaplanowanych akcji.

Sprzedaz osobista to ustna prezentacja oferty w rozmowie z jednym lub
wieloma potencjalnymi klientami, w celu dokonania transakcji sprzedazy’.
Sprzedaz osobista jest instrumentem systemu komunikowania si¢ przedsigbior-
stwa z rynkiem oraz wspierania sprzedazy, przy czym jest to forma osobistego
komunikowania sig, ktorego sprzedawca jest podstawowym podmiotem®. Ta
forma komunikacji marketingowej charakteryzuje si¢ bezposrednim kontaktem
klienta z kupujacym. Moze to by¢ kontakt twarza w twarz albo telefoniczny (te-
lemarketing). Moze to by¢ sprzedaz terenowa, w Sci§le okreslonym punkcie
sprzedazy produktow, czy tez negocjacje handlowe®. B. Zurawik i W. Zurawik
podkreslaja, ze sprzedaz osobista jest procesem informowania i przekonywania
nabywcow poprzez bezposredni kontakt w celu sprzedazy produktow”.

Sztuka powodzenia sprzedazy osobistej ukryta jest w zdolnoSciach i pre-
dyspozycjach osoby, ktora ja uprawia. Taki pracownik powinien by¢ wszech-
stronnie, profesjonalnie przygotowany z zakresu $wiadczonej oferty, ale row-
niez w zakresie umiejgtnosci handlowych i negocjacyjnych. Dlatego tak wazne
jest odpowiednie szkolenie i motywowanie personelu. Przy sprzedazy osobistej

1 Ph. Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control, Pren-

tice Hall, London 1991, s. 567.

2 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2001, s. 529.

® T. Domanski, P. Kowalski, Marketing dla menedzeréw, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa—1.6dz 1998, s. 262.

4 B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa
1996, s. 373.
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istotne jest wezesniejsze poznanie klienta, jego stylu komunikatywnego, aby jak
najlepiej zaprezentowac oferte uslugowa i rozwia¢ wszelkie watpliwosci klien-
ta. Rola sprzedazy osobistej jest wigksza w sytuacji ztozonosci zakupu, matego
zasobu informacji posiadanego przez potencjalnych nabywcow, gdy klient jest
niezdecydowany, oczekuje pomocy, np. w przypadku nowego inwestora, ktory
nie najlepiej zna ofert¢ danego samorzadu. Sprzedaz osobista jako narzedzie
komunikacji organizacji z rynkiem spetnia nastepujace funkcje®:

— przekazywania informacji o produkcie, jego wtasciwosciach, wa-
runkach zakupu itp.,

— pozyskiwania informacji o potrzebach, popycie, preferencjach od-
biorcow,

— zjednywania klientoéw (sktadanie ofert, przyjmowanie zamowien,
nawiazywanie kontaktow),

— przekonywania nabywcow i wspierania sprzedazy (uatrakcyjnienie
podazy produktu przez pomoc, porady, instrukcje, wyjasnienia,
prezentacje, minimalizowanie ryzyka zwiazanego z zakupem, itp.),

— formowania wizerunku organizacji i ksztattowania pozytywnego
nastawienia odbiorcow (styl kontaktow interpersonalnych, kultura
obstugi itp.).

Mozna zauwazy¢, ze ze sprzedaza osobista wiaze si¢ wiele dziatan. Sprze-
daz osobista to ustna, osobista prezentacja oferty i rozmowa handlowa sprze-
dawcy z jednym badZz wigksza grupa potencjalnych nabywcow w celu dopro-
wadzenia do zakupu promowanej oferty®. Nalezy jednak podkresli¢, ze sprzedaz
osobista nie powinna si¢ konczy¢ po zdobyciu klienta, tylko nadal trwa¢ celem
wykreowania partnerskich z nim relacji. Sprzedaz osobista odnosi si¢ do dziatan
zwiazanych z wyszukiwaniem klientow oraz informowaniem, przekonywaniem,
a niekiedy réwniez obstuga w toku bezposredniej, wielostronnej komunikacji,
ktora jest jej najwigksza zaleta. Sprzedawca pomaga nabywcy sprecyzowac po-
trzeby, prezentuje sposoby ich zaspokojenia i wyjasnia watpliwosci w celu do-
prowadzenia do zawarcia transakcji korzystnej dla obu stron’.

® H. Meffert, Marketing. Grundlagen der Absatzpolitik, Gabler, Wieshaden 1986, s. 482, za:
Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakow 2001, s. 329-330.

