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Streszczenie: We wspodlczesnej gospodarce, w ktdrej poziom produkgji jest znacznie wyzszy od
konsumpgji, a rynek peten jest réznorodnych substytutow, konkurowanie firm miedzy sobg za po-
mocg produktéw czy ceny nie jest juz wystarczajace. W tych specyficznych warunkach sukces firm
uzalezniony jest od skutecznej sprzedazy oferowanych przez nie produktéw i §wiadczonych ustug,
a przede wszystkim od relacji sprzedawcéw z klientami. Niepodwazalnie skuteczne w budowaniu
pozadanych relacji z klientami okazujg si¢ atuty psychologiczne sprzedawcéw bedace gléwnym
elementem ich kompetencji zawodowych. Bieglos¢ w stosowaniu kluczowych umiejetnosci inter-
personalnych w relacjach sprzedawca - klient w procesie sprzedazy, tj. umiejetnos¢ wplywania na
postawy klientéw, manipulowania ich sktonnosciami i potrzebami, budowania pozytywnego wrazenia
i prowadzenia pozadanej komunikacji ma ogromny wptyw na wyniki sprzedazowe oraz budowanie
trwalych relacji z klientem.

Stowa kluczowe: sprzedawca, klient, budowanie relacji sprzedawca - klient, wptyw spoteczny, ma-
nipulacja, komunikacja interpersonalna, budowanie pozytywnego wrazenia

Wstep

Proces sprzedazy jest nierozerwalnie zwigzany z rynkiem ksztaltowanym
przez sprzedajacego i kupujacego. Ich wzajemne kontakty, ktérych rezultatem sg
transakcje wymienne, stanowig podstawe mechanizmu rynkowego. Oba te pod-
mioty — sprzedajacy i kupujacy — we wzajemnych relacjach kierujg si¢ wlasnym
interesem. Dla sprzedajacego jest nim maksymalizacja zysku, a dla kupujacego
optymalne zaspokojenie potrzeb. Waznym elementem pozyskania i utrzymania
klienta jest budowanie wtasciwych z nim relacji po to, aby odkry¢ nie tylko, kim
jest klient, ale takze jakie sg jego prawdziwe potrzeby i preferencje. Sprzedajacy
stosujg wszelkie dostepne $rodki pozwalajace im zmaksymalizowa¢ zbyt ofero-
wanych przez siebie produktéw i uslug. Znajomos¢ mechanizméw psycholo-
gicznych zachodzacych w kontaktach miedzyludzkich (sposobéw wywierania
pozytywnego wrazenia, technik manipulacji spotecznych wykorzystywanych
w praktyce sprzedazowej oraz zasad pozadanej komunikacji interpersonalnej,
zarowno werbalnej, jak i pozawerbalnej) oraz umiejetne ich zastosowanie ulatwia
sprzedawcom oddzialywanie na decyzje zakupowe klientéw oraz jest elementem
wigzacym klienta z firmg i sprzedawca.
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1. Pojecie klienta i sprzedawcy

Funkcjonowanie przedsi¢biorstw w gospodarce rynkowej uzaleznione jest
od zbytu na wyprodukowane przez nie towary i oferowane ustugi. Umiejetne po-
zyskanie klientéw i skuteczna sprzedaz warunkujg zatem ich egzystencje. Philip
Kotler twierdzi, ze ,,(...) zyjemy dzisiaj w gospodarce, w ktdrej klient jest krélem.
(...) Obecnie mamy do czynienia z niedoborem klientéw, a nie towaréw” (Kotler,
2004, s. 61). Od klientéw zatem zalezy, jak dtugo dana firma utrzyma si¢ na rynku
badz jakie osiggnie zyski. To wlasnie klienci tworza popyt, dlatego tez tylko dzigki
nim mozliwe jest funkcjonowanie procesu sprzedazy. Klient odgrywa wiec w nim
kluczows role.

Pojecie ,,klient” jest réznorodnie definiowane w literaturze przedmiotu, jak
réwniez zastepowane wieloma synonimami, takimi jak: konsument, interesant,
petent, nabywca, odbiorca, kupujacy. Iwona Kienzler definiuje klienta jako ,,(...)
osobe fizyczng lub prawng, ktéra wystepuje w charakterze partnera sprzedawcy
w transakcjach kupna-sprzedazy towaréw lub ustug” (Kienzler, 2008, s. 100).
Wedlug Petera Fiska klientami sg ,,(...) konsumenci, posrednicy, lobbysci, de-
cydenci, dystrybutorzy, uzytkownicy i beneficjenci” (Fisk, 2009, s. 144). Jeszcze
inaczej definiuje klienta Beata Zatwarnicka-Maruda, ktéra uwaza, ze ,,(...) kazdy
podmiot ekonomiczny, ktéry moze by¢ efektywnie lub potencjalnie zainteresowany
dobrem lub ustuga moze by¢ okreslony mianem klienta” (Zatwarnicka-Maruda,
2010, s. 9). Przyjmujac natomiast nomenklature stownikows, klientem jest ,,(...)
kupujacy w sklepie; ten, kto korzysta z oferty ustug firm, zaktadéw, bankéw itp.;
zalatwiajacy sprawy w biurze, urzedzie itp.” (Stownik wspotczesnego jezyka polskiego,
1996, s. 382). Stawomir Smyczek i Izabela Sowa twierdza, iz kazde z powyzszych
okreslen pojecia ,,klient” wskazuje na rézne funkcje petnione przez te podmioty
w procesach rynkowych (Smyczek, Sowa, 2005, s. 49).

