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ZASTOSOWANIE SPRZEDAZY OSOBISTEJ W GMINIE

Streszczenie

W artykule przedstawiono rézne podejscia do interpretacji sprzedazy osobistej jako instru-
mentu promocji oraz wskazano na te jej aspekty, ktére mozna wykorzysta¢ w dzialalnosci promo-
cyjnej jednostek samorzadu terytorialnego (w szczegdlnosci gmin). Ponadto zaprezentowano
wyniki badan dotyczacych zastosowania sprzedazy osobistej w komunikacji marketingowej gmin
wojewodztwa podkarpackiego.

Wprowadzenie

Jednostki samorzadu terytorialnego coraz czgsécie] wykorzystuja w swojej
dzialalnosci instrumenty promocji, ktore stuza im do osiagania celéw wynikaja-
cych z ich orientacji marketingowej lub zwiazanych z wykonywaniem zadan
dotyczacych zaspokajania zbiorowych potrzeb wspolnoty wynikajacych
z ustaw. Poprzez analogi¢ do funkcjonowania przedsigbiorstw w cechujacym
si¢ m.in. silng konkurencja otoczeniu rynkowym w swoich dzialaniach promo-
cyjnych gminy rowniez moga wykorzystywac¢ reklame, public relations, promo-
cj¢ dodatkowa czy sprzedaz osobista, przy czym mozliwosci ich zastosowania
uwarunkowane sa wicloma czynnikami, w tym m.in. mozliwosciami finanso-
wymi gmin oraz produktami terytorialnymi, ktdérymi dysponuja. Niektdre
z instrumentow promocji mozna bezposrednio wykorzysta¢ w gminie, jak re-
klama czy public relations, podczas gdy inne, w tym w szczegolnosci promocja
dodatkowa', maja ograniczone zastosowanic. Sprzedaz osobista jest natomiast
specyficznym instrumentem promocji w gminach, poniewaz z jednej strony

! Instrument ten w literaturze marketingowej okreslany jest réwniez jako promocja sprzedazy,
przy czym w dziatalnosci gmin jako jednostek o charakterze non profit bardziej zasadne wydaje
sie wykorzystywanie okreslenia ,,promocja dodatkowa™, za m.in.: JW. Wiktor, Promocja. System
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000.
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moze by¢ ona czgscig szerszej, zaplanowanej strategii dzialan promocyjnych
ukierunkowanych na osiagnigcie konkretnych celéw 1 dotarcie do wybranych
odbiorcow (na przyklad do inwestoréw, mieszkancow czy gosci specjalnych
w gmini¢), z drugiej strony niektore elementy charakterystyczne dla sprzedazy
osobistej, wyrdzniajace ja na tle pozostalych instrumentéw promocji, sa nicod-
lacznie wpisane w biezacqa dzialalnos¢ gmin. Przykladem takich cech sprzedazy
osobistej jest bezposredni kontakt podczas obslugi petentéw przez urzgdnikoéw
czy $wiadczenie uslug przez inne jednostki realizujace zadania wlasne nalozone
na gminy przez ustawodawcg. Sprzedaz osobista wykorzystuja wigc wszystkie
te podmioty, ktére na co dzien wypelniaja obowiazki umozliwiajace funkcjo-
nowanie urzgdu gminy oraz wspolnoty samorzadowej 1 w tym znaczeniu pelna
analiza wszystkich jej aspektow jest utrudniona. W artykule omoéwiono jedynie
te z nich, ktore moga mie¢ bezposredni wplyw na osiaganie przez gminy zalo-
zonych przez nie celow zwiazanych z realizacja dzialan o charakterze promo-
cyjnym (w tym roéwniez ksztaltowania pozytywnego wizerunku gminy w oto-
czeniu). Ponadto wskazano na wybrane przyklady wykorzystania sprzedazy
osobiste] przez przedstawicieli gminy (zwlaszcza jej wladze) w komunikacji
marketingowej ukierunkowanej na dotarcie do wybranych grupy klientoéw gmi-
ny 1 wywarcie okreslonego wplywu na nich.