® T. Sztucki, Promocja — sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnictwo Placet,
Warszawa 1995, s. 136.

(= Brassington, S. Pettitt, Principles of Marketing, Financial Times Pitman Publishing,
London 1997, za: J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 261-262.
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Sprzedaz osobista opiera si¢ przede wszystkim na bezposrednim kontakcie
obu stron, w czasie ktorego sprzedawca ma na celu przekonanie do wyboru
swojej oferty. Strony daza do tego, aby odnies¢ obustronne korzysci. Kluczem
do sukcesu w prowadzeniu sprzedazy osobistej jest wykorzystywanie zalecen
sformutowanych przez H. Becka®:

1. Przed przystapieniem do rozméw z klientem nalezy gruntownie si¢

przygotowac, zebra¢ odpowiednie informacje.

2. Rozpoczecie rozmowy powinno zawiera¢ efekt echa — jezeli uda si¢
przyku¢ uwagg stuchacza w pierwszych zdaniach, to mozna liczy¢ na
zainteresowanie stuchacza podczas catego spotkania.

3. Skutecznos$¢ przekonania klienta do prezentowanej oferty polega na
umiejetnosci shuchania go. Dzigki wypowiedziom klienta oferent ma
szans¢ lepszego zrozumienia potrzeb rozmowcy oraz wiasciwszego
dobrania odpowiednich argumentéw przekonujacych do danej oferty.

4. Umiejetnos¢ aktywnego stuchania polega na zadawaniu pytan — po-
zwala to utrzymac inicjatywe rozmowy oraz jest forma okazania klien-
towi zainteresowania jego problemami.

5. Dobrze dobrane i wlasciwie sformutowane argumenty sa podstawo-
wym bodZcem do zawarcia transakcji. Argumenty powinny wychodzi¢
naprzeciw rzeczywistym potrzebom klientow. Klienci oczekuja od
sprzedawcy nie informacji, jaki jest oferowany produkt, lecz jakie po-
trzeby zaspokaja.

6. Oferowana ustuga musi by¢ dostosowana do indywidualnego klienta,
posiada¢ niepowtarzalne zalety.

7. Wysoko$¢ ceny powinna zosta¢ poparta zestawem korzysci, jakie nie-
sie ze soba produkt.

8. Nalezy przygotowa¢ si¢ do odpierania ewentualnych zastrzezen —
gdzie moga si¢ pojawic i jak si¢ do nich ustosunkowac.

9. Bardzo wazna role odgrywa komunikacja niewerbalna — nastawienie
do klienta, sposob zachowania.

10. Sprzedawca musi odbiera¢ werbalne i niewerbalne sygnaty kupna od
nabywcy. Nalezy odczytywac nie pojedyncze gesty, ale cate zespotly
gestow, lacznie z komunikatami stownymi, co umozliwi prawidtowa
oceng sytuacji.

® G. Aniszewska, 13 krokow do sukcesu sprzedawey, ,Marketing i Rynek” 1995, nr 1, s. 19.
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11. Zawieranie transakcji rozpoczyna si¢ juz podczas przygotowania roz-
mowy, a trwa przez caly czas jej prowadzenia. Nie nalezy odwlekac
finalizacji transakcji z obawy przed zdecydowana odpowiedzia od-
mowna ze strony klienta. Po zawarciu umowy nalezy utwierdzi¢ klien-
ta, ze podjat wlasciwa decyzje.

12. Scisle zdefiniowane cele pomagaja w odpowiednim prowadzeniu
sprzedazy. Niezwykle wazna jest konsekwencja i cierpliwos$¢ sprze-
dawcy.

13. Nieudane negocjacje powinny by¢ analizowanym zréodiem informacji,
dlaczego si¢ nie udato, a nie powodem frustracji. Natomiast udana
transakcja winna by¢ fundamentem do poszerzania wspolpracy oraz
budowania wzajemnego zaufania, partnerskich relacji.

Marketingowe podej$cie do sprzedazy osobistej oznacza, ze jej rola nie
konczy si¢ wraz z uzyskaniem pierwszego zamowienia — jest to bowiem wia-
$ciwie poczatek wspotpracy w dtuzszym okresie®. Kazda gospodarka cechuje
si¢ zmianami, ktore zachodza stale, dlatego tez niezbedne jest sprawowanie
funkcji nadzoru i kontroli nad personelem, aby w kazdym momencie byt on za-
rzadzany w sposob najbardziej odpowiedni dla catej organizacji. Rola ludzi
W organizacji jest coraz wigksza. Ludzie nie sa dodatkiem do organizacji, lecz
to organizacja i oni sami tworza podmiot, ktéry dziata na rynku. Przez to czyn-
nik ludzki jest traktowany jako materia, dzigki ktorej mozliwe staje sig funkcjo-
nowanie organizacji jako sprawnej catosci®.