Wspdlczesny rynek débr konsumpcyjnych wypelniony jest bogata oferta
rozmaitych produktéw i $wiadczonych ustug. Klienci czesto nie sg w stanie samo-
dzielnie dokona¢ optymalnego wyboru w obliczu ogromnej podazy skierowanych
do nich ofert. Z pomocg przychodzg im sprzedawcy. Tworzac odpowiednie relacje
z klientami, zapewniajg zbyt towarow wytworzonych przez przedsiebiorstwa, a tym
samym umozliwiajg im dalszg egzystencje. Sprzedawca stal si¢ waznym podmiotem
dla przedsigbiorstw produkcyjnych. Sukces rynkowy przedsigbiorstw uzalezniony
jest bowiem od liczby klientow pozyskanych przez sprzedawcow.

Pojecie sprzedawcy réwniez nie jest jednoznaczne. Potocznie mianem sprze-
dawcy okresla sie osobe, ktdra zawodowo zajmuje sie sprzedawaniem towardéw. Nieco
szersze znaczenie temu pojeciu nadaja autorzy podrecznikéw marketingowych,
twierdzac, iz sprzedawca to osoba pracujgca w firmie i wykonujgca jedng lub kilka
z nastepujacych czynnosci: poszukiwanie klienta, komunikowanie si¢ z klientem,
jego obstuga oraz zbieranie informacji (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2002,
s.923). Jeszcze inaczej definiuje sprzedawce Kodeks Etyki Zawodowej Sprzedawcow,
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zgodnie z ktérym sprzedawca winien by¢ utozsamiany z ,,(...) osobg reprezentujaca
szerokie spektrum stanowisk, tj. przedstawiciel handlowy, handlowiec, specjalista
ds. sprzedazy oraz wszelkich innych stanowisk, ktérych rolg jest aktywna sprzedaz
débr i/lub ustug” (Kodeks Etyki Zawodowej Sprzedawcow, 2009).

Rdzne okreslenia pojecia sprzedawcy nie neguja jednak jego podstawowego
celu dzialania, jakim jest skuteczna sprzedaz. Zadanie sprzedawcy polega bowiem
na usatysfakcjonowaniu klienta oraz przekonaniu go, ze decyzja o nabyciu ofe-
rowanego produktu lub ustugi byta stuszna i uzasadniona. Skuteczng sprzedaz
warunkuje wiele czynnikéw natury psychologicznej, ktdrych role podkreslono
w dalszych podrozdziatach artykutu.

2. Wplyw spoteczny i manipulacja w relacjach sprzedawca -
klient

W calym swoim Zyciu ludzie w pewnym stopniu zaréwno oddzialujg na in-
nych, jak i ulegajg ich wptywowi. Jest to zjawisko nieuniknione. Dariusz Dolinski
definiuje wplyw spoleczny jako proces powodujacy zmiany zachowania, postaw,
emocji, czy tez motywacji czlowieka pod wptywem oddzialywan innej osoby lub
grupy ludzi (Dolinski, 2000, s. 8). Ludzie w mniejszym lub w wiekszym stopniu
posiadaja zdolnos$¢ do wplywania na innych. Jedni wykorzystuja swoje umiejetno-
$ci bardziej, inni w mniejszym stopniu. Jednak, jak podkresla Bogdan Wojciszke,
wskutek wzajemnych wplywéw ludzie sktoni s3 do zmiany swojego postepowania,
nowego interpretowania zaistniatych zjawisk, ustalania wspolnych celéw oraz reali-
zowania zamierzen, ktorych nie byli w stanie osiagna¢ sami (Wojciszke, 2004, s. 246).