Sprzedai osobista jako instrument komunikacji marketingowej

Sprzedaz osobista jest instrumentem komunikacji marketingowej polegaja-
cym na bezposrednim kontakcie z klientem, w czasie ktorego sprzedawca pre-
zentuje ofertg, a proces komunikacji przebiega dwukierunkowo. Jest to pojecie
réznie interpretowane, autorzy definicji podkreslaja bowiem wicle aspektow
tego procesu. Wedlug m.in. Ph. Kotlera jest to ,bezposredni kontakt sprzedaw-
¢y z jednym lub kilkoma potencjalnymi nabywcami, ktorej celem jest sprze-
daz”’. Do takich dzialan zalicza on prezentacje oferty, spotkania handlowe,
programy majace na celu pobudzenie sprzedazy, probki oraz targi i pokazy han-
dlowe. Ph. Kotler wymienia trzy cechy wyrozniajace sprzedaz osobistg na tle
innych instrumentéw promocji/komunikacji marketingowej: konfrontacj¢ per-
sonalng, utrzymywanie ciaglych i dlugotrwalych relacji, ktore moga przybieraé

? Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 824.
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rézne formy (od formalnych relacji wynikajacych z faktu zawarcia sprzedazy az
po trwale, glebsze wigzi osobiste) oraz odpowiedz, czyli reakcje zwrotna’.

Bardziej rozbudowana definicja okresla, ze sprzedaz osobista ,obejmuje
dzialania zwiazane z wyszukiwaniem klientow oraz informowaniem, przeko-
nywaniem, a nickiedy réwniez obsluga w toku bezposredniej, dwukierunkowej
komunikacji, ktora jest jej najwicksza zaleta. Sprzedawca pomaga nabywcy
sprecyzowac potrzeby, prezentuje sposoby ich zaspokojenia i wyjasnia watpli-
wosci w celu doprowadzenia do zawarcia transakeji korzystnej dla obu stron™.
Takie ujgcie sprzedazy osobistej podkresla dwa aspekty — informowanie 1 prze-
konywanie klienta, ale sugeruje takze, ze celem takiego postgpowania jest do-
prowadzenie do zawarcia transakcji.

L. Garbarski, I. Rutkowski i W. Wrzosek uznaja, ze sprzedaz osobista jest
Linstrumentem systemu komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem oraz
wspierania sprzedazy”, przy czym jest to forma osobistego komunikowania sig,
ktorego sprzedawca jest podstawowym podmiotem’. Klada oni tym samym
nacisk na osobiste komunikowanie si¢ sprzedawcy z potencjalnym nabywca.
Aspekt bezposredniego kontaktu podkreslaja natomiast J. Pietrzak i M. Rydel,
definiujac sprzedaz osobista jako proces nawiazania 1 utrzymania bezposrednie-
go kontaktu sprzedawcy z kupujacym w celu przekonania go do zakupu, wyne-
gocjowania warunkow 1 zawarcia umowy. Nicodlacznymi elementami tego
kontaktu sa takie czynnosci jak: poszukiwanie potencjalnych klientéw, nawia-
zywanie z nimi kontaktu, obsluga osobista, zbieranie informacji’. Podobnie
T. Domanski 1 P. Kowalski podkreslaja, ze sprzedaz osobista charakteryzuje sig
bezposrednim kontaktem klienta z kupujacym. Moze to by¢ kontakt twarza
w twarz albo telefoniczny (telemarketing)’. Wéréd form sprzedazy osobistej
autorzy ¢i wymieniajg sprzedaz terenowa, sprzedaz w scisle okreslonym punk-
cie sprzedazy produktéw oraz negocjacje handlowe.

K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kerin i W. Rudelius definiuja sprzedaz
osobista jako dwustronny przeplyw informacji pomi¢dzy nabywca a sprzedaw-

3 Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D. Haider, Marketing Places Europe. Attracting Invest-
ments, Industries, Residents and Visitors to European Cities, Communities, Regions and Nations,
Prentice Hall, Pearson Education Limited, 1999, s. 171.

* F. Brassington, S. Pettitt, Principles of Marketing, Financial Times Pitman Publishing, Lon-
don 1997, za: J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 261-262.

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

% I. Pietrzak, Komunikacja personaina, w: Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, Osrodek
Doradzania 1 Doskonalenia Kadr, Gdansk 2001, s. 205.