J.W. Wiktor stwierdza, ze promocja osobista (wedlug autora szersze pojg-
cie niz sprzedaz osobista) odnosi si¢ do bezposrednich interakcji nie tylko
z klientami, ale takze dostawcami, posrednikami, mediami, spolecznoscia lo-
kalng, przedstawicielami wiladzy i pozostalymi grupami znajdujacymi si¢
w otoczeniu™. Wszyscy bowiem pracownicy, ktorzy kontaktuja si¢ z otocze-
niem zewngtrznym i dzigki temu na rézne sposoby pozyskuja klientow 1 zawie-
raja transakcje sprzedazy, staja si¢ odpowiedzialni za komunikacje marketin-
gowa. Promocja osobista moze przybiera¢ form¢ komunikacji bezposredniej
(bezposredni kontakt) lub posredniej (kontakt poprzez telefon, poczte, Internet).

® A. Sznajder: Sztuka promocji, Business Press, Warszawa 1993, s. 120.

1 M. Adamiec, B. Kozusznik, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi: aktor — kreator — inspirator,
Wydawnictwo Akade, Krakow 2000, s. 16.

1 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 129.
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Bardzo wazny jest zatem kazdy pracownik, ktory jest czgsto wizytowka danej
organizacji, uosabia ja.

Podejscie do zarzadzania pracownikami cechuje wspolnota celow, wspol-
ne dziatanie, wspdlna odpowiedzialno$¢ oraz wzajemny szacunek. Taka polity-
ka wydobywa porozumienie prowadzace do lepszych wynikéw ekonomicznych
i wigkszego rozwoju zasobow ludzkich. Przedstawiciel tzw. szkoty behawioral-
nej H. Musterberg H zauwazyl, ze wydajno$¢ w pracy mozna poprawiaé¢ poO-
przez:

— wyszukiwanie odpowiedniej osoby, ktorej cechy umyshu wyrdznia-
jaja jako najlepszego wykonawce,

— stwarzanie warunkéw dla najlepszej mozliwej pracy,

— przez wywieranie psychologicznego wptywu na motywacje pra-
cownikow™.

E. Mayo zaznaczyt ponadto, ze wzrost wigkszej wydajnosci pracy powo-
dowany byt nie tylko zachgtami materialnymi, lecz takze innymi czynnikami.
Zauwazyl, ze koncepcj¢ ,,cztowieka racjonalnego” nalezy zastapi¢ koncepcja
»cztowieka spolecznego” motywowanego potrzebami spotecznymi. Zwrdcit
roéwniez uwage na znaczenie stylu kierowania jako przestanki dla tworzenia do-
brego klimatu pracy, podkreslit potrzebe ksztalcenia kadry kierowniczej,
zwhaszcza w zakresie ksztattowania stosunkéw miedzyludzkich®™,

2. Rola sprzedazy osobistej w samorzadach

Sprzedaz osobista obejmuje zaréwno komunikacje pomigdzy urzedem
a otoczeniem, jak i dziatania realizowane przez pracownikow urzedu, dzigki
ktorym realizuja oni potrzeby interesariuszy i ksztaltuja ich zadowolenie, a jed-
noczes$nie poprzez sposob, w jaki zaspokajaja te potrzeby, ksztaltuja wizerunek
urzedu, swoj wlasny i promuja polityke urzedu. Budowanie trwatych, opartych
na wzajemnym zaufaniu i wspélnych korzys$ciach wigzi samorzadu z klientami
mozliwe jest poprzez udoskonalanie, modyfikowanie i adaptowanie poziomow
obstugi do réznych potrzeb rynku, zwigkszajac tym samym poziom satysfakcji
i lojalno$ci odbiorcow. W sprzedazy osobistej bardzo wazny jest odpowiedni
dobor personelu, ktory cechuje sig istotnymi cechami, np. umiejgtnoscia nawia-

12 M. Adamiec, B. Kozusznik, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi. .., s. 13.
8 Wprowadzenie do zarzqdzania personelem, red. A. Szatkowski, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej, Krakéw 2000, s. 59.
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zywania kontaktow, elastycznoscia, opanowaniem, empatia itp.** Istotny jest
takze wilasciwy system szkolenia oraz motywacji. Uswiadomienie sobie, ze
WSzyscy pracownicy, ich zaangazowanie, wiedza i umiejgtnosci obstugi klienta
stanowia najcenniejszy kapital, stanowi podstawe do poszukiwania rozwiazan
pozwalajacych na jak najbardziej efektywne jego wykorzystanie™.

