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TRADYCYJNA SPRZEDAZ OSOBISTA
W SWIETLE OPINII KLIENTOW
(NA PRZYKLADZIE FIRMY AVON)

Streszczenie: Celem pierwszej czgsci badania bylo rozpoznanie postawy klientow firmy
Avon wobec sprzedazy osobistej, natomiast celem obserwacji konsultantow byto stwierdze-
nie, w jakim stopniu wykorzystuja oni w swej pracy znane techniki sprzedazy. Klienci nie
krytykuja nachalnej czy niewtasciwej postawy sprzedawcy ani nie wierza, ze si¢ nimi mani-
puluje, sktaniajac ich do kupna niepotrzebnych rzeczy. Zewngtrzny wizerunek konsultantow
jest dopracowany z duza staranno$cia i moze by¢ uznany za bardzo profesjonalny. Natomiast
ich umiejetnos$ci sprzedazowe rozwijaja si¢ dzigki intuicji i chgei pomocy klientowi. Wybrane
techniki stosuja bezwiednie i sa przekonani, ze wykonuja swa pracg rzetelnie i uczciwie.
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1. Wstep

Zawdd sprzedawcy jest coraz trudniejszy ze wzgledu na duza unifikacje produktdw,
silng konkurencje, a takze wymagajacego, wyksztatconego, Swiadomego swoich praw
oraz zaangazowanego klienta. Sprzedaz osobista (sprzedaz ,,od drzwi do drzwi”) —
jako najbardziej skuteczna — jest wykorzystywana od 1886 roku przez amerykanska
firme¢ kosmetyczna Avon. Firma zalozona zostata w Nowym Yorku, w 1959 dotarla
do Europy, a w Polsce funkcjonuje od 1992 roku. Obecnie dziata w 135 krajach.
W przedsigbiorstwie pracuje ponad 5 mln konsultantek i nalezy uznaé, ze cztonkowie
organizacji sprzedajacej, zaangazowani w inicjowanie i utrzymywanie stosunkow
wymiany z klientami, stanowia centrum sprzedazy organizacji'.

Zarowno percepcja samych sprzedawcow (konsultantow) przez ich klientow, jak
i wykorzystywane techniki sprzedazy stanowia interesujace obszary badan marke-
tingowych, juz choc¢by z tego powodu, ze wraz z rozwojem cywilizacyjnym (eks-
pansja technologii informatycznych telekomunikacyjnych — ICT) zmianie ulega za-
rowno szeroko pojmowany stosunek klientéw do tradycyjnej sprzedazy osobistej,
jak i same techniki oraz umiejgtnosci sprzedawcow.

1 M.D. Hutt, T.W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem. Strategia rynku dobr i ustug przemystowych,
PWN, Warszawa 1997, s. 97.
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Biorac to pod uwage, autorki podjety si¢ przeprowadzenia dwuczg§ciowego ba-
dania marketingowego. Pierwsza czg$¢ miala na celu rozpoznanie stosunku klientow
firmy Avon do niej samej i wykorzystywanych przez nia technik sprzedazy osobi-
stej. W badaniu wykorzystano metodg¢ ankietowa. Instrumentem pomiarowym byt
standaryzowany kwestionariusz ankietowy. Probg o liczebnosci 770 0sob reprezen-
tujacych klientow Avon (71% og6étu proby) badz osdb niebedacych jej klientami
(29% ogotu proby), mieszkajacych na terenie wojewodztwa Zachodniopomorskie-
g0, wybrano wykorzystujac jedna z metod nielosowych — dobor przypadkowy. Ba-
danie przeprowadzono w okresie od marca do sierpnia 2009. Druga czgs¢ badania
miala na celu poznanie umiejgtnosci sprzedazowych samych konsultantow firmy
Avon. Badaniu poddano probg dwudziestu konsultantéw firmy Avon (w tym 18 ko-
biet i dwoch mezczyzn), dobranych metoda nielosowa — dobor przypadkowy. Jako
metod¢ gromadzenia danych wykorzystano obserwacj¢ (ukryta, niekontrolowana,
niestandaryzowana). Uzyskane wyniki zostana zaprezentowane w dalszej czgsci
pracy. Zgodnie z charakterem badania (dwie czg$ci) podzielone je na te dotyczace
opinii klientoéw o sprzedazy osobistej (sprzedaz osobista w opinii badanych) oraz
rezultaty oceny umiejetnosci sprzedazowych konsultantow firmy Avon (konsultant
Avon jako sprzedawca).