" T. Domanski, P. Kowalski, Marketing dla menedzerow, PWN, Warszawa—L.6dz 1998, s. 262.
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ca, majacy na celu oddzialywanie na indywidualng badz grupowa decyzj¢ zaku-
pu. Opiera si¢ ona na bezposrednich kontaktach nadawcy 1 odbiorcy,
aw zwiazku z coraz intensywnigjszym rozwojem telekomunikacji sprzedaz
osobista ma roéwniez migjsce podczas rozmoéw telefonicznych, w czasie telekon-
ferencji czy interaktywnych polaczen komputerowych migdzy kupujacym
a sprzedajacym®. Natomiast wedlug B. Zurawik i W. Zurawika sprzedaz osobi-
sta jest procesem informowania i1 przekonywania nabywcodw poprzez bezpo-
sredni kontakt w celu sprzedazy wyrobow’. Autorzy ci podkreslaja, ze sprzedaz
osobista nalezy do najstarszych instrumentéw promocji i polega na osobistym
prezentowaniu przez sprzedawce produktu firmy potencjalnemu nabywcy.

J.W. Wiktor postuguje si¢ terminem promocji osobistej, podkreslajac, ze
termin ten ma szersze znaczenie od sprzedazy osobistej 1 lepiej oddaje istotg
komunikacji marketingowej z rynkiem, ktora odnosi si¢ do bezposrednich inte-
rakgeji nie tylko z klientami, ale takze dostawcami, posrednikami, mediami, spo-
lecznoscig lokalna, przedstawicielami wladzy i pozostalymi grupami znajduja-
cymi si¢ w otoczeniu'’. Sprzedaz osobista zadanic promowania przedsigbior-
stwa 1 jego produktow przypisuje jedynie sprzedawcom, ktorzy sa odpowie-
dzialni za zawarcie transakcji sprzedazy, co wedlug tego autora jest zawgze-
niem calego procesu sprzedazy. W rzeczywistosci wszyscy pracownicy, ktorzy
kontaktuja si¢ z otoczeniem zewnetrznym i dzigki temu na rézne sposoby pozy-
skuja klientéw 1 zawieraja transakcje sprzedazy, pelnia funkcje o charakterze
promocyjnym 1 staja si¢ odpowiedzialni za komunikacj¢ marketingowa.
J.W. Wiktor uwaza, ze promocja osobista moze przybiera¢ forme¢ komunikacji
bezposredniej (bezposredni kontakt z klientem, agencja, posrednikiem w kanale
dystrybucji) lub posredniej (kontakt poprzez telefon, pocztg, Internet).

Wedlug H. Mefferta sprzedaz osobista jako instrument komunikacji organi-
zacji z rynkiem spelnia nastepujace funkcje'':

— przekazywania informacji o produkcie, jego wlasciwosciach, warun-

kach zakupu itp.,

— pozyskiwania informacji o potrzebach, popycie, preferencjach odbior-

cow,

8 K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1998, s. 468, 534.

® B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa
1996, s. 373.

10 TW. Wiktor, Promocja..., s. 129.

W H. Meffert, Marketing. Grundlagen der Absatzpolitik, Gabler, Wiesbaden 1986, s. 482,
7a: Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 2001, s. 329-330.
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— zjednywania klientow (skladanie ofert, przyjmowanie zaméwien, na-
wiazywanie kontaktow),

— przekonywania nabywcow 1 wspierania sprzedazy (uatrakcyjnienie po-
dazy produktu przez pomoc, porady, instrukcje, wyjasnienia, prezenta-
cje, minimalizowanie ryzyka zwigzanego z zakupem itp.),

— formowania wizerunku firmy 1 ksztaltowania pozytywnego nastawienia
odbiorcoéw do przedsigbiorstwa (styl kontaktow interpersonalnych, kul-
tura obslugi itp.),

— organizowania dzialalnosci logistyczne] — magazynowanie, transport,
itp.

Funkcje te wskazuja na réznorodnos¢ dzialan, ktore wiazg si¢ z realizowa-
niem idei sprzedazy osobistej. Gmina jako miegjsce sama w sobie moze by¢
produktem, ktory mozna , sprzeda¢” klientom, ale moze takze $wiadczy¢ ustugi,
ktore sa przedmiotem sprzedazy. Nie wszystkie wymienione funkcje sprzedazy
osobiste] w odniesieniu do gmin moga by¢ traktowane doslownie, nie mnigj
jednak przedstawiciele 1 pracownicy urzgdu poprzez réznorodne dzialania,
w tym wykonywanie rutynowych obowiazkow, przyjmuja na siebie realizacje
wielu z powyzszych funkcji sprzedazy.

