Jlioguno3HaByi cryaii. Cepis «Ilegarorika
Human studies. Series of «Pedagogy»
8/40 (2019), 217-228

Rola kompetencji spotecznych w funkcjonowaniu zawodowym
przedstawicieli handlowych

https://doi.org/10.24919/2413-2039.8/40.164461

BERA Adrian — acnipanm Incmumymy Iledacozciku, Yuisepcumem Mapii Kiopi-Cxi0006-
covkoi, eyn. Hapymoeiua, 12, Jlroonain, 20-004, Ioavwa

BERA Adrian — Postgraduate student of the Institute of Pedagogy, Maria Curie-
Sklodowska University in Lublin, Narutowicza Str., 12, Lublin, 20-004, Poland

E-mail address: adrian_bera@o2.pl

ORCID: http://orcid.org/0000-0002-5570-3024

Biomiorpadgiunmii ommce crarrti: Bera, A. (2019). Rola kompetencji spotecznych w
funkcjonowaniu zawodowym przedstawicieli handlowych. Jlroounosuaeui cmyoii. Cepis «lledazozikay,
8/40, 217-228. doi: 10.24919/2413-2039.8/40.164461.

To cite this article: Bera, A. (2019). Rola kompetencji spotecznych w funkcjonowaniu
zawodowym przedstawicieli handlowych [The role of social competences in the professional
functioning of sales representatives]. Liudynoznavchi studii. Seriia «Pedahohika» — Human
Studies. Series of «Pedagogy», 8/40, 217-228. doi: 10.24919/2413-2039.8/40.164461 [in Polish].

IcTopis crarTi Article history
Ooeporcano: 14 ciuns 2019 Received: January 14, 2019
IIpopeyenzosano: 16 mororo 2019 Received in revised form: February 16, 2019
Iooano oo pedakyii: 18 motoro 2019 Accepted: February 18, 2019
Jlocmyn own-naiin: 22 keiths 2019 Available online: April 22,2019
Journal homepage: p-ISSN 2313-2094
http://Issp.dspu.edu.ua/ e-ISSN 2413-2039

© 2019 The Author. Human studies. Series of «Pedagogy» published by Drohobych Ivan
Franko State Pedagogical University & Open Journal Systems. This is an open access article under
the CC BY-NC-SA 4.0 license (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/).

YK 364:658.846

ROLA KOMPETENCJI SPOLECZNYCH
W FUNKCJONOWANIU ZAWODOWYM
PRZEDSTAWICIELI HANDLOWYCH

Przedstawiciel handlowy to jeden z najstarszych zawodow Swiata. Zajmowa-
nie si¢ handlem i rzemiostem byto podstawowym zajeciem ludnosci miejskiej juz od
czasow starozytnych. Do roli przedstawiciela nalezy doktadanie wszelkich staran oraz
wykorzystywanie najlepszych umiejetnosci i doswiadczenia, ktore umozliwig osigg-
nigcie zatlozonych celow. Przedstawiciel handlowy to bardzo szerokie pojecie, obej-
mujgce wielu ludzi petnigcych rozmaite stanowiska w zroznicowanym srodowisku
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pracy. Jednak ich gtownym mianownikiem jest reprezentowanie kogos lub czegos,
ukierunkowane na realizacje konkretnego celu, czyli wymiany dobr i ustug. W szyb-
ko zmieniajgcym si¢ swiecie dostrzegamy ewolucje postaw i zachowan konsumenckich.
Rola przedstawiciela handlowego wiasciwie w kazdym przypadku jest ta sama —
wspierac¢ podejmowanie decyzji zakupowych klientow celem sprzedazy jak najwigkszej
ilosci dobr reprezentowanego przez siebie podmiotu. Mowi sie takze o statym podno-
szeniu poziomu sprzedazy. Jesli chodzi natomiast o zadania, to sq one bardzo zroz-
nicowane. Proces sprzedazy moze byc¢ bardzo prosty — klient przychodzi — otrzymuje
ofertg/propozycje zakupu — podejmuje decyzje pozytywng lub negatywng dla handlow-
ca. Niemniej jednak, w wielu przypadkach proces ten jest zdecydowanie bardziej
skomplikowany.

Osoba przedstawiciela oferujgcego dany produkt wykorzystujqc swoje zdolnosci
i kompetencje spoteczne moze mie¢ istotny wplyw na ostateczng decyzje zakupowq.
Istotne sq kompetencje zwigzane z szybkoscig uczenia sie oraz posiadanie natural-
nych predyspozycji do bycia sprzedawcq, np. rozwinietej inteligencji emocjonalne;j.
Analizujgc metody oddziatywania na konsumenta dostrzegamy podziat na techniki
bierne (bez bezposredniego udziatu osoby przedstawiciela handlowego) oraz aktywne
(z udziatem osoby przedstawiciela handlowego). Wedtug Kotlera i Kellera (2011)
w procesie zakupowym czesto wystepujq zjawiska oporu psychicznego oraz oporu
logicznego. Cytujgc: «opor psychiczny obejmuje opor przed zaktocaniem spokoju,
preferencje dla uznanego zrodta dostaw lub marek, apatie, niechec¢ do rezygnacji z
czegos, nieprzyjemne skojarzenia, jakie pozostawil po sobie przedstawiciel handlo-
wy, zakorzenione wyobrazenia, nieche¢ do podejmowania decyzji lub neurotyczny
stosunek do pieniedzy. Opor logiczny moze dotyczy¢ ceny, terminow dostawy, cech
produktu lub firmy». Aby sobie z nimi poradzi¢ handlowiec poza eksperckq wiedzg
z zakresu produktu musi takze wykazac si¢ umiejetnosciami spotecznymi.