2. Sprzedaz osobista w opinii badanych

Celem pierwszej czesci badania sprzedazy osobistej byto rozpoznanie ogdlnego sto-
sunku respondentow (klientow firmy Avon) do czynnosci robienia zakupow. Byto
to wigc badanie wybranych komponentéw postaw, sprowadzajace si¢ do pomiaru
stopnia intensywnosci owych postaw.

a) wptyw zakupow na poprawe nastroju kupujacego,

b) odczucia klienta towarzyszace dokonywaniu zakupu,

c) stosunek klienta do sprzedazy osobistej,

d) wplyw innych os6b na decyzje zakupowe,

e) wptyw sprzedawcy na dodatkowy zakup.

Do zmierzenia trzech pierwszych (a, b, c,) cech postuzono si¢ w kazdym przy-
padku pigciostopniowa zrownowazona skala. Do pomiaru czwartej cechy (d) wyko-
rzystano siedmiostopniowa kafeterig, a do pomiaru cechy piatej (e) skale trojstop-
niowa. Wyniki pomiaru wptywu zakupdéw na poprawe nastroju kupujacego zawiera
rysunek 1.

Dane z rysunku 1 wskazuja, ze respondenci przyznawali sig, iz zakupy wzbu-
dzaja pozytywne emocje i pod ich wptywem poprawia im si¢ nastroj (czgsto — 43%
i bardzo czgsto — 17%). Okoto 18% o0sdb nie miato zdania na ten temat, u 15% bada-
nych zakupy rzadko wptywaty na popraweg nastroju. Tylko okoto 6% badanych nie
odczuwato polepszenia samopoczucia.

Kolejna poddana pomiarowi cecha byty odczucia klientow towarzyszace doko-
nywaniu zakupow. Uzyskane rezultaty prezentuje rysunek 2. Obecnie w sklepach



Tradycyjna sprzedaz osobista w $wietle opinii klientow (na przyktadzie firmy Avon) 175

0,
45% - 43,0%
40%
35%
30%
25%
20% 15,5% 17,0%
15%
10% 6,5%
st
0% T T T T
b. rzadko rzadko obojetnie czesto b. czesto
Rys. 1. Wptyw zakupdw na poprawe nastroju
Zrédlo: badania wlasne.
45% 40,2%
40% 34,2%
35% -
30%
25%
20%
15%
10% 1.2% 6,2% 6.2% 6,0%
A7
5% 7
%%
0% T T T T T T
odczucie przyjemne oszukiwani manipulowani manipulowani inne odczucia
swobody odczucie przez przez informacjami podczas
zadowolenia sprzedawce sprzedawce na opakowaniu zakupow
(zdecydowanie
negatywne
odczucia)

Rys. 2. Odczucia klientdéw podczas robienia zakupow

Zrodto: badania wiasne.
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1 innych miejscach sprzedazy doklada si¢ wszelkich staran, aby atmosfera robienia
zakupow byla przyjazna, dlatego tez 40% respondentow czulo si¢ podczas robienia
zakupow swobodnie, 34% wyraznie odczuwato zadowolenie. Zaledwie 7% bada-
nych uwaza, ze sa oszukiwani przez sprzedawceg (oktamywani), 6,2% badanych za-
rzuca obstudze tylko lekka manipulacjg, a okoto 6% odbiera tez informacje umiesz-
czane na opakowaniu jako manipulacje.