Manipulacja natomiast jest pojeciem wezszym niz wplyw spoleczny, jest jednym
z mozliwych oddzialywan wptywu. ,,Kazda manipulacja jest wptywem spolecznym,
ale nie kazdy rodzaj wptywu jest manipulacjg” (Lukaszewski, Dolinski, Maruszewski,
Ohme, 2009, s. 20). Manipulator dazy do tego, aby wywrze¢ taki wptyw na druga
osobe, by podjeta ona decyzje¢ i dzialata w taki sposéb, jak zyczy sobie manipulator.
Manipulacja mozna zatem okresli¢ celowe wywieranie wptywu na druga osobe lub
grupe osob, tak by te nieswiadomie realizowaly potrzeby manipulatora (Warecki,
Warecki, 2005, s. 11). Anna Grzywa zwraca uwage na to, iz ,,(...) manipulacja to
sterowanie ludzmi wbrew ich interesom, jak réwniez wbrew ich woli” (Grzywa, 2013,
s. 11). Najczestszymi motywami takiego zachowania s3: cele osobiste (postugiwanie
sie innymi dla osiggniecia wlasnych korzysci); cele prospoteczne (czynienie czegos
dla dobra drugiej osoby); cele pseudospoteczne (udawanie, ze dziata si¢ dla dobra
innych ludzi, a tak naprawde dziala si¢ we wlasnym interesie); cele antyspoleczne
(dziatania nieprzychylne drugiemu cztowiekowi) (Stanistawiak, 2004, s. 207-208).
Wplyw spoleczny polega zatem na oddzialywaniu na innych, przy czym moze to
by¢ oddziatywanie zaréwno $wiadome, jak i nieSwiadome. Natomiast manipulacja
polega na wywieraniu wptywu w sposéb intencjonalny, tak aby zostal osiagniety
cel manipulatora kosztem oséb manipulowanych, bez poszanowania ich intereséw.
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Wywieranie wptywu spofecznego i stosowanie manipulacji z tatwoscig mozna
zauwazy¢ w praktyce sprzedazowej w relacjach sprzedawca - klient. W procesie
sprzedazy $cierajg si¢ sprzeczne cele sprzedawcy i kupujacych (Waniowski, So-
botkiewicz, Daszkiewicz, 2011, s. 8). Sprzedawca dazy do tego, aby sprzedac jak
najwiecej i po jak najwyzszej cenie, klient za$ do tego, aby kupi¢ tylko to, czego
rzeczywiscie potrzebuje, po cenie, ktérg jest w stanie zaakceptowac. Ten konflikt
interesow sprawia, ze sprzedawcy, dazac do realizacji swoich celéw, stosujg rézno-
rodne formy przyciggania klientéw i wykorzystuja techniki wywierania wptywu
i manipulacji na podejmowane przez nich decyzje zakupowe. Techniki te opierajg si¢
na psychologicznych regulach, tj. reguta wzajemnosci, reguta spotecznego dowodu
stusznosci, regula lubienia i sympatii, reguta niedostepnosci, reguta zaangazowania
i konsekwencji (Cialdini, 2009, s. 28-282). Ich specyfika zostanie opisana ponizej.

Regula wzajemnosci jest szczegdlnie chetnie wykorzystywana w relacjach
sprzedawcy z klientami. Powszechng metoda stosowania tej reguly sa réznorodne,
gratisowe gadzety (dtugopisy, kubki, ekotorby, smycze na klucze, parasole i inne)
dla klientéw od firm, gtéwnie ustugowych. Darmowy prezent ma za zadanie wy-
wota¢ w kliencie poczucie wdziecznosci oraz konieczno$¢ zrewanzowania sie za
upominek. Firmy liczg na dalszg wspotprace z obdarowanym klientem badz tez na
skorzystanie przez niego z kolejnych oferowanych ustug. Za inny przykliad stoso-
wania reguly wzajemnosci postuzy¢ moga wszelkie degustacje. Klient za namows
hostessy czestuje sie darmowym produktem, po czym czuje si¢ zobowigzany go
zakupi¢, mimo iz wcale go nie potrzebuje.

Reguta spolecznego dowodu stusznosci wykorzystuje fakt, iz ludzie przy podej-
mowaniu decyzji odwoluja si¢ do tego, co mysla i jaka opinie na dany temat majg inne
osoby (Stefaniczyk, 2008, s. 103). Bogdan Wojciszke podkresla, ze w zyciu cztowieka
przewazajaca cz¢$¢ naprawde waznych dla niego spraw zwigzana jest przewaznie
nie z faktami, ale z jego upodobaniami lub przyjmowanymi warto$ciami, a jedynym
stusznym punktem odniesienia sg inni ludzie (Wojciszke, 2004, s. 246). Zasada ta
w duzym stopniu jest dla ludzi komfortowa. Postepujac bez zastanowienia, tak jak
inni, cztowiek zaoszczedza duzo czasu, a wytlumaczenie, ze ,wigkszos$¢ zawsze
ma racj¢” jest dla niego wygodne. Regule te wykorzystuje si¢ czgsto w praktyce
sprzedazowej w celu zmanipulowania klienta. To nie przez przypadek w spotach
reklamowych badz na bilbordach zostajg umieszczane takie informacje, jak: ,,70%
klientéw zmieniajgcych operatora przeniosto si¢ juz do Play’, ,Sempre — najchet-
niej kupowane drzwi’, ,,8 na 10 kobiet potwierdza dzialanie Activii’, ,,96% Polek
potwierdza skutecznos$¢ kremu Revitalift”. Zasada spotecznego dowodu stusznosci
oddzialuje najsilniej na klientéw, ktoérzy do konca nie s3 zdecydowani, jak maja
postapi¢, nie posiadajg dostatecznej wiedzy lub gdy zaistniata sytuacja jest trudna
albo niejednoznaczna. Szukajg zatem wskazéwek w postepowaniu innych.