Posiadane doswiadczenie w obcowaniu z innymi ludzmi, wypracowane tech-
niki wywierania wplywu spolecznego, elastycznosé, inteligencja emocjonalna rozu-
miana jako umiejetnosc¢ spojrzenia z cudzej perspektywy na dang sytuacje, sposoby
radzenia sobie w sytuacjach stresujqcych, cechy osobowosci, umiejetnosé¢ zarzg-
dzania procesem handlowym i decyzyjnym klienta — wszystkie te elementy sktadajg
sie na wysokie wyniki w pracy na stanowiskach handlowych.

Stowa kluczowe: przedstawiciel handlowy, kompetencje spoleczne, profesio-
nalizm; Polska.

POJIb COLIAJIBHUX KOMIIETEHIIII
Y IPO®ECIMHOMY ®YHKIIOHYBAHHI
TOPI'OBUX INTPEACTABHUKIB

Topeosuii npedcmasnux — 00Ha 3 HatldasHiwux npogeciu y ceimi. Topeiens i
pemeciio — HAuBANCIUBIWE 3aHAMMS MICbKO20 HAcCeleHHs 3 0asHix vacie. Poib npeo-
CMABHUKA NOJIA2AE 8 MOMY, W06 OOKAACIU BCIX 3VCUNb | BUKOPUCTNAMU HAUKPAWI
HAsUyKU ma 00csio, AKi 0036014Mb 00CA2MU NOCMABNIeHoi Memu. YV weuoxko Minau-
B0OMY C8IMIi CHOCMEPIZAEMO eBONOYII0 CNONCUBUUX HACMPOIB [ no8edinKu. Ponb mop-
208020 NPeOCMABHUKA 8 KONCHOMY BUNAOKY OOHAKO8A — NIOMPUMKA NPUUHAMMA
PilleHb KIiEHMAamMu npo npooaxfc AKomoeza Oinvbuie mogapie, npeocmasieHux cyo ex-
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mom eocnooapiosanta. Takodc idemvcsa npo nocmiiine 3pOCMAaHHA Pi6HS NPoOa-
acis. Lo cmocyemuvces 3a80anb, mo 8oHu Oyoice pisnomanimui. [Ipoyec npooasicy
Modkce Oymu Oyice npoCcmum — KIiEHm NPUXoOums — OMpPUMYE NPONO3UYII0 NPO K)-
nignto i npuUMAae no3umueHe Yu Hecamuene piulents 0as npooasys. Tum ne menu,
y baeamvox sunaoxax npoyec, 6€3yM0o8H0, Oilbul CKIAOHUI.

Ocoba, sika npononye 0anuii NPOOYKM, BUKOPUCIOBYIOUU C80I COYIaNbHI HABUY-
KU ma KOMRemeHyii, Modjce Mamu 3HA4YHUU 6NaU68 Ha OCMAmodHe PileHHs npo no-
Kynky. Baosicnueumu € komnemenyii, nog sa3ami 3i wieUOKicmio HA8UAHHS | 860JI00THHS
NPUPOOHLOI CXUNbHICMIO OYMU NPOOAsyeM, HANPUKIao0, PO3GUHYMUM eMOYIIHUM
inmenekmom. AnHanizyouu memoou 6Nau8y Ha CRoACUBAUd, NOMIYAEMO NOOIN HA Na-
cueHi mexuonoeii (bez besnocepeOHvoi yuacmi mopeoo2o npedCmasHuKka) i akmue-
Hi (3a yuacmio mopeosozo npeocmasnuka). Ha oymxy Komaepa i Kennepa (2011),
NCUXONO2TYHUL T N02IYHUL ONIP 4aCMO 8UHUKAIOMb Y npoyeci 3akynigenv. L{umyro-
Yy «NCUXONO0STYHULL ONIP BKAIOUAE ONIP 00 MIHAUBO2O CGIMY, Nepesacy BUSHAHO2O0
Ooicepena nocmavanHs abo Operdis, anamiio, HeOANCAHHS BIOMOBIAMUCS 8I0 YO20Ch,
HenpuemMHi acoyiayii, 3a1umeHi mopeosum npeocmasHUKom, YKopineHi idei, nHeda-
JHCAMHA NpUTIMamMu pileHHss abo HeepomuyHe cmaegients 0o epouell. Jloeiunuii onip
ModiHce 3acmoco8ysamucs 00 YiHu, MepMiHi8 NOCMABKU, XApaAKmepucmux npooyK-
my abo komnaniiy. II{ob poziopamucs 3 HUMU, MOP20BULL NPEOCMABHUK, KDIM eKC-
NEPMHUX 3HAHb NPO NPOOYKM, NOBUHEH MAKONC OEMOHCIPY8AMU COYIANbHI HABUUKU.