W wigkszosci wypadkdéw kupowanie kojarzone jest z przyjemnoscia, a zapftata,
ktora jest najmniej przyjemnym momentem, rowniez nie pomniejsza checi dokony-
wania zakupow. Niecale 20%, czyli tylko co piata osoba uwaza, ze robienie zakupow
moze wigza¢ si¢ z pewnym ryzykiem ,,bycia nabieranym czy manipulowanym”.

Rezultat pomiaru trzeciej z wybranych cech (komponentu postawy — stosunku
do sprzedazy osobistej) przedstawia rysunek 3. Sposroéd 770 badanych prawie 50%
deklaruje obojetny stosunek do sprzedazy osobistej, pozytywny i bardzo pozytywny
ma odpowiednio 25.4 1 7,8%. Tylko 7,8% ma bardzo zte zdanie o sprzedazy osobi-
stej, a umiarkowanie negatywne 10,5%.
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Rys. 3. Stosunek do sprzedazy osobistej

Zrodto: badania wiasne.

Z zebranych informacji (rys. 3) wynika, ze powszechna opinia o ,,niedalekiej
$mierci” sprzedazy osobistej 1 zastapieniu jej przez zakupy internetowe (bez kon-
taktu ze sprzedawca), ktore sa wygodniejsza i jak dotychczas tansza forma zaku-
poéw, moze by¢ nieprawdziwa. Jezeli respondenci odpowiadali szczerze, to firmy
handlowe (wykorzystujace network) maja szerokie pole do dziatania, aby uczynié¢
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te sprzedaz bardziej efektywna, skoro okoto 50% klientow ma postawe obojetna
wobec sprzedazy osobistej, a nie zdecydowanie negatywna, i nie kojarzy im si¢ ona
z nachalnym nagabywaniem oraz nieuczciwymi praktykami.

Zbadano réwniez wplyw innych 0sob i czynnikow na decyzje zakupowe respon-
dentow. Badani ujawnili, ze na ich wybory (wszelkie, nie tylko dotyczace kosmety-
kéw) wplywaja: znajomi (12,%), rodzina (12%), informacja na opakowaniu (okoto
9%), reklamy (okoto 5%), sprzedawcy (okoto 4%). Respondenci samodzielnie do-
konuja zakupdéw w 32% przypadkow, a w 27% badani powotuja si¢ na swe wczes-
niejsze doswiadczenia zakupowe.

Gdyby tak byto w istocie, jak deklaruja badani, wszelkie proby reklamowania
jakichkolwiek towaréw bylyby bezcelowe i nieskuteczne. Konsumenci (badani)
raczej chca wierzy¢, ze decyzje o zakupie wszelkich produktow podejmuja Swia-
domie i racjonalnie. I chociaz (27%) powotuje si¢ na wczesniejsze do§wiadczenia
zakupowe, ktore pomagaja w powtdrnych zakupach, stwarzajac klienta lojalnego,
1/3 badanych ufa tylko swoim osadom, a to znaczy, ze nie sa sktonni ulega¢ perswa-
zji oraz doradcom takim, jak sprzedawcy. Z drugiej strony nie sa az tak racjonalni
skoro czg$¢ z nich poprawia sobie nastroj, robiac zakupy bez konkretnej potrzeby.
Kosmetyk bytby tu idealnym ,,lekarstwem na smutki”.

Ostatnim poddanym pomiarowi sktadnikiem postawy byt wplyw zasiggnigtej
opinii u sprzedawcy na dodatkowy zakup. Ponad 55% badanych stwierdzito, ze
wplyw taki zdarza si¢ sporadycznie; ponad 23,7%, ze czgsto; a okoto 3%, ze zawsze.
Wyniki tego pomiaru wskazuja na matq skuteczno$¢ perswazyjna sprzedawcow na
rzecz dokonania dodatkowego zakupu.

