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Streszczenie: Sprzedaz osobista uznawana jest za odpowiednie narzedzie do prowadze-
nia sprzedazy na rynku business-to-business. Sondaz przeprowadzony przez autora po-
twierdza, ze narzgdzie to jest wykorzystywane m.in. przez przedsigbiorstwa oferujace na
rynku przemystowym produkty turystyczne. W rzeczywistosci jednak akwizycja jest
czgsto prowadzona w sposob intuicyjny, bez znaczacego odwotania si¢ do zawartych
w literaturze rozwazan badaczy na ten temat. Z tego wzgledu zasadnicza cze$é artykutu
zostata poswigcona wymodelowaniu wlasciwej struktury prowadzenia sprzedazy osobi-
stej produktow turystycznych na rynku innym niz konsumpcyjny. Artykut powinien
zainteresowac osoby prowadzace rozmowy sprzedazowe na rynku B2B.

Stowa kluczowe: sprzedaz osobista, produkty turystyczne, model, struktura procesu, rynek
przemystowy.

JEL Classification: D21, D47, J82, 53, M3.

Wprowadzenie

Sprzedaz osobista (czesto okreslana mianem akwizycji) jest formalnie zali-
czana do grupy promocyjnych narzedzi oddziatywania na rynki docelowe'. ,Jej

' E. Michalski [2004] zwraca uwage, ze w swoim podstawowym znaczeniu promocja to komuni-

kowanie si¢ przedsigbiorstwa z nabywcami przez wzajemne przekazywanie informacji utatwia-
jacych wymiang produktow. Wewnetrzna struktura promocji nie jest jednoznacznie identyfiko-
wana i definiowana. Jej system bywa okre$lany w rozmaity sposob, a r6zni badacze nie zawsze
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istota polega na osobistym kontakcie sprzedawcy z nabywca, przy czym rola
sprzedawcy sprowadza si¢ zazwyczaj do zapoznania potencjalnego nabywcy
z cechami produktu, w miare potrzeby jego zademonstrowania, zawarcia trans-
akcji, a czesto do swiadczenia ustug posprzedazowych” [Kramer, 2004, s. 161].
Stanowi ona forme¢ diadycznej komunikacji, ktéra umozliwia budowanie swoi-
stej wiezi miedzy klientem a sprzedawca oraz przedsigbiorstwem, ktére repre-
zentuje. ,,Ze wzgledu na osobisty charakter umozliwia dostosowywanie si¢ do
wymagan konkretnych nabywcow 1 szybkie reagowanie na ich zachowania
w czasie negocjacji” [Mazur, 2002, s. 236]. Jest narzedziem elastycznym, po-
zwala na natychmiastowa reakcj¢ oraz adaptacj¢ polityki komunikacji do zmien-
nych wymagan i potrzeb rynku [Wiktor, 2006, s. 282]. Taka charakterystyka
sprawia, ze sprzedaz osobista jest szeroko wykorzystywana przez przedsi¢bior-
stwa oferujace produkty turystyczne innym podmiotom instytucjonalnym obec-
nym na rynku B2B?. Ustna prezentacja towaréw i rozmowa handlowa z jednym
lub wieksza liczba potencjalnych nabywcow moga skutecznie przyczyni¢ si¢ do
sprzedazy np. ustug hotelarskich czy produktéw ubezpieczeniowych [Smid,
2001, s. 107].

W niniejszym artykule autor przedstawia i omawia poszczegéOlne etapy
sprzedazy osobistej produktéw turystycznych na rynku przemystowym. Na po-
trzeby rozwazan adaptuje procedur¢ C. Futrella [2004, s. 231], wskazujaca na
zasadnicze etapy skutecznej akwizycji. Pierwsze trzy spos$rod nich sg etapami
wstepnymi, ktore poprzedzaja fazg wlasciwej prezentacji produktu klientowi.
Artykut powstal na podstawie kwerendy bibliograficznej i faktograficznej oraz
sondazu przeprowadzonego wsrod przedstawicieli kadry sprzedazowej przedsie-
biorstw oferujacych produkty turystyczne na rynku przemystowym. Reprezen-
tanci sfery biznesu® potwierdzili role sprzedazy osobistej w osiagnieciu sukcesu

zaliczajg do jego instrumentarium identyczne elementy. Jednak za najwazniejsze skladowe
promocyjnego oddziatywania na audytoria uznaje si¢ zazwyczaj oprocz sprzedazy osobistej
réwniez reklame, public relations oraz promocje¢ sprzedazy [Michalski, 2004, s. 299; Wiktor,
2001, s. 53].

Nabywcami na rynku przemystowym (okreslanym réwniez jako rynek przemystowy lub busi-
ness-to-business — B2B) sa klienci zinstytucjonalizowani. Zakupuja tam dobra potrzebne do
realizacji procesow 1 funkcji, wynikajacych z charakteru ich dziatalnosci. Rynek B2B, ze
wzgledu na charakter uczestnikow oraz dobr bedacych na nim przedmiotem obrotu, do$¢ zna-
czaco rozni si¢ od swojego konsumpcyjnego odpowiednika [szerzej: Kotler, 2005, s. 216].
Sondaz w formie bezposredniego wywiadu osobistego (nieformalnego) przeprowadzono
w pazdzierniku 2018 roku. Objat on 30 osob reprezentujacych 11 niezaleznych od siebie pod-
miotéw gospodarczych. Wszystkie podmioty mialy siedzib¢ na obszarze regionu czestochow-
skiego. Prowadzenie wywiadu w firmach dziatajacych na okreslonym obszarze nie odbiega od
wspotczesnych tendencji w zakresie wykonywania badan naukowych. Jak twierdza badacze:
.-z wzgledu na rosnace znaczenie na arenie $wiatowej jednostek ekonomiczno-przestrzennych,
jakimi sa regiony, wiele poje¢ utozsamianych z przedsigbiorczos$cia i przedsigbiorstwem zaczg-
to analizowac w odniesieniu wtasnie do regionéw” [Odzimek, 2013, s. 103].
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sprzedazowego na rynku business-to-business, jednoczesnie wyrazajac niezado-
wolenie, ze w rzeczywistosci czesto nie odbywa si¢ ona zgodnie z sekwencja
etapow modelowej struktury okre§lonej w artykule.

