Metody 1 techniki sprzedazy

Wystepujg roézne formy sprzedazy — metody i techniki sg
wypadkowg form, ktére przyjmuje sprzedaz. Pomiedzy sprzedaza w
supermarketach, ktdéra jest bardziej anonimowg dystrybucjg a
sprzedazag w sklepie detalicznym gdzie kontakt jest czesto
osobisty istnieje oczywiscie réznica a stosowane techniki sg
specyficzne.

W pierwszym przypadku bardziej liczy sie aranzacja i efekty
masowe, w drugim zas$ jakos¢ kontaktu i zindywidualizowanie
kontaktu z klientem. Tak samo pomiedzy pokatng sprzedazg bez
pozwolenia na targu a sprzedazg w sali aukcyjnej na aukcji
prowadzonej przez komisarza istnieje ogromna réznica formy i
prawa.

Istnieje wiele zmiennych pozwalajgcych zidentyfikowad
wszystkie typy sprzedazy[1l]:

 pierwsza to kierunek, w ktdrym dokonuje sie spotkanie
sprzedawca — klient, (sprzedawca albo udaje sie do
kupca, kupiec do sprzedawcy),

»drugg zmienng jest funkcja natury kontaktu pomiedzy
kupujgcym a dostawca,

» trzecia zmienna wigze sie z powierzchnig sprzedazy i jej
wielkos$cig,

= czwarta dotyczy odlegtosci pomiedzy dwiema stronami,

» pigta polega na zréznicowaniu klientdéw, dzielac ich na
tych, ktdérzy kupujg we wktasnym imieniu i na kupcéw
zawodowych dziatajgcych w imieniu przedsiebiorstwa.

Bardzo szybko okazuje sie, ze niektére rodzaje sprzedazy
nadajg range bezposredniemu kontaktowi pomiedzy ludzmi
(sprzedaz w sklepie, sprzedaz przez telefon, sprzedaz zza lady
a szczegdlnie sprzedaz w domu czy akwizycja). Inne z kolei
faworyzujg miejsce sprzedazy (sprzedaz na targqu, sprzedaz w
hipermarketach, sprzedaz grupowa u pojedynczych oséb,


https://pracemagisterskie.edu.pl/metody-i-techniki-sprzedazy/

licytacja). Z kolei sprzedaz wysytkowa wykorzystuje media, za
pomocg ktdédrych sie wyraza (katalogi, broszury, 1listy,
ulotki..).

Pierwsza technika polega na opanowaniu bezposredniej
komunikacji st*ownej 1 fizycznej, druga technik handlowych
(merchandising, marketing) a trzecia z kolei na opanowaniu
komunikacji posSredniej pisemnej i ilustrowanej. Upraszczajac
mozna powiedziedé, ze niektdre rodzaje sprzedazy opierajg sie
na cechach osobistych sprzedawcy (sztuka nawigzania
pozytywnego kontaktu, moéwienia, stuchania, przedstawiania sie,
pokazywania 1 przekonywania) podczas gdy inne opierajg sie na
jakosci pomocy materialnych (otoczenie sprzedazy, muzyka,
tatwos¢ dojazdu i parkowania, witryna, techniki uktadania na
pétkach, opakowania, rozplanowanie wnetrza, %atwe sposoby
ptacenia i kredytowania, wielko$¢ zapaséw itd.).

Psychologowie interesujg sie rowniez stylami sprzedazy, w
szczegdlnosci w swoich pracach metodologicznych o zdolnosci do
sprzedazy. Pojawia sie okreslenie formy sprzedazy
~Przyjmujacej” i ,agresywnej”.

Typ ,przyjmujacy” zaadaptuje sie najlepiej do sprzedazy nie
wymagajgcej ruchu lub do reprezentowania produktdéw dobrze
umiejscowionych na rynku to znaczy do sytuacji, w ktdérej
nalezy przede wszystkim utrzymywa¢ dobre kontakty z klientami,
rozumie¢ ich problemy i trudnosci. Typ ,agresywny” przeciwnie
bedzie odpowiadat sprzedazy akwizycyjnej, sytuacjom, w ktdrych
jest silna konkurencja, gdy trzeba znajdowa¢ nowych klientoéw,
wprowadza¢ nowy produkt itd.”