Hocsio pobomu 3 inwumu 1100bMU, PO3POOIEH] MEMOOUKU COYIATbHO20 6NJIU-
8y, SHYUKICMb, eMOYIUHUL THMeNeKm PO32TII0AEMO K 8MIHHSA OYIHIOBAMU OAH) CU-
myayiro, cnocobu 60pomvoU 3i CMpPecosUMU CUMYAYIAMU, 0COOUCMICHI pucl, 30am-
HiCMb Kepygsamu npoyecom mopeieii ma piuleHHAM KIiEHma — 6Ci yi elemMeHmu 0a-
10Mb GUCOKI pe3yIbmamu npooaxicy 0Jisk mOp2o8uUx npeoCcmasHUKIe.

Knrowuosi cnoea: mopeosuii npedcmagHux, coyianvbHi Komnemenyii;, npoge-
cionanizm; Ilonvwya.

THE ROLE OF SOCIAL COMPETENCE
IN THE PROFESSIONAL FUNCTIONING
OF SALES REPRESENTATIVES

The sales representative is one of the oldest professions in the world. Trade
and craft are the most important occupations of the urban population since ancient
times. The role of the representative is to use all the efforts and the best skills and
experience that will help to achieve the goal. In a rapidly changing world we can
see an evolution of consumer sentiment and behaviour. The role of the sales repre-
sentative in each case is the same — to support the customers’ decision to sell as many
goods represented by an economic entity as possible. Also we are talking about the
constant increase in sales. As for the tasks, they are very diverse. The sale process can
be very simple — the customer comes in — gets a purchase offer and makes a posi-
tive or negative decision for the seller. However, in many cases the process is cer-
tainly more complicated.

The person, who offers this product using social skills and competencies, can
have a significant impact on the final purchase decision. Competences related to
the speed of learning and owning a natural tendency to be a seller, for example,
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developed emotional intelligence, are important. Analyzing the methods of influen-
ce on the consumer, we notice the division into passive technologies (without the
direct participation of the sales representative) and active (with the participation of
the sales representative). According to Kotler and Keller (2011) psychological and
logical resistance often arise during the purchasing process. Quoting: «psychologi-
cal resistance includes resistance to a changing world, preference for a recognized
source of supply or brands, apathy, reluctance to give up something, unpleasant
associations left by a sales representative, ingrained ideas, reluctance to make de-
cisions or a neurotic attitude to money. Logical impedance may be applied to price,
delivery time, and product or company characteristics». To deal with them, the sales
representative must also demonstrate social skills in addition to product expertise.

Experience of working with other people, developed methods of social influen-
ce, flexibility, emotional intelligence which are considered as the ability to assess this
situation, ways to deal with stressful situations, personality traits, the ability to ma-
nage the trading process and customer decisions are the elements that give high sales
results for sales representatives.

Key words: sales representative, social competences, professionalism, Poland.
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Wprowadzenie

Przedstawiciel handlowy to jeden z najstarszych zawodow §wiata. Zajmowa-
nie si¢ handlem i rzemiostem bylo podstawowym zaj¢ciem ludnosci miejskiej juz
od czasoéw starozytnych. Przedstawiciel wedtug stownika PWN jest to «osoba re-
prezentujaca kogo$ lub co$» lub tez osoba upowazniona na podstawie petnomoc-
nictwa albo ustawy do podejmowania czynnosci prawnych w imieniu innej osoby
fizycznej lub prawne;j.

Handel z kolei, definiuje si¢ w stowniku PWN jako dziatalno$¢ polegajaca na
kupnie, sprzedazy lub wymianie towaréw i ushug. Laczac ze soba te dwa pojecia
otrzymujemy osobe, ktdra reprezentujagc kogos lub co$ prowadzi dziatalno$¢ pole-
gajaca na kupnie, sprzedazy lub wymianie towardéw 1 ustug. Do roli przedstawiciela
nalezy doktadanie wszelkich staran oraz wykorzystywanie najlepszych umiejetnosci
1 doswiadczenia, ktére umozliwig osiggnigcie zatozonych celéw. Przedstawiciel hand-
lowy to bardzo szerokie pojecie, obejmujace wielu ludzi pelnigcych rozmaite sta-
nowiska w zréznicowanym $rodowisku pracy. Jednak ich gtownym mianownikiem
jest reprezentowanie kogo$ lub czego$, ukierunkowane na realizacj¢ konkretnego
celu, czyli wymiany débr i ustug.