Regula lubienia i sympatii glosi, ze trudniej jest odméwi¢ osobom, ktdre
lubimy i darzymy sympatig. Mechanizm sterujacy ta regula wykorzystywany jest
do manipulacji. Pojawia si¢ ona najczesciej wtedy, gdy prosbe kieruje do nas osoba
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dopiero co poznana, ktorej udato si¢ pozyskaé naszg sympati¢ badz tez powolujgca
sie na naszego przyjaciela. Za przyklad moze postuzy¢ dziatanie akwizytoréw, czy
agentow ubezpieczeniowych, ktdrzy zwracajg si¢ do klienta z prosbg o wskazanie
swoich przyjaciol, ktorzy byliby zainteresowani oferowanym przez nich produktem
lub ustugg. Sprzedawca kontaktuje si¢ ze znajomym klienta, powolujac si¢ na oso-
be, od ktorej uzyskal numer telefonu. Klient styszac nazwisko przyjaciela, zostaje
zlapany w pulapke, poniewaz nie wypada mu zby¢ sprzedajacego, gdyz przystat go
przeciez jego przyjaciel. Istnieje kilka czynnikdéw, ktore wplywaja na wzrost sympatii
do danej osoby. Hanna Hamer podkresla, ze im wigcej podobienstw z wlasng osobg
zauwaza potencjalny klient u sprzedawcy, tym wigksza bedzie jego sympatia i praw-
dopodobienstwo, ze dokona on zakupu oferowanego przez sprzedawce produktu
(Hamer, 2005, s. 215). Z tego powodu sprzedawca celowo informuje klienta, ze tak
samo jak on ma tréjke dzieci, chorych rodzicow, czy spedzil wakacje w tym samym
miejscu co klient. Robert Cialdini podkre$la natomiast, ze sympati¢ nasila réwniez
atrakcyjnos¢ fizyczna, ktdrej towarzyszy tzw. efekt aureoli (Cialdini, 2009, s. 99).
Polega on na uogoélnianiu pierwszego wrazenia. Jesli jakas kobieta jest pigkna, to
automatycznie przypisujemy jej pozytywne cechy, tj. wysoka inteligencje, uczciwos¢,
pogode ducha itp. Dariusz Dolinski ponadto twierdzi, ze w wielu przypadkach po-
chlebstwo sprawia, iz bardziej lubimy osobe nam schlebiajgcg i w efekcie jesteSmy
bardziej sktonni spelni¢ jej prosbe (Dolinski, 2006, s. 40). Klienci winni zatem
zwraca¢ uwage na to, czy komplementy kierowane do nich ze strony sprzedawcy
rzeczywiscie s3 bezinteresowne.

Regula niedostepnosci glosi, ze rzeczy niedostepne s dla ludzi bardziej
warto$ciowe (Cialdini, 2009, s. 282). Jak zauwaza Andrzej Stefaiiczyk, gdy nasza
swoboda wyboru zostaje ograniczona niedostepnos$cia danej mozliwosci, to narasta
w nas pragnienie jej posiadania. To, co staje si¢ niedostepne, staje si¢ jednocze-
$nie bardziej przez nas pozadane (Stefanczyk, 2008, s. 99). Fakt ten wykorzystuja
sprzedawcy, ktorzy bardzo czesto sprawiajg ztudzenie, ze dostep do okreslonych
produktéw czy ustug konczy si¢, pomimo Ze do tej pory byl nieograniczony. Po-
nadto dzialanie tej reguly jest o wiele bardziej skuteczne, gdy owa niedostepnosc¢
pojawia sie nagle, niz gdy cos$ jest niedostepne juz od jakiegos czasu (Wojciszke,
2004, s. 265). Wedlug Joanny Aksman zmniejszona dostepnos¢ czego$ wzbudza
w kliencie dodatkowe emocje, wigzace si¢ tylko z faktem wprowadzenia ograni-
czen (Aksman, 2010, s. 26). Klienci sterowani emocjami podejmujg czesto szybkie,
nierozsadne decyzje zakupowe, bedac sklaniani a niejednokrotnie i prowokowani
poprzez sformutowania typu: ,,Oferta dnia’, ,Promocja wazna do...”, ,Ostatnie
sztuki”. Sifa reguly niedostepnosci wzrasta takze wowczas, gdy oprocz ograniczone;j
ilosci jakiego$ dobra pojawia si¢ wzmozone zainteresowanie lub wrecz pozadanie
go przez innych ludzi. Za przyklad moga postuzy¢ réznorodne aukcje. Nierzadko
zdarza sig, ze produkt wystawiony do licytacji jest tylko jeden, natomiast wielu jest
potencjalnych nabywcéw. Che¢ posiadania trudno dostepnego produktu ostabia
zdolnos¢ klientéw do racjonalnego myslenia w trakcie podbijania ceny. Emocje
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biorg gére nad rozsagdkiem i powodujg, ze klient skfonny jest duzo przeptaci¢, byle
tylko sta¢ sie wlascicielem licytowanego produktu.