Z przedstawionych powyzej definicji wynika, ze sprzedaz osobista jest
przede wszystkim procesem utozsamianym z bezposrednim kontaktem sprze-
dawcy 1 nabywcy, w ktorym sprzedawca ma na celu przekonanie do wyboru
swojej oferty. Z samego pojecia sprzedazy wynika fakt, ze dazeniem stron jest
zawarcie transakcji 1 odniesienie korzysci przez obie strony. Takie tradycyjne
ujgcie sprzedazy osobistej nie ma jednak bezposredniego odniesienia do dzia-
lalnosci gminy — wykorzystywana w literaturze marketingowa interpretacja tego
pojecia jest zbyt waska. Doslowna interpretacja roli sprzedawcy, ktory w bez-
posredniej konfrontacji informuje, prezentuje czy tez zachwala ofertg w celu
przede wszystkim dokonania sprzedazy nie odzwierciedla roli, jaka w gminie
odgrywaja urzgdnicy, ktorzy wystgpuja w roli sprzedawcow. Stad tez wsrdd
przedstawionych definicji bardziej adekwatne w dzialalnosci gmin beda te, kté-
re podkreslaja funkcje zwiazane z informowaniem 1 pozyskiwaniem informacji
od klientdow (dwustronny przeplyw informacji). Role¢ sprzedazy osobistej
w takiej formie urzgdnicy moga spelnia¢ m.in. poprzez udzial w targach 1 wy-
stawach branzowych, ktére dla gmin sg duza szansg na promocjg.
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Zastosowanie sprzedazy osobistej w gminie

Analiza zréznicowanych podej$¢ do definiowania pojgcia sprzedazy osobi-
stej pozwala wyloni¢ obraz instrumentu komunikacji marketingowej opartego
na bezposrednim kontakcie sprzedawcy i nabywcy, migdzy ktérymi dochodzi
do dialogu, dwustronnej wymiany informacji, przy czym cz¢s¢ definicji precy-
zuje, ze sprzedawca prezentuje ofertg w toku rozmowy handlowej, inne nato-
miast podkreslajg jedynie, ze informuja oni 1 przekonuja potencjalnych nabyw-
c¢oOw do nabycia produktu. Mozliwos¢ uzyskania informacji zwrotnej od roz-
mowcy (zardbwno w formie werbalnej, jak 1 niewerbalnej, poprzez obserwacj¢
reakcji na przekazywane tresci) jest w literaturze uznawana za jedna z najwigk-
szych zalet sprzedazy osobistej'>. W odrdznieniu od pozostalych instrumentow
komunikacji marketingowej mamy tu do czynienia z komunikacja osobista, co
zwigksza efektywnos$¢ tego instrumentu. Komunikacja ta we wspolczesnym
swiecie odbywac si¢ moze twarza w twarz, telefonicznie, przez wideokonferen-
cje lub tez jakimikolwiek innymi §rodkami'”.

D. Jobber i G. Lancaster prezentuja szersze spojrzenie na zagadnienie
sprzedazy osobistej. Twierdza oni, ze sprzedaz jest zlozonym procesem, ktory
obejmuje uzywanie calego zestawu zasad, technik oraz istotnych osobistych
umiejetnoscei 1 dotyczy roznych rodzajow zadan zwiazanych ze sprzedaza. Auto-
rzy ci wyodrgbniaja trzy typy sprzedazy: przyjmujacych (zbierajacych) zamo-
wienia, tworzacych zamoéwienia i zdobywajacych zamoéwienia'*. Podejscie to,
jak rowniez proponowane przez J.W. Wiktora poslugiwanie si¢ szerszym od
sprzedazy pojgciem promocji osobistej, wydaje si¢ by¢ bardziej zasadne w od-
niesieniu do specyficznej dzialalnosci gmin. Nie oferuja one produktow na
sprzedaz w takim rozumieniu, jak to robia przedsigbiorstwa nastawione na zysk,
zatem rozszerzenie interpretacji pojecia sprzedazy osobiste] jest bardzo uzy-
teczne. W ujgciach tych autoréw sprzedaz osobista obejmuje zardéwno komuni-