Przedstawicieli handlowych mozemy rozréznia¢ pod katem typu klientow,
ktorych obstuguja. Do najbardziej znanych typow klientow zaliczajg si¢: klienci
detaliczni, klienci hurtowi, mate i $rednie firmy, mikroprzedsiebiorstwa, korpo-
racje, instytucje publiczne. Niemniej jednak, praca typowego przedstawiciela hand-
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lowego nie wyczerpuje kwestii zwigzanej z wykonywaniem zadan handlowych w
dzisiejszym Srodowisku pracy. Cz¢sto obowiazki wchodzace w podstawowy zakres
pracy przedstawicieli handlowych wykonuja najrozmaitsi pracownicy. Mogg to by¢
zaroOwno prawnicy (jako np. reprezentanci oferujacy swoje ustugi, przedstawiciele
interesu danego klienta), pracownicy marketingu, dziatu zakupéw, czy tez wykwa-
lifikowani specjalisci, ktoérzy oferujac swoje wyspecjalizowane ustugi petnia role
przedstawiciela handlowego swojej jednoosobowej dziatalnosci.

Handlowcéw charakteryzuje sie takze na podstawie modelu pozyskiwania
klientow. Do najpopularniejszych modeli naleza: door-to-door (d2d) — polegajacy
na prowadzeniu sprzedazy w formie domokrazcy, «od drzwi do drzwi»; business-
to-consumer (b2c) — polegajacy na dostarczaniu wyroboéw 1 ushug przedsigbiorstwa
dla konsumenta; business-to-business (b2b) — w ktorym przedsigbiorstwa oferujg
swoje produkty 1 ustugi innym przedsigbiorstwo 1 instytucjom; consumer-to-consumer
(c2¢) — model, ktory wyewoluowal za posrednictwem m.in. aukcji internetowych,
w ktorej przedstawicielem handlowym jest osoba oferujgca posiadana dobra inne-
mu konsumentowi.

Przedstawiciel handlowy moze funkcjonowaé¢ w réznym wymiarze i zakresie
realizacji swoich zadan i miejsca ich wykonywania. Moze wigc prowadzi¢ dziatal-
nos$¢ w obrocie: wewnetrznym oraz zagranicznym. Handel wewnetrzny wystepuje,
kiedy obrot towarowy dokonuje si¢ na obszarze danego panstwa. Handel zagra-
niczny polega na imporcie, czyli przewozie lub sprowadzaniu towaréw z innych
krajow w celu wykorzystania ich na wlasnym rynku wewnetrznym lub eksporcie,
czyli wywozie lub wysytaniu wlasnych towarow do innych krajéw. Wyrdznia si¢
takze handel ze wzgledu na forme: handel stacjonarny, handel ruchomy czy handel
wysytkowy. Handel stacjonarny obejmuje towary o statej lokalizacji 1 dostepnosci
w oznaczonym czasie. Jego przeciwienstwem jest handel ruchomy, charakteryzu-
jacy si¢ zmiennoscig miejsca i czasu oferowania produktow czy ushug. Cecha spe-
cyficzng handlu wysytkowego jest mozliwo$¢ potaczenia niektorych elementéw hand-
lu ruchomego 1 handlu stacjonarnego. Handel wysytkowy moze odbywac si¢ o do-
wolnej porze, a konkretny produkt czy ustuga jest dostarczana w miejsce wyzna-
czone przez kupujacego.

Ewolucja zachowan konsumenckich

Obserwujac literature przedmiotu dostrzega si¢ stopniowe zmiany w sposobie
dzialania i podejmowania decyzji przez konsumentdéw. Pierwsze oznaki zaintereso-
wania zachowaniami konsumentéw pojawity si¢ wprawdzie na poczatku XX w., wraz
ze wzrostem masowej produkcji 1 poczatkiem stosowania reklam, jednak wyrazny
rozw0j tej dziedziny w Stanach Zjednoczonych i w Europie Zachodniej wida¢ do-
piero od lat 1960 i 1970 Ubiegtego wieku (Jansson-Boyd, 2010). W Polsce, ze
wzgledu na specyfike systemu politycznego i brak dostepnosci podstawowych to-
warow krolowato podejscie bazujgce na zasadzie by kupowac to co jest i w jak naj-
wigkszych iloéciach, aby zabezpieczy¢ si¢ na wypadek braku tego towaru w przysz-
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tosci. Pierwsze polskie prace obejmujace dziedzing zachowan konsumenckich przy-
padaja wiec na okres lat 1990, do czego doprowadzito wprowadzenie zasad wolne-
go rynku.