Regula zaangazowania i konsekwencji jest kolejnym bardzo silnym narzedziem
wywierania wplywu spofecznego i manipulacji. Wykorzystuje fakt, ze ludzie daza
do zgodnos$ci miedzy wlasnymi myslami i stowami a postepowaniem. Jak zauwaza
Kazimierz Migdal, jesli brakuje tej zgodno$ci, wodwczas spoteczenstwo postrzega dang
osobe jako mniej wartosciows, ktorej nie mozna traktowac powaznie i z ktérg nie warto
nawigzywac wspdtpracy (Migdat, 2003, s. 129). Ludzie lubig by¢ zatem odbierani jako
osoby konsekwentne i starajgce si¢ dziata¢ zgodnie z tym, co wczesniej postanowity.
Bardzo duze znaczenie ma tu zalezno$¢ miedzy zaangazowaniem a dazeniem do
konsekwencji. Manipulatorzy doskonale zdajg sobie sprawe z tego, iz najpierw muszg
wzbudzi¢ u kogo$ zaangazowanie, a dopiero gdy to osiagna, z tatwosciag mogg zmusic
te osobe do pozostania konsekwentng. W relacjach sprzedawca — klient wystarczy
wywolac¢ zaangazowanie przez zachecenie klienta do przyjrzenia sie czemus, zainte-
resowania si¢ czyms, co sprawiloby, ze podjatby niezobowigzujaca decyzje, czy dalby
obietnice lub podpisal jakis dokument (Stanistawiak, 2004, s. 218). Za przyklad moze
postuzy¢ dziatalnos¢ biur podrézy, salonéw samochodowych, biur nieruchomosci,
w ktorych wymaga si¢ od klienta wplaty zadatku w celu zabezpieczenia si¢ firmy na
wypadek zerwania umowy przez klienta. W przypadku kiedy klient chce zrezygnowac
z danej oferty, czesto styszy: ,,Przeciez wplacit Pan zadatek, chyba nie chce Pan straci¢
tych pieniedzy?”. Przypomina to klientowi o jego zaangazowaniu w dang sprawe oraz
wywoluje u niego negatywne emocje zwigzane z tym, ze jesli si¢ wycofa, okaze si¢
osobg niekonsekwentng, a ponadto poniesie strate w wysokosci wptaconej zaliczki.
Sprzedawcy wykorzystuja te regule takze w ten sposob, ze umyslnie nie informuja
klientéw o wszystkich aspektach oferowanej ustugi lub produktu. Skutkuje to tym, ze
zaangazowany klient konsekwentnie wyraza che¢ zakupu, nawet jesli przed samym
zakupem okazuje sie, ze cena wzrosta, poniewaz wcze$niej nie udzielono mu infor-
macji o innych kosztach zwigzanych z transakeja.

Umiejetne wywieranie wplywu na klienta oraz manipulowanie jego stabosciami
i sklonnosciami stanowi jedna z najistotniejszych umiejetnosci kazdego sprzedawcy.
Ma tu do dyspozycji wiele rozmaitych narzedzi stuzacych mu do podporzadkowania
sobie klienta i wywolanie jego zachowania w pozadanym przez siebie kierunku.

3. Rola komunikacji interpersonalnej w kontakcie sprzedawcy
zklientem

W relacjach sprzedawca - klient podstawowg role odgrywajg ich wzajemne
kontakty. Sprzedawca musi nawigza¢ kontakt z potencjalnymi klientami i tak
prowadzi¢ z nimi rozmowe, aby przekonac ich do nabycia oferowanego produktu.
Komunikacja miedzy sprzedawcg a klientem nie ogranicza si¢ wigc jedynie do
przekazania i odebrania konkretnej informacji. Sprzedawca konsekwentnie dgzy
do wywarcia wplywu na zachowanie klienta, aby sprawi¢, ze bedzie on sktonny
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do dokonania zakupu okreslonego produktu (Falkowski, Tyszka, 2009, s. 322). Od
znajomosci regul i mechanizméw komunikowania si¢ zalezy jego sukces w kon-
taktach z klientami. Nawigzanie kontaktu z klientem stanowi zatem priorytetowe
zadanie kazdego sprzedawcy. Do nawigzania takiego kontaktu wazne s3: otwartos¢
sprzedawcy na klienta, akceptacja klienta, jego pogladdw oraz zaufanie i poczucie
bezpieczenstwa klienta, pewno$¢ klienta, ze sprzedawca dziala w jego interesie
(Lodygowska, Rajewska, 2001, s. 58-59).

W relacjach sprzedawca - klient ma miejsce komunikacja zaréwno werbalna,
jak i niewerbalna. Efektywno$¢ komunikacji wymaga, aby te typy komunikacji byly
ze sobg spdjne, zgodnie ze sobg wspdtdziataly i wzajemnie si¢ uzupetnialy. Dobra
komunikacja z klientem to warunek osiggniecia sukcesu przez sprzedawce.

W komunikacji werbalnej oznacza to precyzyjne formulowanie swoich mysli
przez sprzedawce, dostosowanie jezyka do mozliwosci klienta tak, aby byt on dla
niego zrozumialy oraz méwienie w taki sposdb, aby zapewnic¢ optymalny odbidr
przekazu (wyrazisto$¢, tempo mowy) (Fydrychowicz, 2009, s. 72). W komunikacji
z klientem sprzedawca moze tak formutowa¢ przekazywane mu informacje, aby
przekonac go do podjecia decyzji o skorzystaniu z przedstawionej oferty, rozwiac
jego ewentualne obiekcje lub watpliwosci. Sztuka efektywnego prezentowania
oferty przez sprzedawce sprowadza si¢ do precyzyjnego budowania wypowiedzi
pozbawionych niejasnosci i dwuznacznosci. Umiejetne stosowanie lub unikanie
pewnych stéw czy zwrotéw (,,nie’, ,,bo’, ,,poniewaz’, ,prawda, ze...”) w znacznym
stopniu ulatwia wywieranie wptywu na klientow i ukierunkowanie ich zachowania
zgodnie z oczekiwaniami sprzedawcy. Na zachowania klienta mozna takze wywie-
ra¢ wplyw, wysylajac odpowiednie informacje budujace jego zaufanie i dodajace
sprzedawcy wiarygodnosci. Ich celem jest przekonanie klienta, ze sprzedawca
jest nim zainteresowany, dba o jego dobro, a oferowany przez niego produkt czy
usluga jest tym, czego on szuka i potrzebuje. Kevin Hogan podkresla, iz w procesie
nabywania wiarygodno$ci naczelng zasadg jest mowienie drugiej osobie tylko tyle,
ile jest ona w stanie przyswoi¢ (Hogan, 2005, s. 21). Informujac klienta, iz to od
niego zalezy wybor czy decyzja o skorzystaniu z oferty, sprzedawca bedzie uznany
za osobe kompetentng, profesjonalng i wiarygodna.