12 Druga 7 zalet jest niewielka liczba odbiorcéw, co umozliwia nadawcy komunikatu (sprze-
dawcy) obserwowanie reakcji i odpowiednia modyfikacje oferty. Mozliwie jest rbwniez zlozenie
oferty o cechach indywidualnych, przeznaczonych jedynie dla konkretnego odbiorcy (co w gmi-
nach najczescie] ma zwiazek z przygotowaniem ofert dla znaczacych inwestorow); E. Crane,
Marketing Communications. A Behavioral Approach to Men, Messages, and Media, John
Wiley&Sons, Inc, New York, cop. 1965, s. 198-199.

3 Ph. Kotler i in., Marketing. Podrecznik..., s. 923. Na mozliwosé wykorzystania technicznych
srodkéw komunikacji wskazuje takze J.W. Wiktor, postugujac si¢ jednakze pojeciem promocji
osobiste;.

4 Dokladna charakterystyka wszystkich typow sprzedazy wraz z przykladami zadan, ktére
sprzedawcy muszg zrealizowaé, przedstawiono w: D. Jobber, G. Lancaster, Selling and Sales
Management, Pearson Education Ltd, Harlow, England 2006, s. 4-10; K. Przybylowski i in.,
Marketing...., s. 540.
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kacj¢ pomiedzy urzgdem a otoczeniem, jak i ogoél dzialan realizowanych przez
pracownikdw urzedu, dzigki ktdérym spelniaja potrzeby klientow 1 ksztaltuja ich
zadowolenie, a jednoczesnie poprzez sposob, w jaki zaspokajaja te potrzeby,
ksztaltuja wizerunek urzgdu, swdj wlasny i promuja polityke urzgdu. Do specy-
ficznej dziatalnosci gmin mozna odnies¢ definicjg, ktora okresla, ze ,sprzedaz
osobista jest bezposrednim dialogiem mi¢dzy nabywca a sprzedawca. Celem
interakcji (...) jest dostarczenie informacji, ktora moglaby skloni¢ nabywce do
przyjg¢cia punktu widzenia sprzedawcy, przekonaé go do podjecia okreslonych
dzialan lub nawiazania trwalego kontaktu™"”.

Sprzedaz osobista jako forma komunikowania si¢ gminy z otoczeniem po-
winna spelnia¢ cztery podstawowe funkcje'®: informacyjna (odpowiedzialna za
informowanie klientéw o ofercie gminy, cechach jakosciowych poszczegdlnych
ustug, oraz warunkach ich nabycia), perswazyjna (ktdrej zadaniem jest naklo-
nienie nabywcow do skorzystania z oferty gminy), kreacyjna (odpowiedzialna
za tworzenie pozytywnego wizerunku gminy w jej otoczeniu) oraz badawczg
— odpowiedzialng za pozyskiwanie informacji od klientéw, o ich potrzebach
1 oczekiwaniach. Funkcje te pokazuja, ze wazng role odgrywaja wszyscy pra-
cownicy urzedu i1 przedstawiciele gminy, ktoérzy poprzez realizowanie swoich
obowigzkow 1 zadan wchodza w rdzne interakcje z otoczeniem. Kazda interak-
cja moze by¢ uznana za sprzedaz osobista 1 spelnia¢ wymienione funkgje.
A. Limanski 1 I. Drabik pisza, ze sprzedaz osobista w jednostkach nickomercyj-
nych, do ktérych naleza gminy, powinna by¢ traktowana jako bezposrednia
forma komunikowania si¢ organizacji z j¢j odbiorcami, ktora moze by¢ wyko-
rzystana zarowno w przedsigwzigciach ukierunkowanych na zachecenie réz-
nych grup znajdujacych si¢ w otoczeniu gminy do skorzystania z jej oferty, jak
1 w formowaniu wizerunku gminy i ksztaltowaniu pozytywnego nastawienia do
jej dzialan'’. Bez wzgledu na cel wykorzystania sprzedazy osobistej w gminie
instrument ten uznawany jest za najwaznigjszy sposob komunikacji z rynkiem
ze wzgledu na bezposrednie spotkanie pracownika urzedu z klientem, w czasie
ktorego pracownik moze wplynaé na podjecie decyzji o skorzystaniu z ushugi'®.
Dla organizacji nickomercyjnych, takze dla gmin, sprzedaz osobista ma szcze-

S'W.G. Zikmund, M. D’Amico, Marketing, West, St. Paul MN 1995, za: J. Blythe, Komunika-
ga..., s. 262.