1. Modelowa struktura sprzedazy osobistej produktow turystycznych
na rynku B2B

Pierwsza fazg sprzedazy osobistej powinno by¢ wyszukanie, a dalsza —
kwalifikowanie klientoéw [Przybylowski i in., 1998, s. 541]. Przedsigbiorstwo
oferujace produkty turystyczne jest zmuszone stale ich poszukiwaé, tak aby
zwiekszaé sprzedaz i pozyskiwaé nowych odbiorcow®. Kandydatow oraz poten-
cjalnych klientow przedsigbiorstwo turystyczne moze poszukiwaé na wiele spo-
sobow. Wsrdd skutecznych metod poszukiwan mozna wymienic:

1. Wykorzystanie telefonu. Metoda ta jest szczegolnie uzasadniona w przypad-
ku, gdy sprzedawca ma do czynienia z duza liczbg potencjalnych nabywcow,
rozproszonych na duzym obszarze geograficznym. Za posrednictwem telefo-
nu sprzedawca moze skontaktowac si¢ z wielkg liczbg potencjalnych nabyw-
cOW w sposOb znacznie tanszy, niz byloby to mozliwe w drodze kontaktow
osobistych. ,,Metoda ta opiera si¢ na prawie wielkich liczb. Jesli np. sprze-
dawca wie ze swego doswiadczenia, ze na 10 osob, z ktérymi si¢ kontakto-
wat, jedna kupita jego produkt, to moze spodziewac si¢, ze 50 rozmow do-
prowadzi do 5 transakcji” [Futrell, 2004, s. 243- 245].

2. Wystawy i pokazy publiczne. Nowi nabywcy moga by¢ poszukiwani podczas
pokazoéw, wystaw oraz targow turystycznych. Jak wynika z badan przepro-
wadzonych przez A. Proszowska, to wlasnie che¢ znalezienia nowych klien-
tow jest jednym z gldwnych powodow udziatu przedsiebiorstw w tego rodza-
ju wydarzeniach [Dudek i in., 2004, s. 124].

3. Poszukiwanie przez Internet. W dzisiejszych czasach wigkszo$¢ firm posiada
wlasne strony internetowe, na ktorych sprzedawca moze odnalez¢é wazne in-

* Opracowanie ostatecznej listy klientdw, do ktorych przedsigbiorstwo chee si¢ zwrocié z oferta,
powinno by¢ efektem dziatan poszukiwawczo-kwalifikacyjnych. Najpierw powinno wyszukaé
si¢ tzw. kontakty lub kandydatow, a wigc osoby lub organizacje, ktére moglyby zostac klienta-
mi. Nastgpnie nalezy przeprowadzi¢ procedurg¢ kwalifikacji — wybra¢ sposrod nich te, ktore
chca kupi¢ dany produkt, gdyz jest on im potrzebny (dla przyktadu duza korporacja moze by¢
zainteresowana ofertg turystycznych imprez integracyjnych). Kandydaci spetniajacy te kryteria
staja si¢ potencjalnym klientami. Nastepnie nalezy dokonaé¢ ponownej ich kwalifikacji: poten-
cjalni klienci, ktérzy pragna dokonac zakupu, a ponadto posiadaja odpowiednie srodki, staja si¢
tzw. goracymi klientami, poniewaz prawdopodobienstwo, ze dokonaja zakupu, jest w ich przy-
padku bardzo wysokie [szerzej: Schenk, 2001, s. 127].
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formacje pozwalajace mu okresli¢, czy dana firma moze sta¢ si¢ potencjal-
nym nabywca produktu turystycznego [Futrell, 2004, s. 235]. W Internecie
dzialajg rowniez bazy firm oraz zdygitalizowane ksiazki telefoniczne, za po-
mocg ktorych na podstawie zadanych kryteriow mozna wyszuka¢ kontakt.
Istniejg tez wyspecjalizowane wirtualne narzgdzia utatwiajgce sprzedawcom
wyszukiwanie kontaktow i potencjalnych klientow [Belch, Belch, 2009, s. 598].

4. Nieskonczony tancuch rekomendacji. Istota tej metody sprowadza si¢ do tego,
ze obecny klient rekomenduje sprzedawce innej osobie, ktora zna. Metode te
uznaje si¢ za jedna ze skuteczniejszych. Jak twierdzi C. Futrell [2004, s. 236],
,Lhajwicksze szanse przyszlej sprzedazy stwarzaja bowiem klienci obecni
oraz rekomendowani”. Z kolei Pride i Ferrel [2008, s. 548] na poparcie tej te-
zy przytaczaja wyniki badan, ktére pokazuja, ze pod wzgledem skuteczno$ci
1 referencja odpowiada wykonaniu 12 telefonicznych rozméw w ciemno.
Implementacja tej metody jest mozliwa jedynie w przypadku, gdy dotychcza-
sowe stosunki sprzedawcy z obecnym klientem dobrze si¢ uktadaty (np.
klient byl w pei usatysfakcjonowany realizacjg ustugi przewozowej). To
zaufanie klienta do sprzedawcy oraz satysfakcja ze wspdlpracy sg gldéwnymi
stymulatorami ch¢ci udzielenia referencji.

5. Mailing. W tym przypadku narz¢dziem kontaktu nie jest telefon, tylko pocz-
ta. Sprzedawca produktu turystycznego, zamiast dzwoni¢ do potencjalnych
klientow, wysyta im informacj¢ pisemna. Nastepnie ,,kontaktuje si¢ bezpo-
$rednio dopiero z tymi adresatami, ktérzy odpowiadaja na jego list” [Futrell,
2004, s. 243]. W metodzie tej mozna wykorzysta¢ zarowno poczte tradycyj-
ng, jak i elektroniczna.