Jedna z pierwszych teorii dotyczacych zachowan konsumenckich bylg ta, op-
racowana przez Engela, Kollata i Blackwella (1968), zwana od ich nazwisk takze
modelem EKB. Zaktadata ona, racjonalno$¢ konsumenta oraz §wiadomos$¢ posiada-
nych potrzeb. Konsument podejmowat decyzje zakupowa pigcioetapowo. Najpierw
przeprowadzal rozpoznanie problemu, nastepnie przez poszukiwanie informacji do-
konywat oceny mozliwosci, po czym podejmowat decyzje, ktora wymuszata nas-
tepnie przeprowadzenie oceny postdecyzyjnej. Jak twierdzg Tyszka i Zaleskiewicz
(2001) «szczegdlnym przypadkiem blednej strategii decyzyjnej jest podtrzymywa-
nie nieudanych decyzji». Konsument w przypadku podjecia biednej decyzji zaku-
powej albo szuka wsparcia u bliskich celem uzasadnienia swojego dziatania, albo
tez stara si¢ unika¢ ostatniego etapu modelu EKB, czyli oceny postdecyzyjnej. W
wielu przypadkach dochodzi rowniez do tzw. dysonansu postdecyzyjnego (Soutar i
Sweeny, 2003), kiedy konsument zdaje sobie sprawe z popelnionego btedu, ale nie
moze z nim juz nic zrobi¢. Zdaje sobie sprawe z tego, ze dokonat blednej decyz;ji
wzgledem dostepnych opcji.

Model EKB czgsto jest przedstawiany jako podstawowy model decyzji kon-
sumenckich (Solomon, 2006). Jednak, od czasu jego opracowania odkrycia doko-
nane w obszarze psychologii poznawczej i spotecznej doprowadzily do swego ro-
dzaju rewolucji w podejsciu do tematu zachowan konsumenckich. Efekt ekspozycji
(Zajonc, 1984—1985), koncepcja postaw utajonych (Greenwald & Banaji, 1996), teoria
perspektywy (Kahneman & Tversky, 1979) czy paradoks wyboru (Schwartz, 2013), to
zaledwie kilka z dokonan nauki, dowodzacych, ze proces podejmowania decyzji
zakupowych jest zdecydowanie bardziej ztozony oraz podlega wielu zewnetrznym
1 wewnetrznym wplywom. Wymienione odkrycia wskazujg na bardzo wysoki wptyw
postaw utajonych, co w pewien sposob zakldca teorie racjonalnego dokonywania
zakupu. Zajonc dowiddt, ze wielokrotna ekspozycja na pewien bodziec zmienia
sposoOb jego postrzegania na bardziej pozytywny, pomimo braku $wiadomosci za-
chodzacego procesu. Dokonania Greenwalda 1 Banajiego wskazuja, ze nieswiado-
me przez danego cztowieka ustosunkowanie si¢ do danego produktu lub marki, be-
dace przeciwienstwem przejawianych przez niego jawnych postaw moga wptywac
na potencjalnie «nieracjonalne» wybory. Teoria Kahnemana i Tversky’ego wskaza-
fa kierunek dla podejmowania decyzji przez zdecydowang wiekszos¢ populacji.
Ludzie obawiajg si¢ bardziej straty (np. utraty okazji zakupowej), niz cieszg z nie-
spodziewanego zysku. Na podstawie badan Barrego Schwartza okazuje si¢, ze duza
ilo$¢ opcji wyboru nie pomaga w podjeciu stusznej decyzji. Dzieje si¢ tak, ponie-
waz konsument jest zbyt przecigzony analizg informacji wptywajacych na dokona-
nie wyboru zgodnego ze swoimi faktycznymi potrzebami.

Osoba przedstawiciela oferujacego dany produkt np. poprzez btedy atrybucji
(Zimbardo, 1999), czy tez wskazujacego ilos¢ dostepnych opcji zakupowych moze
mie¢ istotny wplyw na ostateczng decyzje. Firmy doktadaja wszelkich staran, by
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minimalizowa¢ zjawisko dysonansu postdecyzyjnego. Organizuja specjalne zespo-
ty obstugi klienta, ktére maja na celu utwierdzenie klienta, ze ten podjat wlasciwa
decyzje. Czesto zadanie to jest wykonywane przez handlowca, ktory obstugiwat
danego klienta. Jak twierdza Stasiuk i Maison (2014) w «Psychologii konsumenta
(p. 44): «do wyborow konsumenckich dochodzi czesto z pominigciem rzetelnej ana-
lizy mozliwych opcji lub — na przyktad pod wptywem nieuswiadomionego wize-
runku marki — wybrany zostaje obiekt, ktory na podstawie logicznej analizy nigdy
nie wzbudzilby zainteresowania konsumenta». Powyzsze argumenty wskazujg, ze
dosy¢ istotnym elementem doprowadzajacym do koncowej transakcji jest wiele dzia-
tan nieSwiadomych. Dziatania te, mogg by¢ stymulowane takze przez innych: rodzine,
znajomych, czy chociazby przedstawicieli handlowych, wykorzystujacych metody
wywierania wpltywu znane z psychologii spotecznej. Robert Cialdini w swojej pra-
cy « Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka» (1999) wskazuje na takie me-
tody perswazyjne jak: reguta wzajemnosci, zaangazowanie i1 konsekwencja, spotecz-
ny dowdd stusznosci, lubienie 1 sympatia, autorytet czy niedostepnos¢. Kazda z omo-
wionych w jego pracy zasad bazuje na przeprowadzanych badaniach naukowych i
wskazuje na pewna latwos$¢ w manipulowaniu postawg innych ludzi, a co za tym
idzie — réwniez w poczuciu podejmowania teoretycznie racjonalnie najlepszej dla
siebie decyzji zakupowe;.