Nawigzanie i podtrzymanie kontaktu z klientem to umiejetnos¢ nie tylko
mowienia, ale takze aktywnego stuchania. Umiejetno$¢ ta pozwala zapobiegac
nieporozumieniom, jakie mogg wynikng¢ w trakcie komunikacji. Stuzg temu rézne
techniki stosowane przez sprzedawcéw:

— odzwierciedlanie - sprzedawca informuje klienta, jak zrozumiatl jego

uczucia, nastrdj lub intencje,
— parafrazowanie — sprzedawca powtarza swoimi stowami wypowiedzi klienta,
w celu upewnienia sie, ze prawidlowo go zrozumialt,

— klasyfikowanie - sprzedawca wydobywa z przekazu klienta informacje
najbardziej istotne, a nastepnie przekazuje mu sprecyzowang informacje
wynikajacg z dotychczasowych jego komunikatow,
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— podsumowanie - zwigzle zestawienie najbardziej istotnych informacji
uzyskanych z przekazéw klienta, precyzyjnie potwierdzajace to, co dla
klienta jest naprawde wazne (Fydrychowicz, 2009, s. 73-74).

Waznym narzedziem komunikowania si¢ sprzedawcy z klientem jest takze
umiejetnos$¢ zadawania pytan. Stosowanie pytan pozwala ,,(...) precyzyjnie kon-
trolowac przebieg prowadzonej rozmowy” (Hogan, 2005, s. 17). Zadajac pytania
we wlasciwy sposob i tworzac ich tres¢ stosownie do okolicznosci, mozna nie tylko
kierowa¢ calym przebiegiem rozmowy, ale takze wptywac na udzielane przez roz-
moéwce odpowiedzi. Stawiane pytania pozwalajg na poznanie potrzeb i oczekiwan
klienta, a nierzadko jego mysli, wartosci i przekonan. Formutujac pytanie, mozna
zasugerowac rozmowcy, jak powinien na nie odpowiedzie¢. Poniewaz tres¢ odpo-
wiedzi wplywa na uczucia i emocje ludzi, mozna w ten sposob wptywac na postawe
wobec pytajacego. Odpowiedzi twierdzace poprawiajg nastrdj czlowieka i wywotuja
u niego pozytywne nastawienie.

Udzial komunikacji werbalnej w kontaktach z klientem jest relatywnie niewiel-
ki, ok. 7%, totez duzg role przypisuje si¢ ,,mowie ciala”. Komunikaty niewerbalne
w relacjach sprzedawca - klient majg r6zng moc i znaczenie. Najwazniejszym
zmyslem w zdobywaniu informacji jest wzrok. Janina Sobczak-Matysiak uwaza,
ze aby kontakt wzrokowy byt skuteczny, niezbedne jest zachowanie odpowiednich
proporcji czasu jego trwania i intensywnosci. Nie moze on sprowadza¢ si¢ ani do
uciekania, ani do natarczywego wpatrywania si¢ w rozmoéwce (Sobczak-Matysiak,
1998, s. 17). Osoby unikajgce kontaktu wzrokowego czesto postrzegane sg jako
nieufne i niegodne zaufania, nerwowe i wykretne. Natomiast ludzie czgsto spo-
gladajacy na rozméwce odbierani sg jako bardziej szczerzy, przyjacielscy, otwarci
i godni zaufania.

W odzwierciedlaniu uczu¢ i emocji duza role odgrywa mimika twarzy. Uwazna
obserwacja twarzy rozmoéwcy moze by¢ zatem waznym zrédtem informacji w proce-
sie sprzedazy. Mimika oddaje szczescie, rados¢, smutek, ztos¢, czy odraze. Pozwala
okresli¢, jak przyjmowane sg przez klienta komunikaty wysylane przez sprzedawce.

Atrakcyjnos¢ i skuteczno$¢ przekazu nadawcy w znacznym stopniu podnosi
otwarta oraz odpowiednia do tresci przekazywanych informacji gestykulacja
(Sobczak-Matysiak, 1998, s. 20). Nie jest wskazane, aby przesadzac z gestami, po-
dobnie jak wnioskowac na podstawie pojedynczych gestow drugiej osoby. Ponadto
w kontaktach sprzedawcy z klientem istotng role odgrywa odleglos¢ (przestrzen).
Sprzedawca powinien zwracacé baczng uwage, aby zachowac odpowiedni dystans
fizyczny wobec klienta. Nadmierne zblizenie moze wywota¢ u klienta skrepowanie,
niepokoj, a nawet poczucie zagrozenia. Zaufanie rozmowcy w znacznym stopniu
zalezy od jego odczu¢. Nalezy zatem dazy¢ do tego, aby czul si¢ on bezpiecznie
i nieskrepowanie.