197, Mazur, J. Zieziula, Marketing w administracji publicznej, Wyd. Wyzszej Szkoly Biznesu
— National-Louis University, Nowy Sacz 1999, s. 214.

7 A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non profit, Difin, Warszawa 2007,
s. 216.

18 B Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji niedochodowych. Wybrane problemy adaptacji
w warunkach polskich, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1997, s. 125.
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gblne znaczenie ze wzgledu na najczesciej ustugowy charakter ich dzialalno-
éci'’. Ph. Kotler zauwaza, 7ze w kontekscie promocji miejsc ustna prezentacja
oferty w trakcie rozmowy moze mie¢ wplyw na kreowanie potrzeb nabywecy,
przekonanie go do dzialania i podjgcia przez niego decyzji™.

W efekeie tak duzego znaczenia sprzedazy osobiste] w ksztaltowaniu wize-
runku gminy w otoczeniu i realizowaniu innych celow, w literaturze zwraca si¢
uwagg na znaczenie polityki kadrowej w gminach. Odnosi si¢ to zarowno do
procesu rekrutacji odpowiednich 0s6b na poszczegolne stanowiska, jak 1 do
pozniejszego dzialania wzgledem nich®'. Dzialania takie, jak szkolenia, moty-
wowanie, wynagradzanie, kontrola i ocena oraz tworzenie przyjaznych i part-
nerskich warunkdéw pracy oraz dobrej atmosfery, s podstawa ksztaltowania
lojalnosci wsrod pracownikéw wobec organizacji, a nawet checi poswigcenia
si¢ dla niej. Moga one takze przelozy¢ sig¢ na pdzniejsze zachowania urzedni-
kéw wobec klientéw 1 sposob ich obslugi, a przede wszystkim na stosunek do
swoich obowiazkow 1 zaangazowanie si¢ w nie, dzigki czemu przedmiotem
sprzedazy osobistej sg nie tylko ustlugi administracyjne, ale takze misja i zapat
pracownikéw.

Do glownych czynnikow determinujacych znaczenie sprzedazy osobiste]
w gminie zaliczy¢ mozna kontakt osobisty, ktéremu przypisuje sig, oprocz
sprzedazy, rowniez funkcj¢ w postaci obstugi (informowanie, przekonywanie,
doradzanie klientowi) oraz obserwacji (poznawanie potrzeb i1 pragnien grup
w otoczeniu i1 informowanie o tym przelozonych), a takze nawiazywanie bliz-
szych stosunkow z odbiorcami, ktorych celem jest wzrost ich lojalnosci — gmina
realizuje nie tylko okreslong transakcj¢ wymienna, ale zawiera z klientem (np.
inwestorem) znajomos¢, co moze by¢ pozyteczne w ich pozyskiwaniu 1 utrzy-
maniu®. Szczegolne znaczenie urzednicy odgrywaja w kontaktach z inwesto-
rami, tutaj sprzedaz osobista spelnia istotng rolg. Podjgcie decyzji o inwesty-
cjach w gminie bardzo rzadko odbywa si¢ na podstawie informacji uzyskanych
jedynie poprzez reklamg¢ czy inne formy komunikacji marketingowej. Maja one
w duzym stopniu wplyw na kreowanie wizerunku gminy i wzbudzenie zaintere-
sowania nig wsrod réznych grup w otoczeniu, w tym takze wsrod potencjalnych
inwestorow, jednakze to bezposrednia komunikacja z przedstawiciclami gminy,
gwarancje, a takze rdézne formy dodatkowej promocji zwykle maja wickszy

¥ M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Wyd. Wyzszej Szkoly
Przedsigbiorczosei i Zarzadzania im. L. Kozminskiego, Warszawa 2000, s. 116.

20 ph. Kotler i in., Marketing Places..., s. 171.

U B, Iwankiewicz-Rak, Marketing..., s. 125.