6. Osrodki oddziatywania. J.A. Siguaw oraz D.C. Bojanic [2004, s. 16] definiu-
ja osrodek oddziatywania jako osobg, ktora moze i bgdzie wplywac na innych
ludzi, aby spotkali si¢ ze sprzedawca w celu przedyskutowania z nim swoich
potrzeb. Sprzedawca moze na swoim obszarze dziatania wyszukac, a nastep-
nie utrzymywac¢ kontakt z ludzmi gotowymi, by pomaga¢ mu w poszukiwa-
niu klientow. Chodzi o osoby posiadajace duze wptywy badz majace dostep
do informacji mogacych ulatwié¢ sprzedawcy dotarcie do klientow. Zrodta in-
formacji w opisywanym znaczeniu moga by¢ bardzo ré6znorodne. Moga nimi
by¢ np. pracownicy informacji turystycznych.

7. Kluby kontaktow. Metoda ta polega na utworzeniu grupy (klubu kontaktow),
na ktorg sktadajg si¢ sprzedawcy dziatajacy w pokrewnych obszarach, ale nie
konkurujacy ze soba (np. reprezentant izby turystycznej i touroperatora).
Cztonkowie klubu wzajemnie sobie pomagaja, spotykajac si¢ w celu wymiany
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kontaktow oraz do$wiadczen w poszukiwaniu potencjalnych klientow [Fu-
trell, 2004, s. 216].

8. Obserwacja. Metoda ta polega na uwaznej obserwacji przez sprzedawce ota-
czajacej go rzeczywistosci. Jak podkreslaja J.A. Siguaw oraz D.C. Bojanic
[2004, s. 19], juz samo to wystarczy, aby nawigza¢ kontakt ze znaczng liczba
nowych klientow. Sprzedawca musi stale monitorowa¢ swoje otoczenie, be-
dac wyczulonym na pozornie nieistotne zjawiska i zdarzenia, ktére w rze-
czywisto$ci moga stanowi¢ szans¢ na zwickszenie sprzedazy (np. powstanie
konfliktu w jednym regionie $wiata moze spowodowac wzrost zainteresowa-
nia wyjazdami do innego). W metodzie tej nalezy postepowacé zgodnie z tym,
co podkresla E. Michalski [2004, s. 355], Ze poszukiwanie nabywcow wyma-
ga podazania kazdym tropem, wykorzystania kazdej okazji, aby rozpoznac
nabywcow oraz ich preferencje.

Wyszczegodlnione techniki nie wyczerpuja w pelni spektrum sposobdéw po-
szukiwania potencjalnych klientow. Ich lista zawiera jednak techniki popularne
i przez wielu badaczy uznawane za skuteczne. Jednak aby zapewni¢ staty na-
plyw potencjalnych klientow, kazdy sprzedawca produktu turystycznego musi
opracowa¢ metode ich poszukiwania dostosowang do jego wlasnej, konkretne;j
sytuacji.

Po sporzadzeniu ostatecznej listy klientow, z ktorymi przedstawiciel firmy
oferujacej produkt turystyczny chce si¢ spotkaé osobiscie w celu sprzedazy,
natrafia na konieczno$¢ umoéwienia si¢ na rozmowe. ,,Przeprowadzenie tego
w umigjetny sposob umozliwia sprzedawcy zaprezentowanie siebie jako profe-
sjonalisty, a niekiedy odbierane jest nawet jako przejaw szacunku dla potencjal-
nego klienta” [Futrell, 2004, s. 255]. Po umoéwieniu si¢ na rozmowe nalezy za-
czaC si¢ do niej przygotowywac. Tego rodzaju aktywno$¢ sktada si¢ na kolejny
etap procesu sprzedazy osobistej, okreslany mianem planowania rozmowy z klien-
tem. Faza ta ma niezwykle istotne znaczenie dla koncowego sukcesu catego
przedsigwzigcia sprzedazowego. Jak podkreslaja badacze, powodzenie dziatan
sprzedawcy jest ,,wprost proporcjonalne do czasu i wysitku wlozonego w ich
przygotowanie” [McCorman, 1995, s. 106]. Usystematyzowany proces plano-
wania rozmowy z klientem obejmuje zasadniczo cztery nastgpujace po sobie
fazy [Futrell, 2004, s. 269-270].

Pierwsza z nich jest okreslenie celu rozmowy. Sprzedawca musi dokladnie
ustali¢, co zamierza osiagnaé, kontaktujgc si¢ z klientem. T. Buzan i R. Israel
[2001, s. 197] twierdza, ze ,,0kreslenie celow jest pierwszym krokiem na drodze
do ich zrealizowania”. Nalezy przy tym pamietaé, ze okreslajac cel wizyty,
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»trzeba bardzo konkretnie mysle¢ o rezultatach, jakie chcemy uzyskac¢” [Schenk,
2001, s. 120]. Wylacznie wyrazne sprecyzowanie celu rozmowy z klientem uta-
twi sprzedawcy czynienie wysitkow stuzacych jego realizacji.

W nastepnym kroku nalezy przej$s¢ do opracowania profilu klienta. Chodzi
o zgromadzenie jak najwigkszej liczby informacji na jego temat. Sprzedawca
musi doktadnie wiedzie¢, komu zamierza sprzeda¢ swgj produkt, aby mdc opra-
cowa¢ odpowiednig strategi¢ komunikacji. W realiach rynku przemystowego
sprzedawca najczesciej oferuje swoje produkty przedsigbiorstwom badz instytu-
cjom. W takich przypadkach opracowanie profilu klienta wymaga rozpoznania
dotyczacego dwdch zasadniczych obszaréw: podmiotu samego w sobie oraz
0s0b go reprezentujacych w trakcie negocjacji. Profil klienta nalezy tworzy¢
glownie pod katem jego potrzeb. Ich rozpoznanie jest wazne dla osiagnigcia
sukcesu w sprzedazy. Nie ulega bowiem watpliwos$ci, ze najskuteczniejszym
sposobem przekonania klienta do dokonania zakupu jest udowodnienie mu, ze
oferowany produkt w skuteczny sposob zaspokaja jego potrzeby.