Rola i zadania przedstawiciela handlowego

Rola przedstawiciela handlowego wtasciwie w kazdym przypadku jest ta sa-
ma — wspiera¢ podejmowanie decyzji zakupowych klientow celem sprzedazy jak
najwiekszej ilosci dobr reprezentowanego przez siebie podmiotu. Méwi si¢ takze o
statym podnoszeniu poziomu sprzedazy. Jesli chodzi natomiast o zadania, to sg one
bardzo zréznicowane. Wiele zalezy od specyfiki prowadzonej dziatalnos$ci, ofero-
wanego produktu czy tez ustugi. Proces sprzedazy moze by¢ bardzo prosty — klient
przychodzi — otrzymuje ofert¢/propozycje zakupu — podejmuje decyzje pozytywna lub
negatywna dla handlowca. Niemniej jednak, w wielu przypadkach proces ten jest
zdecydowanie bardziej skomplikowany. Wedlug rzadowego Centrum Informacyjno-
Konsultacyjnego Stuzb Zatrudnienia Zielona Linia, do gléwnych zadan zawodo-
wych przedstawiciela handlowego nalezg: «monitorowanie rynku pod wzgledem
popytu i podazy, organizowanie akcji promocyjnych i reklamowych produktow fir-
my, organizowanie sieci sprzedazy, utrzymywanie kontraktéw handlowych z odbior-
cami, posprzedazowe obslugiwanie klientow, organizowanie dostaw towardéw do
klientow, organizowanie pracy wiasnej, podejmowanie wspotpracy z firmg macie-
rzysta w zakresie marketingu, utrwalanie wspotpracy z posrednikami i potencjal-
nymi konsumentami, szkolenie personelu wspoétpracujacych firm w zakresie wie-
dzy o produkcie, sposobie i1 kulturze sprzedazy oraz analizowanie efektywnosci
SWojej pracy».

Jak twierdza menadzerowie najwiekszych polskich i $wiatowych korporacji,
zadania przedstawiciela handlowego w duzym stopniu ewoluowaly na przetomie
wiekow. Jak twierdzi Wojciech Prus, dyrektor z Coca-Cola HBC Polska w wywia-
dzie dla portalu Wiadomosci Handlowe.pl (2016) «(...) kiedy$ wystarczylo, by byt
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(przedstawiciel handlowy) energiczny, dyspozycyjny i mial gadane. (...) (dzi$) jego
rolg jest budowanie wartosci calej kategorii, a w konsekwencji uzyskanie wzrostu
obrotow 1 zyskéw obu partneréw w biznesie, czyli dostawcy 1 detalisty. Oznacza
to, ze wazniejsze jest planowane dlugoterminowe i perspektywiczne myslenie, a nie
wytacznie realizacja celow krotkoterminowych (...)». Powyzsza wypowiedz wska-
zuje, ze przedstawiciel handlowy nie ma mysle¢ tylko o tym, by jak najszybciej
zby¢ oferowany produkt, ale by podejmowanie dziatania byty czgscig bardziej roz-
budowane;j strategii dlugoterminowej. Autorytet w obszarze marketingu Philip Kot-
ler stwierdza natomiast, ze «marketing transakcji jest czgscia szerszego pojecia, ja-
kim jest marketing zwigzkow (relacji), ktory z kolei polega na budowaniu dtugo-
trwalych wiezi, opierajacych si¢ na wzajemnych zaufaniu 1 wzajemnie korzystnych
relacjach ze swoimi klientami, dystrybutorami, dealerami i dostawcami» (Kotler,
2011, p. 527). Przedstawiciel handlowy sprzedaje ustugi lub produkty i od jego kom-
petencji spotecznych uzalezniona jest efektywnos¢ jego dziatan. W tym przypadku
nie ma wymagania zwigzanego z wyzszym wyksztatceniem (najczesciej wymagane
jest wyksztatcenie $rednie), nie ma tez potrzeby postugiwania si¢ jezykiem obcym.
Istotne sg natomiast kompetencje zwigzane z szybkos$cig uczenia si¢ oraz posiada-
nie naturalnych predyspozycji do bycia sprzedawca, np. rozwinigtej inteligencji emo-
cjonalnej. Mile widzianym dodatkiem jest znajomos$¢ produktu czy branzy lub tez
posiadanie portfolia potencjalnych klientow, zainteresowanych oferowanym produk-
tem czy ustuga.