3. Konsultanci Avon jako sprzedawcy

Druga czgs$¢ badania dotyczyta konsultantow firmy kosmetycznej Avon, ktérych po-
traktowano jako ekspertow sprzedazy. Jako metoda gromadzenia danych wykorzy-
stano si¢ obserwacj¢ uczestniczaca, ktéra objela 20 os6b — osiemnascie kobiet oraz
dwdch mezezyzn (wybranych przy zastosowaniu nielosowego doboru wygodnego),
podczas wykonywania ich pracy. Celem obserwacji byto przede wszystkim rozpo-
znanie, w jakim stopniu konsultanci orientuja si¢ w mozliwych do wykorzystania
technikach sprzedazy (znaja je) i w jakim zakresie opanowali umiejgtnosc¢ ich zasto-
sowania. Obserwacji poddano takze pewne dodatkowe cechy konsultanta (wyglad
zewngetrzny, sposob mdwienia itp.).

Wspolczesnie wykorzystuje si¢ wiele rozmaitych technik sprzedazy, sposrod
ktorych najpopularniejsze przedstawia tabela 12

2 B. Zatwardnicka-Madura, Techniki sprzedazy osobistej, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2004,
s. 107-135.
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Tabela 1. Techniki sprzedazy

Grupa technik Nazwa wilasna techniki

Techniki prezentacji produktu Sekwencja SELL, CZK.

Technika: przyktadu, poréwnan, autorytetu, kija

i marchewki, katarynki, metoda zmodyfikowana, metoda
zorientowana na zaspokojenie potrzeb.

Technika wywierania wpltywu Drzwiami w twarz lub nos w drzwiach.
w procesie sprzedazy Technika stopy w drzwiach albo od ,,rzemyczka do
koziczka”.

Technika niskiej pitki.

Techniki postgpowania z trudnymi Technika aktywnego stuchania.

typami klientow Technika empatii.

Technika parafrazowania.

Technika naktaniania do przedstawienia wlasnej opinii.

Techniki negocjacyjne Technika przegrana—przegrana.
Technika przegrana—wygrana.
Technika wygrana—wygrana.
Techniki sytuacji hipotetyczne;j.
Techniki podzialu réznicy.

Podstgpne techniki negocjacyjne Rozmyslne oszustwo.
Wojna psychologiczna.
Taktyka presji pozycyjne;j.
Technika bluff.

Zrodto: B. Zatwardnicka-Madura, Techniki sprzedazy osobistej, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2004,
s. 107-111.

Do innych interesujacych technik sprzedazy, niewyrdznionych w tabeli 1, naleza
techniki pokonywania obiekcji, w wsrdod nich technika pozwalajaca na rozwijanie
obiekcji w trakcie prezentacji. Argumentacja zapobiegawcza polega na odpieraniu
zarzutOw, zanim si¢ pojawia, natomiast druga kolejna ,,technika bezposredniego od-
parcia” albo ,,bezposredniego zaprzeczenia” polega na stosowaniu natychmiastowej
odpowiedzi na zadane pytanie. Czgsto stosowna jest tez technika ,,tak, ale” oraz re-
komendacje, a takze technika ,,bumerangu”, inaczej zwana ,,0odrzucaniem goracego
kartofla”. Wiele umiejetnosci od sprzedawcy wymaga technika ,,pozytywnego od-
wrocenia”, polegajaca na traktowaniu istniejacego zastrzezenia jako argumentu do
rozpoczecia rozmowy handlowej, oraz technika ,,poszukiwania ukrytych obiekcji”.
Oprocz wymienionych, , sprzedawcy uzywaja takze technik finalizowania sprzeda-
zy. Wérod wielu z nich wymieni¢ nalezy: ,technike Ksigcia Wellingtona”, technike
alternatywna ,,albo — albo”, zamknigcia natychmiastowego, dodatkowa zachete itp.