Faza opracowania planu korzysci obejmuje przygotowanie informacji, kto-
re sprzedawca bedzie chciat przekaza¢ klientowi w trakcie prezentacji. Na tym
etapie nalezy przede wszystkim wybra¢ cechy i zalety produktu, ktore zostang
zakomunikowane nabywcy w trakcie prezentacji. Nie wolno zapominaé, ze
klienci nie kupuja produktu jako takiego, tylko korzysci, jakie on im przynosi.
Etapem koncowym czgsci przygotowawczej, przy tym nie mniej waznym od
uprzednio przedstawionych, jest opracowanie prezentacji. Polega na przygoto-
waniu si¢ do zaprezentowania produktu turystycznego. Na prezentacj¢ skladaja
si¢ nastepujace etapy: otwarcie prezentacji, prezentacja, zamknigcie probne,
uchylanie zastrzezen, w koncu zamknigcie wlasciwe. Sprzedawca musi przemy-
sle¢ 1 zaplanowac¢ wszystkie te etapy. Na podstawie profilu klienta powinien
dokona¢ podstawowych rozstrzygnie¢ dotyczacych m.in. wyboru: techniki pre-
zentacji, metody otwarcia i zamknigcia, techniki uchylania ewentualnych za-
strzezen, a nawet ubrania na prezentacje.

2. Etapy otwarcia i prezentacji produktu turystycznego

Otwarcie prezentacji to wstgp do fazy wlasciwej demonstracji produktu. Od
niego zalezy pierwsze wrazenie, jakie sprzedawca robi na kupujacym. Pierwsze
wrazenie z kolei warunkuje, czy sprzedawcy uda si¢ utrzymac zainteresowanie
klienta produktem turystycznym i czy w dalszej czgsci wizyty np. pozwoli na
dokonanie jego demonstracji. Jak twierdzi C. Futrell [2004,s. 322], ,,btad popet-
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niony w trakcie otwarcia moze spowodowac¢, ze klient przerwie sprzedawcy i nie

dopusci do dalszej rozmowy”. Dalej badacz zwraca uwagg, ze ,,jezeli w pierw-

szej minucie rozmowy zrobimy na kliencie zle wrazenie, to trzeba wielu godzin

by to zmienié, o ile w ogole bedzie to mozliwe” [Futrell, 2004, s. 323].

Szanse sprzedawcy na uzyskanie mozliwosci skutecznego wypromowania
produktu turystycznego w dalszej fazie wizyty handlowej znacznie wzrastaja,
jesli w fazie otwarcia uda mu si¢ osiagnaé dwa zasadnicze cele, tzn. uzyska ak-
ceptacje na poziomie osobistym (zdobedzie sympatig¢/przychylnos¢ klienta) oraz
wzbudzi zainteresowanie produktem [King, 2007, s. 20]. Aby osiagnaé te dwa
cele, sprzedawca w trakcie otwarcia musi zwroci¢ uwage nie tylko na to, co
mowi, ale rowniez na to, jak wyglada 1 jak si¢ zachowuje. Wizerunek sprzedawcy,
na ktory sktadaja si¢ wyglad oraz postawa, w stopniu nie mniejszym niz wypo-
wiadane stlowa, wplywa na wrazenie, jakie wywrze na kliencie [Futrell, 2004,
s. 325]. Prawda ta zawiera si¢ w handlowej maksymie tzw. trzech dwunastek.
Zgodnie z nig kluczowe znaczenie dla wywotania pozadanego pierwszego wra-
Zenia majg:

— 12 stow — odnosi si¢ do pierwszych stow, ktore wypowiada sprzedawca,

— 12 krokéw — odnosi si¢ do postawy, ktora przyjmuje,

— gornych 12 cali (30 cm) ciata — dotyczy wygladu sprzedawcy, szczegdlnie
gbrnej czesci jego ciala, na ktorej rozmowcey skupiaja gtdéwna uwage [King,
2007, s. 20].

Zaktada si¢, ze w wigkszos$ci przypadkéw otwarcie sktada si¢ z dwoch cze-
$ci. Pierwsza z nich jest tzw. pogawedka. Jest to zainicjowana przez sprzedawce
swobodna rozmowa na dowolny, neutralny temat. Stuzy ona nawigzaniu wza-
jemnego kontaktu z klientem. W kolejnej fazie nalezy zastosowa¢ sformalizo-
wang technike sprzedazy, ktora ma zapewni¢ ptynne przejscie do prezentacji
produktu. Istnieja trzy zasadnicze kategorie technik otwarcia [Futrell, 2004,
s. 326-327]:

— otwarcie za pomocg stwierdzenia — sprzedawca rozpoczyna rozmowe z klien-
tem od rzeczowego zaprezentowania siebie i swojej firmy; moze rowniez za-
cza¢ od sprawienia klientowi komplementu badZz wregczenia mu firmowego
upominku [Haman, Gut, 2002, s. 49];

— otwarcie za pomoca pokazu — zrobienie czego$ niezwyklego, przykuwajace-
g0 uwage nabywcy; sprzedawca moze rOwniez wreczy¢ swojemu rozmowcy
model produktu, ktory chce mu zaoferowac (np. autokaru) lub przykuwajacy
uwage material na jego temat (np. katalog dotyczacy oferowanych wyjaz-
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déw); tym przypadku sprzedawca oczekuje, ze klienta na tyle zaciekawi pro-
dukt, Ze sam rozpocznie konwersacj¢ na jego temat;

— otwarcie za pomocg pytan — polega na zadaniu klientowi pytania, ktére wy-
wotuje w nim ciekawo$¢ odnosnie do oferowanego produktu, np.: ,,Czy wie
pani, dlaczego w niedawnym artykule w czasopismie «Podréznik» okreslono
nasz sposob finansowania wyjazdow turystycznych jako rewolucyjny?”. Za-
ciekawieniu towarzyszy che¢ jego zaspokojenia chociazby poprzez blizsze
zaznajomienie si¢ z przedmiotem, ktory je wywotuje.