Marketing definiuje polityki, strategie 1 wptywa na opinie
potencjalnych konsumentdéw; merchandising lub technika
urynkowienia definiuje sposoby wykonawcze, taktyki, techniki,
oddziatywuje na zachowania kupujgcego , ktory pojawit sie juz
w miejscu sprzedazy.

Marketing uzywa takich narzedzi jak badania rynku, badania



motywacji, reklame.. zakupu. Merchandising dotyczy kupna.
Interesuje sie kupujgcym tu i teraz.

Merchandising zajmuje sie zachowaniami i postepowaniem
klienta, rozplanowaniem sklepu, jego dekoracjg, lokalizacja,
atmosferg, reklamg organizowang bez zapowiedzi w miejscu
sprzedazy (np. promocja czasowa) lecz réwniez powtarzajgcymi
sie sloganami.

Technika ta ma na celu utatwienie 1 wzmocnienie aktu kupna.
R6zni sie w zaleznosci od tego czy akt kupna jest racjonalny
(efekt logicznej procedury decyzyjnej) czy irracjonalny (efekt
przypadkowego procesu lub impulsu). W pierwszym wypadku
odwotamy sie do racjonalizmu prezentacji, konfekcjonowania i
opakowania. W drugim wykorzystywana jest oryginalnos$¢
(piramidy, opakowania-prezenty, specjalna prezentacja).

W celu lepszego dostosowania sprzedazy konieczne jest poznanie
potrzeb kupujgcego, jego motywacji, przyzwyczajen, pragnien,
wartosci i norm. Istniejg trzy wielkie typy motywacji:

 hedonistyczna 1 zgarniajgca dla siebie,
= ofiarna i bezinteresowna,
 auto-ekspresyjna, nastawiona na samorealizacje.

Nowe formy dystrybucji w Srednich i duzych sklepach sprawiajg,
ze badanie technik handlowych staje sie konieczne poniewaz w
pewnym stopniu zastepujg one relacje pomiedzy sprzedawca a
klientem. Ani kierownik dzia*u ani zaopatrzeniowiec czy
kasjerka nie zastgpig tradycyjnego kontaktu handlowego. Nie
taka jest réwniez ich rola.

Techniki wtasciwe dla merchandisingu, ktére stajg sie biernymi
technikami sprzedazy (rodzaj dialogu posSredniego i
symbolicznego bez kontaktu czy rzeczywistego spotkania
pomiedzy klientem i jego dostawca).

Specjalisci zgadzaja sie, ze catkowicie zaplanowane zakupy
stanowig 25% sprzedazy[2]. Odpowiadajg one precyzyjnym



potrzebom ilosSciowym i jakosSciowym, dotyczg réwniez rodzaju
opakowania.

Zakupy zaplanowane lecz niesprecyzowane co do marki, rodzaju
opakowania stanowig réwniez 25%, zakupy impulsywne lecz
przewidywalne, zaplanowane w okres$lonym terminie lub reakcyjne
stanowig kolejne 25%.

Jesli chodzi o zakupy impulsywne, zasugerowane lub catkowicie
nieoczekiwane odpowiadajgce nieistniejgcej potrzebie 1lub
potrzebie pojawiajgcej sie gdzies z podswiadomosSci to stanowig
one ostatnig czesé.

Specjalisci technik handlowych wiedzg réwniez, ze jesli chodzi
0 zachowanie fizyczne konsumenta znajdujacego sie w miejscu
sprzedazy to porusza sie on, przenosi, postrzega, stoi w
kolejce. Jesli chodzi natomiast o czynno$ci umystowe to klient
dowiaduje sie, liczy, rozmawia, zastanawia sie, wybiera,
dziata 1 odpoczywa.