Obserwacja wykazata, ze konsultanci korzystaja z wielu technik sprzedazy, ale
intuicyjnie. Sami nie sa w stanie zidentyfikowa¢, na jakim etapie sprzedazy i wo-
bec jakich klientow réznicuja swoje metody. Korzystajac nieSwiadomie z technik,
nie znaja ich catkowitych wiasciwosci, co prowadzi czesto do stosowania podczas
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jednej rozmowy sprzedazowej dwoch wykluczajacych si¢ wzajemnie technik. Kon-
sultanci sa dobrymi doradcami klienta, jednak ich §wiadomo$¢ w zakresie termino-
logii handlowe;j jest nikta. Wigkszo$¢ z badanych konsultantow nie potrafi wyjasni¢
znaczenia stowa ,,perswazja”. Inni uznaja, ze perswazja to manipulacja, wigc odci-
naja si¢ od tego, podnoszac swoje etyczne zachowanie. Obserwacje konsultantow
unaocznity, ze staraja si¢ oni zadowoli¢ klientdw poprzez rozmowe z nimi na temat
ich oczekiwan wzgledem produktow. Daja klientowi czas na wypowiedzenie swoich
pragnien i omowienie potrzeb, a poézniej staraja si¢ dostosowac ofert¢ do oczekiwan
oraz danego typu klientki.

W kazdym obserwowanym przypadku odnotowano stosowanie techniki SELL
(pokaza¢, wyjasni¢ zalete, przejs¢ do korzysci, pozwoli¢ klientowi...) oraz CZK
(cechy, zalety, korzysci). Wigkszos¢ konsultantek wykorzystywata w swojej pracy
orientacj¢ na klienta, a nie na produkt. Czternastu konsultantow stosowato techniki
»aktywnego stuchania”, dwunastu z nich uzywalo strategii ,,marchewki i kija”, tech-
nika ,,autorytetu” byta wykorzystywana w potowie przypadkow. Mniej niz polowa
(8) konsultantow umiejetnie postugiwata si¢ technika pokonywania obiekcji.

Konsultanci podczas transakcji przekazywali duza ilo$¢ informacji dodatko-
wych. Zawsze podkreslali znaczenie firmy w ich zyciu. Poza tym sprzedawcy przed-
stawiali firme jako lidera na rynku kosmetycznym oraz chgtnie prezentowali inne
dziedziny dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Przytaczane byty opinie klientow korzy-
stajacych z oferty firmy, a konsultantki chetnie podkreslaty swoje sukcesy na rynku
kosmetycznym.

Poza tym konsultantki uwazaly, ze najwazniejsza cecha sprzedawcy jest su-
mienno$¢, nastepnie umiejetnos¢ stuchania, wiedza o produkcie, a dalej: otwartosé,
umiejetnos$¢ stworzenia przyjaznej atmosfery, zmyst dobrego obserwatora. Czg¢sto
jako wyznaczniki sukcesu w zawodzie sprzedawcy podaje si¢: che¢ sprzedawania,
gotowos¢ do cigzkiej pracy, silng potrzebe osiagnigc, optymizm, wiedzg zawodowa,
wlasciwe wykorzystywanie czasu, gotowo$¢ stuzenia klientowi, umiejgtnos¢ zada-
wania pytan i wyshuchiwania odpowiedzi, przygotowanie fizyczne i psychiczne®.

Dodatkowymi obszarami obserwacji byty: zachowanie konsultantow na poczat-
ku, w trakcie i po rozmowie sprzedazowej oraz znajomo$¢ 1 stopien utozsamiania si¢
sprzedawcow z firma.