Kolejnym etapem jest prezentacja, przez ktorg nalezy rozumie¢ bezposred-
nig rozmowe¢ na temat produktu miedzy jego sprzedawca a klientem [Bennett,
1992, s. 605]. Jest ona zwykle wczesniej umoéwionym spotkaniem, w trakcie
ktorego oferent stara si¢ przekonac klienta do nabycia produktu. W tym celu
prezentuje mu go, mowiac zgodnie z podejsciem FABV (features, adventages,
benefis, value) o jego cechach i zaletach oraz komunikujac korzysci i warto$ci,
jakie osiagnie klient poprzez jego nabycie. Cechy to fizyczne wtasciwosci pro-
duktu, jak np. pojemnos¢ lukow bagazowych. Zalety ttumacza, dlaczego cechy
sg korzystne dla nabywcy. Korzysci oznaczajg ekonomiczne, techniczne, serwi-
sowe 1 spoteczne zyski, jakie daje oferta. Warto$¢ to, przewaznie uj¢ta kwotowo,
suma waloréw oferty [Kotler, 2000, s. 637].

Do tej pory badaczom oraz praktykom udato si¢ wypracowac trzy zasadni-
cze metody prezentacji (glowna roznica miedzy nimi sprowadza si¢ do stopnia,
w jakim sprzedawca kontroluje przebieg prowadzonej rozmowy):

1. Prezentacja standardowa zapamietana (pamieciowa, przygotowana). Polega
na przygotowaniu i zapamigtaniu wiadomosci, ktore sprzedawca pragnie
przekaza¢ nabywcy. Ma charakter uniwersalny i nie jest dopasowana do po-
trzeb konkretnego odbiorcy. Sprzedawca kazdemu swojemu klientowi recy-
tuje t¢ sama formule, stuzaca omoéwieniu produktu oraz wskazaniu jego zalet.
Prezentacja konczy si¢ propozycja ztozenia zamdwienia. Jezeli pierwsza pro-
ba zakonczenia prezentacji nie skonczy si¢ przyjeciem zamowienia, to akwi-
zytor przechodzi do kolejnej czg$ci prezentacji pamigciowej i ponawia pro-
pozycje. Sekwencja ta moze powtarzaé si¢ kilkakrotnie. Przerywa ja dopiero
uzyskanie zamowienia badz sytuacja, w ktorej sprzedawcy zabraknie argu-
mentow, ewentualnie klient straci zainteresowanie i opusci miejsce spotkania
[Michalski, 2004, s. 358-359]. W metodzie tej sprzedawca ma monopol na
moéwienie, 80-90% czasu rozmowy przypada na jego kwestie. Klienta do-
puszcza do glosu sporadycznie, zadajac mu od czasu do czasu wczesniej
przygotowane pytania.
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2. Prezentacja naszkicowana (wedlug scenariusza, formutowana). ,Metoda ta
rozni si¢ od poprzednio przedstawionej tym, ze jest bardziej elastyczna i do-
puszcza modyfikacje przyjetych uprzednio ustalen” [Sznajder, 1993, s. 117].
Cechuje ja bardziej zindywidualizowany sposob podejscia do klienta. Sktada
si¢ z elementow statych i1 cze¢sci zmieniajgcych si¢ w zalezno$ci od sytuaciji.
Do tych pierwszych zalicza si¢, zazwyczaj standardowe, przedstawienie siebie
i swojej firmy [Sznajder, 1993, s. 117] oraz wstgpne zaprezentowanie ogol-
nych cech i gldéwnych korzysci z produktu w celu skupienia uwagi, zaintere-
sowania nabywcy oraz wywotania bodzcow, sktaniajacych go do dokonania
zakupu. W dalszej kolejnosci akwizytor dopuszcza wigksza improwizacje ze
swojej strony, oddajac glos klientowi. Zachgca go ,,do wypowiadania uwag,
postuguje si¢ w tym celu zamknigciami probnymi, pytaniami i uchylaniem
zastrzezen.

3. Prezentacja programowa (zorientowana na potrzeby). W przeciwienstwie do
dwodch wezedniejszych metod umozliwia prezentacje catkowicie elastyczna
1 interaktywng. Prezentacja ta zaczyna si¢ od doktadnego rozpoznania oraz
zrozumienia potrzeb nabywcy. Dopiero po tym zostaje ztozona propozycja
zamowienia [Michalski, 2004, s. 359]. Sprzedawca, stosujacy te metode, po-
czatkowo oddaje gtos klientowi. Rozpoczyna prezentacje od zadania mu kil-
ku pytan, np.: ,,Do czego wykorzystuje si¢ w waszej firmie §rodki transpor-
tu?”. Rozpoczyna to dyskusje nad potrzebami i problemami potencjalnego
klienta oraz daje sprzedawcy mozliwo$¢ ustalenia, czy (i w jakim stopniu)
zakup ktorego$ z oferowanych przez niego produktow moze by¢ dla klienta
korzystny. Omowienie tych zagadnien zajmuje wigkszo$¢ czasu rozmowy
(okoto 50-60% okresu jej trwania). Kiedy sprzedawca pozna juz wszystkie
potrzeby klienta, zaczyna stopniowo przejmowac kontrole nad rozmowa.
Obejmuje inicjatywe, koncentrujac si¢ gtownie na probach wyjasnienia klien-
towi, w jaki sposob oferowany produkt moze pomoéc mu w zaspokojeniu
ujawnionych witasnie potrzeb [Futrell, 2004, s. 299]. Za form¢ rozwini¢cia
idei omawianej metody mozna uznaé¢ prezentacj¢ nakierowang na problemy.
Znajduje ona zastosowanie w przypadku sprzedazy produktow $cisle dosto-
sowanych do wymagan indywidualnego klienta, np. §rodkéw transportu wy-
twarzanych na indywidualne zamoéwienie czy turystycznych ofert ubezpie-
czeniowych. W takiej sytuacji sprzedawca zmuszony jest najczescie]
przeprowadzi¢ z klientem wiele rozmow, aby szczegdtowo poznaé jego po-
trzeby 1 okresli¢ najskuteczniejsze metody ich zaspokojenia. Gdy analiza taka
zostaje zakonczona, sprzedawca przedstawia klientowi jej efekty, zazwyczaj
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rownolegle w formie ustnej prezentacji, jak i dokumentu. Ten rodzaj prezen-
tacji jest niezwykle elastyczny oraz $cisle dostosowany do danego klienta.
Wymaga jednak poglebionych badan nad jego potrzebami i dobrze zaplano-
wanego przedstawienia [Futrell, 2004, s. 301].