Poniewaz konsument chodzi po sklepie trasa jest w tak
zaprojektowana by zmusié¢ go do przejs$cia przez prawie caty
sklep. Niemniej jednak trasa powinna by¢ krétka, spdjna,
ptynna, *atwa i racjonalna. Odnajdowanie produktdéw powinno by¢
utatwione przez dobre oswietlenie i oznakowanie, konsument nie
powinien przechodzi¢ dwukrotnie przez to samo miejsce.
Wreszcie zadna strefa nie powinna by¢ poszkodowana. Produkty
atrakcyjne znajdowac¢ sie bedg w strefach mato sprzedajacych i
na odwrot. Poniewaz konsument przenosi i gromadzi wéozki sg
bardziej pojemne.

Poniewaz stucha, dotyka, kosztuje, czuje 1 widzi w sklepie gra
przyjemna muzyka (klient dostosowuje sie do niej), wiadomos$ci
reklamowe sg przekazywane w sposéb interesujagcy, oryginalny,
zrozumiaty i *atwy do zapamietania (na przyktad rymowane
hasta) a przede wszystkim wiarygodnie. Klient moze dotykac i
rusza¢ produkty do woli, proponuje mu sie degustacje w celu
pobudzenia jego kubkdéw smakowych, zapachy, ktdére mogtyby byc



przeciwstawne nie bedg sie miesza¢. Na przyktad stoisko z
rybami odsuniete jest od serdow a sery od perfumerii.

W koncu ogromng role przywigzuje sie do wzroku klienta
wykorzystujgc subtelng gre kolordéw, wyrdwnania, przerwania
linii 1 form; preferowany jest kolor czerwony na
jasnoniebieskim tle, czerwony na tle popielatym czy jasno
z0ttym. Pamieta sie o tym, ze oko ludzkiej tatwiej postrzega
od lewej do prawej i od géry do dotu (kierunek czytania).

Jesli chodzi o kolejki, w poblizu kas znajduja sie niewielkie
p6tki przeznaczone na uzyteczne, dodatkowe produkty (czesto
zbyteczne). Marza na te produkty powinna by¢ oczywiscie
odpowiednio wysoka.

Jesli chodzi o poruszanie sie, zmiany pogody zwigzane z porami
roku powinny by¢ réwniez brane pod uwage. Nalezy wchodzi¢
bezposrednio do cieptego miejsca w zimie i chtodnego w lecie.

Jesli przyjmiemy, ze kupno to identyfikacja, nalezy starac¢ sie
posiadal game produktow odpowiadajacg poziomowi klienteli.

Klient jest na biezgco informowany o nowosSciach w sklepie za
pomocg ulotek w skrzynkach na listy i réwniez w miejscu
sprzedazy.

Etykiety 1 oznakowania bedga czytelne i *tatwo dostepne,
informacja moze by¢ przekazywana za pomocg miejsc prezentacji.
Poniewaz klient sprawdza ceny, powinny by¢ one starannie
przeanalizowane pod katem konkurencji. Klient dyskutuje,
zastanawia sie 1 wybiera (to jest to co zwyczajowo nazywane
jest stynng ,czarng skrzynka”). Jest to cata polityka
okreslenia asortymentu, jego zakresu i bogactwa (jesli
asortyment jest bogaty istnieje wiele produktéw
zaspokajajacych jedng potrzebe). Jesli asortyment jest bogaty
1 szeroki znajda sie w nim sztandarowe produkty konsumpcji
masowej, produkty uzupeiniajgce, wyposazenie, produkty
luksusowe (wszystko w duzym wyborze). Przejscie przez sklep
bedzie wiec dtugie i tylko sklepy o duzej powierzchni beda



mogty stosowad¢ taka polityke. Przeciwnie, sklepy o matej
powierzchni mogg odnie$¢ korzysci rozwijajac waski rynek,
zajmujgc na nim pozycje lidera lub tez proponujg bogaty ale
niezbyt réznorodny asortyment(jedna marka lecz duzo roéznych
produktoéw) .