22 A. Limanski, I. Drabik, Marketing..., s. 216.
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wptyw na podjecie przez inwestora decyzji. Bezposredni kontakt w sprzedazy
osobistej umozliwia wyjasnienie odbiorcy istoty ustugi czy oferty. A. Szromnik
podkresla, ze na decyzje inwestycyjng wptyw ma wiele cech urzednikéw zwia-
zanych zaréwno z ich osobowoscig i charakterem, jak i zdobytg wiedzg, do-
Swiadczeniem i umiejetno$cig odpowiedniego dostosowania sie do sytuacji.
Zwraca on uwage na fakt, ze czesto pozytywne wrazenie na inwestorze wywiera
w wiekszym stopniu atmosfera spotkan i negocjacji niz przygotowanie meryto-
ryczne i formalne23 Przyktadem sprzedazy osobistej skierowanej do inwesto-
row zewnetrznych iprzedsiebiorcow dziatajgcych w gminie jest wspotpraca
z lokalnymi stowarzyszeniami, pomoc administracyjno-prawna zwigzana z lo-
kalizacjg firmy, a takze (w miare prawnych mozliwosci) wychodzenie naprze-
ciw oczekiwaniom przedsiebiorcow w kwestiach zwigzanych z planem zago-
spodarowania przestrzennego czy innych podobnych dziatan24.

Promocja osobista poprzez bezposrednie spotkania jest wykorzystywana
przez znaczng grupe badanych gmin w wojewddztwie podkarpackimzw komu-
nikacji marketingowej skierowanej do przedsigbiorcow i inwestoréw. Ponad
70% respondentow zadeklarowato wykorzystanie tego instrumentu dziatania

(rys. D).

Rys. 1. Spotkania bezposrednie z inwestorami w gminach
Zr6oko: opracowanie na podstawie wynikow badan.

B A Szromnik, m arketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kulwer Polska,
Krakow 2007, s. 209.

2ibidem, S 524.

SPrezentowane wyniki badan przeprowadzono w ramach realizacji projektu badawczego pro-
motorskiego finansowanego ze $rodkow na nauke w latach 2008-2009. W badaniu udziat wziety
132 gminy, co stanowi 83% wszystkich gmin wojewddztwa, przedstawiona analiza dotyczy 128
gmin, ktore zadeklarowaty dziatania promocyjne.
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Gminy miejskie najczesciej wykorzystujg takag forme kontaktow (84,6%
z nich), gminy wiejskie najrzadziej - tylko 2/3 z nich deklaruje wykorzystanie
spotkar bezposrednich z inwestorami. Ponadto analiza uzyskanych wynikéw
badan w obrebie poszczegdlnych grup respondentéw pokazala, ze czestotliwo$¢
wykorzystania spotkarn bezposrednich z inwestorami zwigzana jest z wielkoscig
budzetu gmin. Gminy dysponujace wiekszym budzetem (powyzej 50 min zf)
czeSciej deklarujg korzystanie z tej formy kontaktéw z inwestorami niz gminy
z najmniejszym budzetem, nieprzekraczajagcym 20 min zk.

Jako forme sprzedazy osobistej traktowa¢ mozna takze spotkania i publicz-
ne wystgpienia przedstawicieli wiadz gminy, ktorych adresatem sg mieszkaricy
gminy26. Spotkania takie moga wptywac na opinie lokalnej spotecznosci, daja
szanse na wymiane mysli, pogladéw oraz na przedstawienie planéw wiadz
i uzyskanie opinii iuwag mieszkancow odnosnie do réznorodnych kwestii
zwigzanych z funkcjonowaniem gminy. W relacjach badanych gmin podkar-
packich z ich mieszkaicami sprzedaz osobista przyjmuje najczesciej forme
przyjmowania petentow przez wiadze gminy w okreslonym czasie, przy czym
w gminach wiejskich czesto spotykang praktyka jest przyjmowanie petentow
w miare potrzeb, bez wyznaczania konkretnych godzin przyje¢, podczas gdy
w gminach wiekszych okreslane sg dni i godziny przyjec¢ przez burmistrza czy
prezydenta. Prawie wszystkie badane gminy przyjmuja zainteresowanych co
najmniej raz w tygodniu (rys. 2).