Zdaniem C. Futrella [2004, s. 310] ,,kazda z opisanych metod prezentacji
sprawdza si¢ wtedy, gdy jest dostosowana do sytuacji. Metod¢ pamigciowa
mozna zastosowac, kiedy sprzedawca ma niewiele czasu na prezentacjg, a po-
nadto produkt nie nalezy do skomplikowanych. Prezentacja wedlug scenariusza
jest skuteczna w wypadku powtarzanych zakupow lub dobrej znajomosci po-
trzeb klienta. Prezentacja ukierunkowana na potrzeby sprawdza si¢, gdy ko-
nieczne jest uzyskanie informacji od klienta, jak to czesto bywa przy sprzedazy
produktow przemystowych. Prezentacja ukierunkowana na problemy nadaje si¢
najlepiej do sprzedazy kosztownych produktow technicznych i ustug. Tak wiec,
aby osiagnaé lepsze wyniki, sprzedawca musi zna¢ rézne metody i stosowac je
w zaleznosci od sytuacji”.

3. Ujawnianie i uchylanie zastrzezen jako faza poprzedzajaca
zamkniecie w sprzedazy osobistej produktow turystycznych

Po zakonczeniu prezentacji nastepuje faza ujawniania i uchylania zastrze-
zen oznaczajacych watpliwosci klienta, ktore zdradza on sprzedawcy, aby zre-
zygnowac z zakupu lub nie podejmowac¢ decyzji zakupu. Niektore sposrod nich
sg uzasadnione i opierajg si¢ na cechach wyrobu lub dotycza jego ceny [Przyby-
towski i in., 1998, s. 545]. Inne sg bezpodstawne; maja swoje zrodto w scepty-
cyzmie czy tez oboj¢tnosci wynikajacej z podioza subiektywnego i logicznego
[Michalski, 2004, s. 360]. Podstawowe rodzaje zastrzezen, z ktorymi moze spo-
tka¢ si¢ sprzedawca, przedstawiono w tabeli 1.

Zamknigcie polega na tym, ze sprzedawca zwraca si¢ do klienta z propozy-
cja, aby ten dokonal zakupu oferowanego mu produktu [Holloway, Robinson,
1997, s. 183-184]. ,,Ten etap jest najwazniejszy oraz najtrudniejszy, gdyz sprze-
dawca musi okresli¢, kiedy potencjalny odbiorca jest gotowy dokonaé zakupu”
[Futrell, 2004, s. 434]. Pewnymi wskazéwkami moga by¢ dla niego wysylane
przez klienta sygnaly, takie jak: jezyk niewerbalny, zadawanie charakterystycz-
nych pytah w rodzaju: ,,le to kosztuje?”, ,kiedy moglibyscie dostarczy¢ to-
war?”, wyrazanie entuzjastycznych opinii, np. ,,wasz autokar poprzez niskie
spalanie powinien przyczyni¢ si¢ do redukcji naszych kosztow”.
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Tabela 1. Rodzaje zastrzezen, z ktérymi moze spotkac si¢ sprzedawca produktu
turystycznego na rynku B2B

Rodzaj obiekcji

Charakterystyka

Wybieg

W sytuacji kiedy klient nie ma ochoty na rozmowg ze sprzedawca, nierzadko deklaruje
nieprawde, zeby moc jak najszybciej zakonczy¢ z nim spotkanie. Do$¢ czgsto mozna
si¢ rowniez spotkaé z sytuacja, w ktorej klient stara si¢ odlozy¢ w czasie decyzje
zakupu

Zastrzezenia
co do produktu

Wszyscy sprzedawcy miewaja do czynienia z zastrzezeniami co do produktu. Nawet
obiektywnie najlepszy produkt turystyczny nie kazdemu musi si¢ podoba¢. Po pierwsze
potencjalnemu nabywcy moga nie spodobac¢ si¢ okreslone jego cechy lub moze wyma-
gac od niego wiasciwosci, ktorych ten nie posiada. Moze takze zarzucié¢ sprzedawcy,
ze przedstawia produkt, ktory jest zbyt kosztowny w stosunku do wartosci, jaka soba
reprezentuje. Wigkszo$¢ nabywcow zmuszona jest poswigcic¢ co$ kosztem mozliwosci
dokonania zakupu nowego produktu. Indywidualni klienci dokonuja np. wyboru po-
mi¢dzy wycieczka zagraniczna a nowym samochodem. W przedsigbiorstwach zakres
alternatyw moze rozciggaé si¢ pomig¢dzy zapewnieniem wiasnym klientom lepszych
warunkow zakwaterowania a wyzsza dywidenda wyptacang udzialowcom. Nalezy
spodziewac si¢ wigc, ze klient bedzie podtrzymywat tego rodzaju zastrzezenia dopoty,
dopoki nie przekona si¢, ze nabycie produktu przyniesie mu wigcej korzysci, niz gdyby
zainwestowane w niego naktady przeznaczy! na inny cel. Zdarza si¢ rowniez, ze na-
bywca formuluje zastrzezenia odnosnie do produktu w sytuacji, gdy nie rozumie jego
prezentacji

Zastrzezenia
finansowe

Grupa ta obejmuje usprawiedliwienia majace podtoze ekonomiczne. Mozna wyrdznic¢
dwa zasadnicze ich rodzaje. Po pierwsze klient moze stwierdzi¢, ze nie ma pieni¢dzy.
Tego rodzaju zastrzezenie moze si¢ pojawi¢ wylacznie w sytuacji, kiedy sprzedawca zle
przeprowadzit procedurg poszukiwania i kwalifikacji klientoéw. Drugi glowny rodzaj
zastrzezenia finansowego dotyczy ceny produktu. Klient dysponuje wystarczajaca pula
srodkow, aby dokonac zakupu, ale unika go, poniewaz cena wydaje si¢ za wysoka.