Techniki oddzialywania na konsumenta

Analizujgc metody oddzialywania na konsumenta dostrzegamy podziat na te-
chniki bierne (bez bezposredniego udziatu osoby przedstawiciela handlowego) oraz
aktywne (z udziatem osoby przedstawiciela handlowego). Jak twierdzg Falkowski,
Maruszewski i Necka (2008), do zmystéw cztowieka dociera ogromna liczba bodzcow,
ktorych odebranie 1 §wiadome przetworzenie przekracza mozliwosci ludzkiego
umyshu. System poznawczy postuguje si¢ wigc uwaga — mechanizmem, ktdéry umoz-
liwia redukcje tych informacji, aby unikna¢ niebezpiecznego przetadowania. Niem-
niej jednak, postugiwanie si¢ uwagg stwarza iluzj¢ racjonalnosci podejmowanych
decyzji.

Okazuje si¢, ze na wiele procesow decyzyjnych maja wpltyw bodzce utajone,
ktorych dziatania konsumenci sg nie$wiadomi. Dzigki prowadzonym badaniom od-
no$nie wptywu bodzcéw utajonych wykazano, ze umyst ludzki jest w stanie odbie-
ra¢ bodzce w czasie krotszym niz mozliwos¢ ich §wiadomej rejestracji (kilka mili-
sekund), oraz ze nieuswiadamiany afekt, wywolany przy wykorzystaniu bodzcow
podprogowych moze wplywaé na ocen¢ zupehlie innych, neutralnych bodzcow
(Murphy & Zajonc, 1993). Inng technikg wywierania wptywu na konsumentow sg
bodzce peryferyczne — bedace powyzej progu swiadomego spostrzegania, ale jednak
w wiekszosci przypadkow niezauwazane. Wedtug Stasiuk 1 Maison (2014) «bodzce
peryferyczne, chociaz pozostaja poza centrum uwagi moga wpltywac na wydawane
oceny 1 na preferencje ludzi». Jednym z przyktadow bodzca peryferycznego jest wiel-
ko$¢ zrenic. Wielko$¢ zrenic w sposob nie§wiadomy oddziatuje na konsumenta.
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Duze zrenice mogg mie¢ wptyw na bardziej pozytywne postrzeganie rozmowcy,
natomiast mate na przypisywanie negatywnych cech (Niedenthal & Cantor, 1986).

Inng technikg wywierania wptywu na konsumenta jest tworzenie odpowied-
niej atmosfery za posrednictwem odpowiednich doznan zmystowych: dotyku, wechu,
stuchu 1 smaku. Jak dowiddt Hirsch (1995) mily zapach moze podnie$¢ ocene nie-
znanej marki 1 poprawi¢ pamictanie jej nazwy. Z kolei Morrin i Ratneshwar (2000)
dowiedli, ze przyjemne doznania zapachowe moga doprowadzi¢ graczy do zosta-
wienia w kasynie wigkszej kwoty pieni¢znej. Zapach czgsto jest taczony z odpo-
wiednig muzyka. Coraz czg$ciej wizytujemy sklepy czy restauracje, ktore dobierajg
szczegdlne dzwigki, majace zbudowacé pewne skojarzenia z marka czy tez wywrzed
odpowiedni wptyw na nasze decyzje i zachowania. W jednym z eksperymentéw
wykazano, ze przecigtny rachunek klienta restauracji, w ktoérej odtwarzano wolng
muzyke, byt o ok. 29 % wyzszy niz w restauracji z muzyka szybka (Jansson-Boynd,
2010). Ciekawym wnioskiem jest rowniez ten, wypracowany podczas badan nad
wpltywem spotecznym Dariusza Dolinskiego. Okazuje si¢, ze ludzie sg bardziej skito-
nni do spetniania prosb formutowanych przez nieznajomych, gdy towarzyszy temu
lekkie dotkniecie reki czy ramienia. Jesli za§ chodzi o ksztattowanie postaw 1 za-
chowan konsumenckich przez doznania smakowe, to do najbardziej popularnych
technik nalezg wszelkiego rodzaju degustacje. Technika ta sprawdza si¢ przede
wszystkim przy sprzedazy i oferowaniu produktow spozywczych, aczkolwiek moze
by¢ wykorzystywana do stworzenia odpowiedniej atmosfery zakupowej produktow
zaliczajacych si¢ do innych kategorii.