Pewne refleksje i wybory mogg zostad¢ ukierunkowane — w gre
wchodzi cata technika umiejscawiania w funkcji poziomu: stopa,
reka, oko, promocja, przejscia, wysepki na poczatku regatoéw,
prezentacja luzem (pod warunkiem, ze klient bedzie miat
wrazenie, ze wszystko jest Swieze, nowe i w duzej ilosci),
oznaczenla, grupowanie ofert, powtarzajgce sie prezentacje,
obnizone ceny.

W koncu brane sa pod uwage zmiany sezonowe: gdy we wrzes$niu
nagle zrobi sie zimno proponowane beda grzejniki, parasole
podczas dtugotrwatych listopadowych opaddéw czy tez kostiumy
kapielowe i wentylatory w lecie.

Wydaje sie, ze coraz bardziej miejsce sprzedazy staje sie
miejscem, w ktérym klient odpoczywa i bawi sie czy spedza
czas. W zwigzku z tym pojawiajg sie osoby prowadzgce gry,
animatorzy, sklepy tematyczne wewngtrz hipermarketu,
informacje naukowe na temat prawidtowego odzywiania, osoby
przebrane w stroje.

Promocja sprzedazy jest powigzana z koncepcjg marketingu. Moze
zosta¢ ona podzielona na dwie odrebne techniki:

 kierowanie i animacje sity sprzedazy (nauka rekrutacji,
szkolenia, sposobdéw motywowania, stymulowania, kontroli
i wynagradzania sprzedawcow),

=zarzgdzanie sprzedaza (planowanie, okreslanie
potencjalnego rynku, organizowanie, koordynacja,
sprawdzanie 1 innowacja).

W zaleznosSci od przedsiebiorstwa i dyrekcji dziatu, marketing
moze by¢ zorientowany na sprzedaz, klientele lub na samego
siebie (w tym przypadku badanie nowych produktéw i Srodkow



dystrybucji zwigzane jest z funkcja marketingu, podobnie
badania i inne funkcje tradycyjnie blizsze produkcji takie jak
biura badawcze, dziat* jakos$ci, spedycja mogace wptywad
bezposrednio na marketing).

Wprowadzenie nowego produktu jest jedng z najbardziej
przyciggajacych faz technik sprzedazy. Wprowadzenie produktu
na rynek powinno odpowiada¢ na nastepujgce pytania:

» jaki bedzie wk*ad nowego produktu w dobre funkcjonowanie
przedsiebiorstwa?

= czy bedzie mégt byc¢ przyjety przez istniejgce kanaty
dystrybucyjne?

= czy wejdzie do aktualnego asortymentu i jg uzupeini?

» przyspieszy sprzedaz gamy czy tez zwolni?

- jaka bedzie dtugos¢ jego cyklu zyciowego?

»czyjego sprzedaz warunkowana bedzie wptywem zmian
sezonowych i cyklicznych?

=czy moze by¢ produkowany i wprowadzany za pomoca

obecnych Srodkoéw?

jaka bedzie jego pozycja w stosunku do konkurencji?

= czy jego cechy bedg mozliwe do wykorzystania w reklamie
1 sprzedazy?

» jaki bedzie jego potencjalny rynek?

Celem kazdego przedsiebiorstwa jest badanie, produkowanie i
promowanie produktéw i wustug zaspokajajacych potrzeby
konsumentdw; rdéwnoczesnie przedsiebiorstwo czerpie z tego
zyski.

Klient jest punktem styku i przeszkodg, wokét ktdérej rozgrywa
sie cata dziatalnos¢ marketingowa. To wtasnie dlatego
psychologowie jako specjalis$ci zachowan sg coraz czesciej
zapraszani do wspoOtpracy z dziatami marketingu duzych
przedsiebiorstw.

To réwniez dlatego podziat konsumentéw, ich dochody, wiek,
pte¢, wyksztatcenie, sposdéb myslenia, zainteresowania maja



podstawowe znaczenie dla marketingu.
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Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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