W takim przypadku nalezy udowodni¢, ze beneficja zwigzane z uzytkowaniem produk-
tu zrekompensuja koszty jego zakupu

Brak potrzeby

Klient moze np. stwierdzi¢: ,,To wszystko brzmi bardzo zachecajaco. Podoba mi sig to,
co pan powiedziat i jestem przekonany, ze oferujecie naprawdg dobry produkt. Jednak na
obecnym etapie rozwoju firmy wasze urzadzenie nie jest nam potrzebne. Sprzet, ktory
aktualnie uzytkujemy, w pelni si¢ sprawdza i catkowicie nam wystarcza”. Jezeli tego
rodzaju zarzut jest uzasadniony i klient faktycznie moze si¢ spokojnie obej$¢ bez ofero-
wanego mu produktu, to oznacza to, ze sprzedawca znow popetnit btad

w trakcie kwalifikacji potencjalnych klientow

Zastrzezenia
co do zrodta

Chodzi tu w gtéwnej mierze o zastrzezenia formutowane w stosunku do sprzedawcy

lub do firmy, ktdra reprezentuje. Nabywcy przemystowi sa zazwyczaj wybredni, jesli
chodzi o wyboér dostawcy, szczegdlnie w przypadku gdy nie dokonuja pojedynczego

zakupu, ale chca nawigza¢ dtugoterminowa wspolpracg. Sa wowcezas zainteresowani

roéznymi aspektami dziatalnosci firmy-oferenta

Zrodlo: Na podstawie: [Weitz, Castleberry, Tanner, 1992, s. 275-281].

Gdy u sprzedawcy zrodzi si¢ przekonanie, ze klient dojrzat juz do dokona-

nia zakupu (m.in. na skutek tego, ze zdradza wymienione symptomy), powinien

przeprowadzi¢ tzw. zamknigcie probne. Stuzy ono upewnieniu si¢ i potwierdze-

niu, ze sprzedawca nie zinterpretowal zbyt optymistycznie wysylanych przez
klienta sygnatow. Dzigki tej wstepnej formie zamknigcia oferent moze ocenic,
czy jego rozmowca jest juz rzeczywiscie sktonny do podpisania kontraktu i czy

mozna juz przejs¢ do kolejnej fazy — zamknigcia wiasciwego. W zamknigciu
probnym sprzedawca podsumowuje glowne z punktu widzenia klienta zalety
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transakcji [Futrell, 2004, s. 434]. Zadaje roéwniez odpowiednio sformutowane

pytania, ktore upewniajg go, czy klient jest sktonny naby¢ produkt [Pride, Ferrel,

2008, s. 550], np.: ,,Czy nie uwaza pan, ze nasza oferta wyjazdow integracyj-

nych jest §wietnie skonstruowana?”. Pozytywna reakcja na zamknigcie probne

oznacza, ze mozna finalizowac transakcje.

Samo zamknigcie wlasciwe, a wigc wyrazenie prosby o dokonanie zakupu,
moze przybiera¢ rozne formy. Kiedy sprzedawca posiada juz niemal 100-proc.
przeswiadczenie, ze klient chce kupi¢ od niego produkt, moze zastosowac jedna
z kilkunastu technik zamknigcia kontraktu [Kotler, 2000, s. 638]. Za najpopular-
niejsze sposrod nich nalezy uznaé:

1. Zadanie pytania bezposredniego. Jest to najprostsze z mozliwych rozwigzan
i w opinii B.A. Weitza, S.B. Castelberrego i J.F. Tannera [1992, s. 311]
w wielu sytuacjach prawdopodobnie réwniez jedno z najskuteczniejszych.
Polega na zadaniu wprost pytania o mozliwo$¢ zawarcia umowy, np.: ,,Czy
mozemy juz przej$¢ do podpisania kontraktu na dostawe autokaro6w?”.

2. Alternatywa. Polega na tym, ze sprzedawca nie zadaje wprost pytania o zgo-
d¢ na zawarcie porozumienia, ale przechodzi o krok dalej i prosi rozméwce
0 wybdr na kolejnym poziomie, np.: ,,Mamy uzupetnié¢ tabor jeszcze w tym
tygodniu, czy moze by¢ w nastgpnym?”. Wyboér przez zapytanego ktorejs
z przedstawionych mu alternatyw jest jednoznaczny z tym, ze zaakceptowat
on transakcje¢ [Bargiel-Matusiewicz, 2007, s. 68].

3. Zestawienie korzysci. Jest to jedna z najskuteczniejszych, a przez to i najcze-
sciej spotykanych metod uzyskiwania zamowienia. Przypomnienie klientowi
na etapie zamknigcia, ze oferowany produkt zaspokaja jego najwazniejsze
potrzeby, jest niezwykle trafng taktyka. Takie postepowanie nastawia klienta
niezwykle pozytywnie do produktu. Tym samym powoduje, Ze jest on bar-
dziej sktonny do dokonania jego zakupu. W tym przypadku wypowiedzenie
prosby o zamowienie sprzedawca poprzedza ponownym wyliczeniem i pod-
sumowaniem korzys$ci, jakie oferowany produkt moze przynie$¢ klientowi
[Weitz, Castleberry, Tanner, 1992, s. 311].