Waznym elementem w sprzedazy osobistej jest efekt pierwszego wrazenia: wy-
glad zewngtrzny oraz sposob zachowania. Obserwowano stroj, uczesanie, makijaz,
zapach, sprzet i akcesoria. Zauwazono, ze wszyscy konsultanci uzywali akcesoriow
firmy, takich jak: torebki, dtugopisy, notesy, kalendarze i bizuteria. Zdecydowa-
nie pozytywnie zostat oceniany stroj konsultantek, profesjonalnych bizneswoman.
W dalszej kolejnosci obserwator zwracal uwage na makijaz, ktory nie mogt by¢
przerysowany, ale koniecznie wykonany kosmetykami firmy Avon. Wrazenie robita

3 Ch.M. Futrell, Nowoczesne techniki sprzedazy, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004.
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fryzura oraz zapach perfum rozprowadzanych przez dana firmeg, a dopiero pdzniej
materialne elementy otoczenia: torba z kosmetykami, foldery itp.

Rozmowe sprzedazowa konsultanci inicjowali nastepujacymi zwrotami (wymie-
nione wedtug czestotliwosci uzycia): shucham pania/pana; proszg bardzo, stucham
(bezosobowo); czy mogg pani stuzy¢ pomoca? w czym pani/panu moge doradzic?
chetnie pomoge w zakupie; czy co$ konkretnego pani potrzebuje?

Zwrocono takze uwagg na stowa konczace rozmowg. Najczesciej powtarzaty
si¢: czy chcialby pan/pani zapozna¢ si¢ z innymi produktami na kolejnym spotka-
niu? czy zyczy sobie pan/pani skorzysta¢ z dodatkowych ushug firmy? dzigkuje za
dokonanie zakupu; dzigkuje oraz zyczg przyjemnosci w korzystaniu z produktow
firmy Avon; zapraszam ponownie do wspolpracy.

4. Whnioski

Badanie klientow firmy Avon pozwolito wysnu¢ wniosek, ze kupowanie kojarzy sig
im z przyjemnoscia, a sam sprzedawca jest rzadko traktowany jako doradca klienta.
Badani czgsto deklaruja bowiem, ze sami podejmuja decyzje w sprawie zakupdw, co
oznacza raczej poleganie na wtasnym zdaniu. Z drugiej strony nie zauwazono nega-
tywnego odbioru sprzedawcy jako osoby, ktdéra sktonna jest do manipulacji klientem.
Jednak klienci nie czuja tez pelnego zaufania do tej formy sprzedazy. Obserwacja
konsultantow pozwolita na wysunigcie wnioskow dotyczacych ich pracy i stosunku
do klienta. Cecha charakterystyczna, zaobserwowana u sprzedawcow przedsigbior-
stwa Avon, zgodnie z wynikami badan sa: duze zaangazowanie, przyjazne nastawie-
nie do klienta, pragnienie dotarcia do kazdego typu konsumenta oraz zachowanie
regul etycznych. Pozytywnie odbierany jest wyrazisty wizerunek konsultantow jako
przedstawicieli firmy. Jezeli chodzi o dobieranie technik sprzedazy do rodzaju pro-
duktu czy tez klienta, to w tej kwestii konsultanci wykazali pewne braki, ktore wiaza
si¢ zapewne z mato efektywna forma szkolen.
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TRADITIONAL PERSONAL SELLING IN THE LIGHT
OF CUSTOMERS’ OPINIONS (ON THE EXAMPLE OF AVON)

Summary: The first part of the research was aimed at identifying the attitude of customers
of Avon towards personal selling. The second part (observation) concentrated on learning to
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what extent Avon consultants apply known selling techniques in their daily work. The attitude
of customers of AVON towards personal selling (understood as the contact between a seller
and a customer) is rather neutral as compared to other forms of selling. Shopping is often
treated by customers as an antidepressant. Customers do not criticize importunate or improper
behaviour of a seller nor do they believe in being manipulated in order to buy unimportant
goods. As for consultants of Avon, their appearance is perfect and thus professional, and their
selling skills are developed with the help of intuition and willingness to assist other people.
Selected techniques are applied intuitively. Consultants are convinced that they do their job
properly and honestly.
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