Rys. 2. Jak czesto mieszkaricy przyjmowani sg przez wtadze gminy?
Zr6oko: opracowanie na podstawie wynikow badan.
5 E. Glinska, S. Gromadzki, Instrumenty ksztattowania wizerunku gminy na przyktadzie miasta

Zambréw i gminy wiejskiej M aty Ptock, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 438,
Wyd. Naukowe Uniwersytet Szczeciriskiego, Szczecin 2006, s. 521.
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Ponadto gminy wykorzystujg komunikacje bezposrednig poprzez radnych,
zebrania rad soteckich, spotkania wiadz gminy z mieszkancami podczas wiek-
szych zgromadzen, spotkania poprzez radnych, rady soteckie lub wigksze
zgromadzenia w najwiekszej grupie gmin (45,3%) odbywajg sie kilka razy
w roku (rys. 3). Co pigta gmina spotkania z mieszkafncami organizuje raz
w miesigcu, atylko niewielka liczba badanych takg forme komunikacji wyko-
rzystuje zaledwie raz w roku (5,5%) lub w ogole (1,6%).

Rys. 3. Spotkania z mieszkaricami poprzez radnych, rady soteckie, zebrania itp.
Zr6oko: opracowanie na podstawie wynikow badan.

Realizacja funkcji i zadan poprzez sprzedaz osobista podnosi jej znaczenie
w kreowaniu wizerunku gminy. Przedstawiciele gmin realizujacy takie dziata-
nia powinni wiec posiada¢ wybrane cechy pozwalajace im na odpowiednie
dziatania. Cechy te tworzg takie elementy, jak wiedza, dobra znajomos¢ pro-
bleméw miasta (gminy), znajomosc¢ jezykow obcych, kultura osobista, umiej et-
no$¢ negocjowania, umiejetno$¢ stuchania drugiej strony, wytrwato$¢ i cierpli-
wos¢, kompetencje interpersonalne, dyskrecja oraz obycie towarzyskieZ/. Nie-
ktére z nich nalezg do kompetencji i umiejetnosci, ktére mozna zdoby¢ poprzez
nauke, szkolenia itp., inne zwigzane moga by¢ z cechami charakteru danej oso-
by. Istotna jest przede wszystkim $wiadomosé ich znaczenia i wptywu na po-
strzeganie gminy przez otoczenie.

Z A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 209; A Szromnik, Marketingowa koncepcja sty-
mulacji inwestycji zagranicznych w miastach i regionach, ,,Samorzad Terytorialny” 1999, nr 1-2,
s 70.
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Zakonczenie

Sprzedaz osobista jest specyficznym instrumentem komunikacji marketin-
gowej, ktory nie zawsze wymaga specjalnych przygotowan i nakladéw finan-
sowych, szczegdlnie w dziatalnosei takich podmiotow, jak jednostki samorzadu
terytorialnego. Wynika to z faktu, ze poza wymienionymi przez badane gminy
dzialaniami, jak np. spotkania przedstawicieli gminy z réznymi grupami, sprze-
daz osobista ma migjsce w codziennym funkcjonowaniu urzgddéw poprzez ob-
sluge petentow przez pracownikow wszystkich szczebli zatrudnionych zaréwno
w urzgdzie, jak 1 innych jednostkach realizujacych zadania gminy. Z drugiej
strony te wlasnie cechy sprzedazy osobiste) powoduja, ze sposob obslugi peten-
tow, podejscie do nich, kompetencje, zachowanie oraz ogdlna atmosfera zycz-
liwosci 1 uprzejmosci tworzona przez urzgdnikow powinna by¢ priorytetem
1 towarzyszy¢ ich pracy. W ten sposob ksztaltuja oni bowiem opinie mieszkan-
cow gminy oraz innych jej klientow, a wige tych wszystkich grup, ktére row-
niez moga by¢ posrednikami w ksztaltowaniu pozadanego wizerunku urz¢du
1 calej gminy w otoczeniu.

THE USE OF PERSONAL SELLING IN LOCAL COMMUNITY

Summary

The paper presents various approaches to the personal selling as an promotion instrument
and identifies those aspects that can be used in promotional activities of local governments (espe-
cially municipalities). Additionally, it presents the results of research on the use of personal sell-
ing in marketing communications in local communities in Podkarpackie voivodeship.

Translated by Joanna Wiazewicz