Sprzedaz osobista jako forma komunikowania si¢ samorzadu z otoczeniem
powinna spetnia¢ cztery podstawowe funkcje: informacyjna (informowanie in-
teresariuszy o ofercie, cechach jakosciowych poszczegoélnych ustug oraz wa-
runkach ich nabycia), perswazyjna (naklonienie nabywcow do skorzystania
z oferty danego samorzadu), kreacyjna (tworzenie pozytywnego wizerunku
gminy/regionu w jej otoczeniu) oraz badawcza — odpowiedzialna za pozyski-
wanie informacji od klientow, o ich potrzebach i oczekiwaniach'®. Wszyscy
pracownicy urz¢du wchodza w rdézne interakcje z otoczeniem. Istotna cecha
sprzedazy osobistej majaca znaczenie w jednostkach samorzadu terytorialnego,
gtownie w przypadku inwestor6w i mieszkancow, jest zatem kreowanie
i utrzymywanie dlugotrwatych i statych relacji zaréwno formalnych, jak i nie-
formalnych. Bardzo wazna jest reakcja zwrotna, komunikacja dwustronna. Nie-
odtacznymi elementami kontaktu w ramach sprzedazy osobistej sa: poszukiwa-
nie potencjalnych klientow, nawiazywanie z nimi kontaktu, obstuga osobista,
zbieranie informacji. Dyrektorzy wydziatoéw Urzedu Marszatkowskiego Woje-
wodztwa Zachodniopomorskiego oraz miasta Szczecina'’ akcentuja istotna rolg
kontaktéw osobistych z inwestorami nie tylko na etapie ich poszukiwania, ale
takze otoczenia opieka juz pozyskanego inwestora. Jeden z dyrektorow podkre-
slil, ze zdarza si¢ nawet uzgadnianie szczegdtow juz po godzinach pracy, za-
znaczyt, ze nalezy odbiera¢ telefon komorkowy szczegdlnie blisko finalizacji
umowy. Takie kontakty osobiste, $wiadczace o pelnej gotowosci samorzadow-
cOw, sa pozytywnie odbierane przez inwestorow.

1% Szerzej: A. Smalec, Wplyw personelu na S$wiadczenie ustug administracyjnych
W jednostkach samorzqdowych, W: Ustugi w Polsce — nauka, dydaktyka i praktyka wobec wyzwarn
przysziosci, red. A. Panasiuk, K. Rogozinski, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr
497, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 20, t. I, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2008, s. 155-159.

153, Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2001, s. 178.

18 7. Mazur, J. Zieziula, Marketing w administracji publicznej, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Biznesu — National-Louis University, Nowy Sacz 1999, s. 214.

17 Na podstawie przeprowadzonych wywiadow w wydzialach zajmujacych si¢ komunikacja
marketingowa oraz obstuga inwestorow.
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Jak wskazuja przeprowadzone badania, w przypadku poszukiwania partne-
row w celu zrealizowania okres§lonej inwestycji, gminy najczesciej opieraja si¢
na kontaktach osobistych (44%), stronach i wyszukiwarkach internetowych
(39%) oraz informacjach od 0sob trzecich (31%) — rysunek 1. W mniejszym za$
zakresie poszukuja partnerow poprzez ogloszenia prasowe (27%) i przetargi
(27%), targi, wystawy i konferencje (25%) czy tez poprzez urzedy i instytucje
panstwowe (23%). Najmniejszym uznaniem przy poszukiwaniach partneréw
Z sektora prywatnego do realizacji samorzadowych projektow inwestycyjnych
ciesza si¢ organizacje okolobiznesowe (8%) oraz ogloszenia prasowe i telewi-
zyjne (3%).

ogtoszenie radiowe/telewizyjne
organizacje okofobiznesowe
urzedy i instytucje panstwowe
targi/wystawy/konferencje
przetargi

ogloszenia prasowe

informacje od oséb trzecich

strona internetowa/wyszukiwarki internetowe

kontakty osobiste 44%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Rys. 1. Zrodha poszukiwania partnerdw przez gminy

Zrodho: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan w ramach pracy naukowej
finansowanej ze $rodkoéw na nauke w latach 2009-2011 jako projekt badawczy
»Partnerstwo publiczno-prywatne jako determinanta rozwoju jednostek samo-
rzadu terytorialnego na przykladzie gmin wojewodztwa zachodniopomorskie-
go”. Projekt badawczy nr N N114 304137.