4. Zamknigcie hipotetyczne. Sprowadza si¢ do wykorzystania pytania rozméwcy
jako pretekstu do uzyskania od niego warunkowej zgody na zawarcie trans-
akcji. Dla przyktadu klient moze uzewnetrznic¢ zainteresowanie: ,,Czy istnia-
taby mozliwo$¢ podstawienia autokarow do konca przysztego tygodnia?”.
Sprzedawca reaguje na to pytaniem: ,,A gdyby bylo to mozliwe, zdecydowal-
by si¢ pan na podpisanie umowy?” [Bargiel-Matusiewicz, 2007, s. 68].
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5. Zamknigcie bilansowe. Okre$lane jest czesto mianem metody Bena Frankli-
na, poniewaz to wilasnie ten amerykanski maz stanu opracowal idee prze-
wodnie, ktore lezg u jej podstaw. Jako jeden z pierwszych robit on z niej uzy-
tek w procesie podejmowania decyzji. Metod¢ t¢ mozna z powodzeniem
wykorzysta¢ w sytuacji zamknigcia sprzedazy produktu turystycznego. Pole-
ga na tym, ze sprzedawca rysuje na kartce liter¢ T. Utworzone w ten sposob
kolumny opatruje odpowiednimi nagtéwkami, np.: ,,za” i ,,przeciw”, , kupic¢” /
,hie kupi¢”. Nastepnie razem z klientem dokonuje przegladu prezentacji, po
lewej wypisujac cechy, zalety i korzysSci oferty, po prawej — wszelkie elemen-
ty niekorzystne. Taki bilans ma w zatozeniu uwidoczni¢ klientowi, ze plusy
zakupu przewazaja nad jego aspektami negatywnymi i tym samym przekonac
go do zawarcia transakcji.

6. Ostatnia szansa. Polega na wykazaniu klientowi, ze jesli od razu nie zdecy-
duje si¢ na finalizacje transakcji, to w przysztosci moze si¢ zdarzy¢, ze nie
bedzie mégt juz dokonac zakupu [Futrell, 2004, s. 448-450]. Wykorzystuje
si¢ w tym przypadku ludzkg sktonno$¢ do posiadania rzeczy, ktére sa trudno
dostepne i nietatwo je dostac.

7. Zamkniecie dzigki testowaniu. ,,To fantastyczne narzedzie sprzedazy wyko-
rzystywane (w roznych wariantach) przez handlowcow na calym $wiecie”
[Gitomer, 2006, s. 224]. Sprzedawca oferuje klientowi mozliwo$¢ bezplatne-
go korzystania z oferowanego mu produktu przez pewien okres. Zastrzega
przy tym, ze jesli bedzie niezadowolony, to po umoéwionym czasie bgdzie
mogl zwrécic testowany produkt bez ponoszenia zadnych dodatkowych kon-
sekwencji [Bargiel-Matusiewicz, 2007, s. 68].

W specyficznych warunkach mozna réwniez skorzysta¢ z metody okresla-
nej umownie w literaturze mianem asa w rekawie. Znajduje ona zastosowanie
w sytuacji, gdy sprzedawca dostrzega, ze klient jest niezwykle blisko od doko-
nania zakupu, ale wciaz jeszcze co$ go powstrzymuje przed ostatecznym wyar-
tykutowaniem stowa: ,,tak”. W tym momencie sprzedawca wysuwa dodatkowa
zachete [Bargiel-Matusiewicz, 2007, s. 68]. Uzupetnia oferte o atrakcyjny argu-
ment, ktéry powinien ostatecznie przekona¢ rozméwce do zlozenia podpisu pod
umowg kupna-sprzedazy.

Podsumowanie
Zrealizowanie zaprezentowanych etapow prowadzenia sprzedazy osobistej

wymaga mobilizacji i zaangazowania osobistego, jak rowniez posiadania wiedzy
teoretycznej oraz zdolnosci praktycznych. Co wigcej, specjalisci podkreslaja, ze
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,proces sprzedazy nie konczy si¢ w momencie samej transakcji” [Przybytowski
11in., 1998, s. 547], a odpowiedzialnos¢ sit sprzedazy nie wygasa wraz z jej sfi-
nalizowaniem [Belch, Belch, 2009, s. 599]. ,,Po szczg¢sliwym zamknigciu sprze-
dawca musi kontynuowac swoja prace” w drodze obstugi posprzedaznej [Pride,
Ferrel, 2008, s. 550]. Wynika to z faktu, ze ,,interesowanie si¢ dalszym ciggiem
zawartej transakcji prowadzi do pozyskania lojalnosci klienta” [Fournies, 2005,
s. 67]. Dlatego przedsigbiorstwa oferujace produkty turystyczne na rynku B2B
powinny by¢ przygotowane na desygnacje odpowiednich srodkow nie tylko w celu
pozyskania i utrzymania odpowiedniego personelu sprzedazowego, ale rowniez
podnoszenia jego kompetencji, np. poprzez kierowanie na odpowiednie kursy
organizowane zarowno w obrgbie samego przedsigbiorstwa, jak i poza nim.
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PERSONAL SALES IN THE OPERATIONS OF ENTERPRISES SELLING
TOURIST PRODUCTS ON B2B MARKET: A MODEL STRUCTURE
FOR THE USE OF THE TOOL

Summary: Due to the personal sale’s specifics indicated in the article, this tool is con-
sidered to be appropriate to conduct sales on the business-to-business market. The sur-
vey carried out by the author confirmed him that this tool is, among others, used by
companies offering tourist products on the industrial market. In reality, however it’s
acquisition is often carried out in an intuitive manner without a deeper reference to the
considerations of researchers. Therefore, the main part of the article is devoted to present
model of the proper structure of personal sales of tourist products on a non-consumer
market.

Keywords: personal selling, touristic products, industrial market, model, structure.