Prowadzac rozmowe, nalezy zwracad takze uwage na niewerbalne wlasciwosci
glosu i mowy. ,,Ton glosu, jego wysoko$¢, modulacja, szybkos¢ i ptynno$¢ mowienia
wskazujg na nasz stan emocjonalny” (Lodygowska, Rajewska, 2001, s. 68). Nalezy
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zwracaé uwage, aby miedzy stowami a ich niewerbalnym przekazem byla zgodnos¢.
Tylko woéwczas sprzedawca zostanie uznany przez klienta za osobe¢ wiarygodna
i szczerg. W nawigzaniu i podtrzymywaniu kontaktu z klientem korzystne jest
takze dostosowanie rytmu lub tonu wlasnego glosu do glosu rozmoéwcy. Takie
»nadawanie na tych samych falach” jest przychylnie przyjmowane przez klienta
i znacznie podnosi szanse na sformalizowanie transakcji. Kevin Hogan twierdzi,
ze ,,(...) komunikat przekazany za pomocg tonu ma duzo wigksze znaczenie niz
same sfowa” (Hogan, 2005, s. 25).

Umiejetne wykorzystywanie ,,mowy ciala” ma niezwykle istotne znaczenie
w relacji sprzedawca — klient. W celu pozyskania klienta sprzedawca musi przekona¢
g0 0 swojej uczciwosci i szczerosci oraz o tym, ze jest osobg godng zaufania. Aby
to osiggnac, moze on skutecznie wykorzysta¢ wlasne gesty, pozycje swojego ciala,
sposob mdwienia czy przestrzen oddzielajacg go od klienta. Dzieki znajomosci
zasad komunikacji niewerbalnej moze on w pewien sposéb manipulowac klientem.
Stosujac réznorodne triki, sztuczki, odpowiednio modelujac glos, sprzedawca moze
wplyna¢ na decyzje zakupowe klienta.

4., Autoprezentacja w kontakcie sprzedawcy z klientem

Sukces sprzedawcy w procesie sprzedazy zalezy w znacznej mierze od tego,
czy uda mu si¢ nakloni¢ klienta do nabycia oferowanego produktu. Duze znaczenie
w tym procesie ma nastawienie klienta do samego sprzedawcy, ktére moze deter-
minowac jego decyzje zakupowe. Zjednanie sobie nabywcy staje sie zatem jednym
z podstawowych celéw sprzedawcy. Nie bez znaczenia pozostaje tu wlasciwa auto-
prezentacja sprzedawcy, czyli takie jego zachowanie, ktére ma na celu wywarcie na
kliencie pozgdanego wrazenia (Lodygowska, Rajewska, 2001, s. 14). Mark Leary
twierdzi, ze ,,(...) autoprezentacja (manipulowanie wywieranym wrazeniem) to
proces kontrolowania przez jednostke sposobu, w jaki jest spostrzegana przez oto-
czenie” (Leary, 2002, s. 27). Celem autoprezentacji jest zatem takie eksponowanie
wlasnych cech i zachowywanie si¢ w taki sposéb, aby otoczenie odbieralo je zgod-
nie z oczekiwaniami. Takie zachowanie pozwala czlowiekowi przekonac¢ innych,
iz posiada on okreslone umiejetnosci, zdolnosci, kompetencje czy predyspozycje,
ktére pozwolg uznac go za osob¢ godng zaufania.

W relacji sprzedawca - klient autoprezentacja sprowadza si¢ do okreslonego
zachowania sprzedawcy, ktére ma wywota¢ u potencjalnego nabywcy pozytywne
uczucia i poglady, ktore w efekcie naktonig go do podjecia oczekiwanych przez
sprzedawce decyzji zakupowych. Paul Baumgartner uwaza, ze udana autoprezentacja
uwarunkowana jest spetnieniem okreslonych regul. Wedlug niego przyswojenie
ponizszych zasad pozwoli na wywarcie na kliencie pozadanego wrazenia:

— rozluznienie — nerwowy czlowiek nigdy nie zostanie uznany za sympatycz-

nego, otwartego i pewnego siebie; sprzedawca, aby wywrze¢ jak najlepsze
wrazenie na kliencie, powinien sta¢ prosto, nogi miec¢ lekko rozsunigte,
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a piers i wzrok skierowane przed siebie; taka postawa sygnalizuje pewnos¢
siebie i gotowo$¢ do nawigzania kontaktu;

— odpowiednia gestykulacja - powinna by¢ umiarkowanie aktywna, z wy-
czuciem podkreslajaca wypowiadane stowa; pozwala to sprzedawcy sprawic¢
wrazenie, ze jest osobg dynamiczng i zaangazowang;

— stosowne powitanie — u$cisk dloni powinien by¢ otwarty, nie wyrazajacy
ani podporzagdkowania, ani dominacji;

— u$miechanie si¢ - uSmiech daje gwarancje, ze sprzedawca uznany zostaje za
osobe sympatyczng i zrobi na kliencie dobre wrazenie; usmiech sygnalizuje
nie tylko przyjaznosc¢ i otwarto$¢, ale takze zainteresowanie rozmowca,
wiarygodno$¢ i pewno$¢ siebie (Baumgartner, 2010, s. 13-14).