Gminy miejskie najczgsciej poszukuja partnerow poprzez kontakty osobi-
ste (63%), strony i wyszukiwarki internetowe (38%) oraz poprzez przetargi
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(38%) — rysunek 2. W przypadku gmin wiejskich najpopularniejszymi zrédtami
sa kontakty osobiste oraz strony i wyszukiwarki internetowe (40%), nastgpnie
informacje od 0sob trzecich (30%) i targi, wystawy czy konferencje (27%), na-
tomiast w przypadku gmin miejsko-wiejskich roéwniez kontakty osobiste (42%),
strony i wyszukiwarki internetowe (38%), ale takze przetargi, ogloszenia pra-
sowe czy tez korzystanie z urzedow i instytucji panstwowych (31%).

ogloszenie radiowe/telewizyjne

organizacje okotobiznesowe

urzedy i instytucje panstwowe

ogloszenia prasowe

targilwystawy/konferencje

informacje od 0sdb trzecich

przetargi

strona internetowa/wyszukiwarki internetowe

kontakty osobiste

63%:
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Rys. 2. Sposoby poszukiwania partnerow

Zrodho: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan w ramach pracy naukowej
finansowanej ze $rodkoéw na nauke w latach 2009-2011 jako projekt badawczy
»Partnerstwo publiczno-prywatne...

Swoich partneréw biznesowych firmy rowniez najczesciej poszukuja po-
przez ogloszenia prasowe (55%), wykorzystujac strony i wyszukiwarki interne-
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towe (48%), oraz kontakty osobiste (39%) — rysunek 3. Zadna z badanych firm
jako mozliwe zrodto pozyskania partnera biznesowego nie dostrzegla dziataja-
cych organizacji okotobiznesowych.
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Rys. 3. Zrodha pozyskiwania partneréw biznesowych

Zrodlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan w ramach pracy naukowej
finansowanej ze $rodkdéw na nauke w latach 20092011 jako projekt badawczy
»Partnerstwo publiczno-prywatne...

Na decyzj¢ inwestycyjng wpltyw ma wiele cech urzednikéw, zwiazanych
zaréwno z ich osobowoscia i charakterem, jak 1 zdobyta wiedza, doswiadcze-
niem i umiejegtnoscia odpowiedniego dostosowania si¢ do sytuacji. Czgsto pozy-
tywne wrazenie na inwestorze wywiera w wigkszym stopniu atmosfera spotkan
i negocjacji niz przygotowanie merytoryczne i formalne'®. Przejawem wzrasta-
jacej roli zmiany podejscia do inwestorow jest tworzenie osobnych komo-
rek/wydziatow w urzedach — obstugi inwestorow. Przyktadowo, w Szczecinie
istnieje Wydzial Obstugi Inwestorow i Biznesu, ktory ma za zadanie poszuki-

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kulwer Polska,
Krakéw 2007, s. 209.
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wanie inwestoréw, opieke nad nimi, wspieranie rozwoju przedsigbiorczosci czy
rozwoju gospodarczego w miescie. Inwestorem zajmuja si¢ od samego poczat-
ku, utatwiajac mu pewne procedury i nie zostawiajac go samego po podpisaniu
umowy, tylko nadal go wspierajac. Dodatkowo przy Prezydencie Miasta Szcze-
cin utworzono Rade Gospodarcza, ktora doradza prezydentowi w sprawach go-
spodarczych i inwestycyjnych, konsultuje, opiniuje wdrazanie i funkcjonowania
przedsigwzig¢ w sferze gospodarczej i inwestycyjnej. Jest istotnym organem
opiniujacym. Role sprzedazy osobistej samorzady moga spetnia¢ tez m.in. po-
przez udzial w targach i wystawach branzowych. Z pewnoscia forma ta ma za-
stosowanie rowniez w kontaktach z podmiotami wspotpracujacymi z urzedem,
np. organizacjami gospodarczymi, agencjami rozwoju.