Wywierane wrazenie warunkowane jest wieloma rozmaitymi czynnikami
(Lodygowska, Rajewska, 2001, s. 16). Jednym z nich jest ,mowa ciala”. Sygnaty
niewerbalne wysylane przez sprzedawce przekazuja klientowi duzo istotnych in-
formacji, albowiem podczas pierwszego kontaktu ze sprzedawcg klient nie zwraca
uwagi na to, co mowi sprzedawca, ale na to, jak on do niego przemawia.

Szczegdlne znaczenie w relacji sprzedawca — klient ma wyglad zewnetrzny.
Sprawdza sie tu w calosci madros¢ grupowa: ,,Jak cie widza, tak ci¢ pisza”. Dzieje si¢
tak dlatego, ze wyglad zewnetrzny czlowieka jest bodZcem wzrokowym najszybciej
dzialajgcym na odbiorce. Pierwsze wrazenie klienta oparte jest na informacjach od-
bieranych przez niego za posrednictwem wzroku. Wyglad fizyczny winien wzbudzacé
w kliencie pozytywne odczucia. Stuzy to budowaniu dobrej opinii i przypisywaniu
sprzedawcy pozytywnych cech. Wazne, aby wyglad zewnetrzny byl stosowny do
sytuacji, ani niedbaly, ani nadmiernie elegancki. Przesadna swoboda wygladu moze
wywota¢ u klienta niepokdj i nerwowos¢, a takze brak zaufania i poczucie zagro-
zenia. Natomiast przesadna elegancja moze doprowadzi¢ do zazdrosci i zawisci ze
strony klienta, poczucia wstydu i nizszosci, a takze zaklopotania i leku.

Wazna jest takze wiedza, jaka dysponuje sprzedawca. Im wieksza jest jego
wiedza o kliencie, oferowanych produktach i konkurencji, tym wigksza szansa
na przekonanie nabywcy do oferowanego produktu i wplynigcie na jego decyzje
zakupowa.

Wywierane przez sprzedawce wrazenie warunkowane jest takze umiejet-
no$cig wlasciwego postrzegania i rozumienia uczu¢ klienta oraz odpowiedniego
reagowania na jego emocje. Umiejetnos¢ wspolodczuwania jego uczué¢ warunkuje
bowiem prawidlowy kontakt z nabywcg i sprawia, ze sprzedawca moze liczy¢ na
wieksze zaufanie i przychylno$¢ ze strony klienta. Empatia sprzedawcy sprawia, ze
tatwiej mu negocjowac z klientem i skloni¢ go do pewnych ustepstw. Sprzedawca
powinien patrze¢ na wszystkie sprawy oczami klienta, postawic si¢ na jego miejscu,
zrozumie¢ jego motywy, wrecz zy¢ jego zyciem (Hammer, 2006, s. 334).

Innym waznym czynnikiem warunkujacym proces sprzedazy jest kultura
osobista sprzedawcy. Jest ona okreslana jako zbidr cech osobowosci, pozwalajacych
na lepsze zrozumienie wymogow konkretnej rzeczywistosci spotecznej i odpo-
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wiednie przystosowanie si¢ do nich (Lodygowska, Rajewska, 2001, s. 31). Kultura
osobista sprzedawcy sprowadza si¢ miedzy innymi do bycia uprzejmym, stownym,
dyskretnym i punktualnym.

Autoprezentacja ma na celu wywarcie pozytywnego wrazenia na kliencie.
W kontaktach spotecznych ma niepodwazalne znaczenie. Sukces sprzedazowy
w znacznym stopniu zalezy od tego, jak klient postrzega i ocenia sprzedawce.
Kontrolowanie wywieranego na kliencie wrazenia i jego odpowiednie ukierunko-
wywanie staje sie istotnym zadaniem sprzedawcy.

Podsumowujgc powyzsze rozwazania, nalezy zauwazy¢, ze o sukcesie firm
oferujagcych produkty i swiadczacych ustugi na wspétczesnym rynku w duzej mierze
decyduja relacje, jakie udaje si¢ zbudowac sprzedawcom z klientami. Budowanie
pozadanych relacji z klientem jest podstawowym zadaniem kazdego sprzedaw-
cy. Od nich bowiem zalezy, czy firma utrzyma si¢ na rynku badz osiggnie zysk.
O sukcesie sprzedawcy w kontakcie z klientem decyduje za$ cala gama czynnikéw
psychologicznych, ktore zostaly opisane powyzej.

PSYCHOLOGICAL FACTORS SHAPING THE RELATIONSHIP SELLER -
CUSTOMER IN THE SALES PROCESS

Summary: In the modern economy, where the level of production is much higher than consumption,
and the market is full of various substitutes, firms compete with each other by means of products
and prices is no longer sufficient. Under these specific conditions, the success of companies depends
on effective sales offered by their products and services, and above all the relationship sellers with
customers. Undeniably effective for building the desired relationships with customers appear to be
psychological advantages of sellers as the main element of their professional competence. Proficiency
in the use of key interpersonal skills in relationships seller — customer in the sales process, i.e. abil-
ity to influence the attitudes of customers, handling his inclinations and needs, and build a positive
impression and conduct the required communication has a huge impact on sales results and build
lasting relationships with customers.

Keywords: seller, customer, making relations seller — customer, social impact, manipulation, inter-
personal communication, building a positive impression
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