Sprzedaz osobista jest wykorzystywana takze w kontaktach z mieszkan-
cami. Mozna by powiedzie¢, ze mieszkaniec i tak jest skazany na dany urzad
i nie ma znaczenia jego obstuga. Opinia mieszkanca moze mie¢ jednak istotny
wplyw na odbior urzedu, zle obstuzony przez pracownikow urzedu bedzie glos-
no narzekat na obshuge. Styszac takie opinie, inwestor moze wyj$¢ z zatozenia,
ze w danym urzgdzie moga by¢ problemy z zalatwieniem jakiej$ sprawy. Pra-
cownicy urzedu sa czgsto oceniani przez interesantdow pod wzgledem jakosSci
obstugi, gdyz ma to przetozenie m.in. na mieszkancéw, zachecajac ich do mel-
dowania si¢ na terenie danej gminy, czy tez przedsigbiorcow do lokalizowania
firm na danym terenie. Pod wzgledem najlepszej jakosci obstugi w 2011 roku
zostalo wyrdznione wojewoddztwo zachodniopomorskie (67% poziom zadowo-
lenia klientéw), najgorzej wypadto Mazowsze (tylko 39%). Szczecin zostat za$
miastem o najwigkszej liczbie zadowolonych klientow. Poznan znalazt sig¢ na
drugiej pozycji, z ponad 14-proc. réznica w stosunku do lidera. Ranking zamy-
ka Warszawa, a miedzy nia i liderem jest prawie 33-proc. roznica®. Urzedy wy-
chodzac naprzeciw oczekiwaniom mieszkancow, organizuja rowniez dodatko-
we dni otwarte, np. Urzad Miasta Szczecina dla osob, ktore pracuja do poézna
i nie sa w stanie w dzien zatatwi¢ spraw urzedowych, organizuje co pewien czas
specjalne wieczorne dyzury — magistrat byt czynny do godz. 22. Mozna w tym
czasie m.in. ztozy¢ wniosek i odebra¢ dowod osobisty oraz prawo jazdy, zamel-
dowac¢ sig, wymeldowac¢ oraz uzyska¢ zaswiadczenie w tym zakresie, zatatwi¢
sprawy dotyczace dziatalnosci gospodarczej, zarejestrowaé samochod, odebraé

9 Ranking najwiekszych miast Polski, Top 100 Jakoéci Obstugi 2011, ,,Rzeczpospolita” 2011,
nr221,s. 6.
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przesylke, ztozy¢ podania w innych sprawach. Jest to przyktad dziatan sprzeda-
zy osobistej skierowanej do spotecznosci lokalnej.

Zakonczenie

Sprzedaz osobista (komunikacja personalna) uwaza si¢ za najstarsze histo-
rycznie narz¢dzie komunikacji marketingowej, uznawane rowniez za najbar-
dziej skuteczne. Wynika to gtéwnie z jej istotnych cech, jakim jest osobisty
kontakt, dialog, elastycznos¢ i szybkos¢ reakcji na obiekcje drugiej strony. Bar-
dzo czesto odbiorcy, np. inwestorzy, w pewien sposob przyzwyczajaja si¢ do
drugiego cztowieka i chca z nim podejmowac negocjacje, gdyz darza go zaufa-
niem. Wraz z post¢gpem techniczno-technologicznym oraz zmianami w zacho-
waniach nabywczych (np. wigksza mobilnos¢, spoteczenstwo informacyjne)
sprzedaz osobista zmienia swoje formy i czg$ciej wykorzystywane sa telekonfe-
rencje, rozmowy telefoniczne czy kontakt online w czasie rzeczywistym. Bar-
dzo wazne jest zatem wykorzystywanie sprzedazy osobiste] w samorzadach ce-
lem przekazywania informacji o ofercie, pozyskiwania informacji o oczekiwa-
niach interesariuszy, zjednywania klientow, kreowania wizerunku przyjaznego
urzgdu czy tez partnerskich relacji z danymi odbiorcami.

THE IMPORTANCE OF PERSONAL SELLING
IN LOCAL GOVERNMENTS’ ACTIVITY

Summary

The article focuses on one of the instruments of formal marketing communica-
tions, which is personal selling. It indicates its growing role in local government.
Brought closer to the essence of personal selling in marketing communications. Then,
the examples of this form in the functioning of local government, emphasizing the im-
portance of personal contact office in relations with stakeholders.

Translated by Joanna Hernik