Badania Smith i Sherman (1992) pokazaty, ze stworzenie odpowiedniego,
przyjemnego nastroju u konsumentéw prowadzi do dtuzszego przebywania w skle-
pie 1 do zwigkszonych zakupow. Z kolei Isen, Shalker, Clark i Karp (1978) dowied-
li, ze wprowadzajac ludzi dokonujacych zakupy w dobry nastrdj (poprzez ofiaro-
wanie drobnego upominku) mozna doprowadzi¢ do bardziej pozytywnej oceny ofe-
rowanych produktéw. Mozna spojrze¢ na te¢ sytuacje takze z perspektywy Roberta
Cialdiniego (1999), ktory opisujac regute wzajemnosci wskazatl, iz ludzie odczuwa-
ja potrzebe rewanzu za otrzymane dobro. Moze si¢ to objawia¢ chociazby w bar-
dziej pozytywnej ocenie osoby sprzedawcy, a co za tym idzie rowniez oferowanych
produktow. To jakie dziatania i techniki odegraja kluczowy wptyw na danego kon-
sumenta jest w wysokim stopniu zindywidualizowane. Kotler 1 Keller (2011) wska-
Zuja, ze na decyzje zakupowe maja wptyw czynniki kulturowe, czynniki spoteczne
oraz czynniki osobiste.

Elementem sprzedazy, niemalze nieroztacznym jest interakcja konsumenta ze
sprzedajacym. Aczkolwiek, coraz wyzsza popularnos¢ zakupdéw za posrednictwem
Internetu wskazuje na obnizenie czynnika wplywu kompetencji spotecznych przed-
stawiciela handlowego na ostateczny sukces sprzedazy danego produktu. Mozna
dyskutowac¢ z tym podejsciem wskazujac, ze sposob obstugi zamoéwienia 1 obstuga
posprzedazowa jest rownie istotnym elementem procesu kupna-sprzedazy, czy tez
poprzez przytoczenie przyktadu osoby wchodzacej do sklepu czy spotykajacej si¢ z
przedstawicielem handlowym celem dokonania zakupu okreslonego produktu, ktorg to
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decyzje podjeta wezesniej na bazie dostgpnych informacji. Niemniej jednak, w przy-
padku procesu sprzedazowego bedacego czescig codziennych obowigzkow przed-
stawiciela handlowego tym, co podnosi szanse ostatecznego powodzenia sg jego kom-
petencje spoteczne. Kompetencje spoleczne obejmujg posiadanie: wiedzy, umiejet-
nosci 1 postaw, nastawien motywacyjnych, ktére wyrazajg si¢ w kontaktach inter-
personalnych (np. sprawne komunikowanie si¢) (Solomon, 2006).

Kotler i Keller (2011) wskazuja, ze skuteczna sprzedaz dzieli si¢ na sze$¢ eta-
pow. Zaliczaja sie do nich: poszukiwanie i klasyfikowanie potencjalnych klientéw,
badanie potrzeb, prezentacja i demonstracja, pokonywanie zastrzezen, finalizowa-
nie sprzedazy, a takze kontrola realizacji zamoéwienia i obsluga posprzedazowa. Ba-
danie potrzeb wymaga podstawowych kompetencji spotecznych, takich jak zada-
wanie pytan czy umiejetno$¢ aktywnego stuchania. Handlowiec przedstawia pro-
dukt z metody FABV, skupiajacej si¢ na cechach, przewagach, korzysciach 1 war-
tosci. Wedtug Clifford (2009) czesto zdarza si¢, ze handlowcy zbyt duzo czasu pos-
wiecajg cechom produktu (orientacja na produkt), a zbyt mato na prezentacj¢ ko-
rzyS$ci 1 warto$ci (orientacja na klienta). Zachwalanie oferty musi by¢ zrozumiale, an-
gazujace 1 atrakcyjne dla potencjalnego klienta. Aby umiejetnie to robi¢, niezbedne
sa odpowiednie kompetencje spoteczne.

Niezwykle istotnym elementem procesu sprzedazowego jest pokonywanie
zastrzezen klienta. Wedtlug Kottlera i Kellera (2011) w procesie zakupowym czesto
wystepuja zjawiska oporu psychicznego oraz oporu logicznego. Cytujac: «opor
psychiczny obejmuje opor przed zaktocaniem spokoju, preferencje dla uznanego
zrodia dostaw lub marek, apatie, nieche¢ do rezygnacji z czegos, nieprzyjemne sko-
jarzenia, jakie pozostawit po sobie przedstawiciel handlowy, zakorzenione wyobra-
zenia, nieche¢ do podejmowania decyzji lub neurotyczny stosunek do pieni¢dzy.
Opor logiczny moze dotyczy¢ ceny, terminow dostawy, cech produktu lub firmy».
Aby sobie z nimi poradzi¢ handlowiec poza ekspercka wiedzg z zakresu produktu
musi takze wykaza¢ si¢ umiejetnosciami spotecznymi.

Tym co w znaczny sposéb usprawnia proces sprzedazowy jest umiejetnosé
budowania relacji przez handlowca z docelowym klientem. Wedlug McFarlanda,
Challagalle 1 Shervaniego (2006) «handlowcy wspdtpracujacy z klientami kluczowymi
muszg robi¢ znacznie wiecej, niz tylko dzwoni¢ w momencie, gdy ich zdaniem klient
gotowy jest do zlozenia zamoOwienia. Powinni oni odwiedza¢ klienta lub telefo-
nowa¢ do niego rowniez przy innych okazjach oraz dzieli¢ si¢ pozytecznymi su-
gestiami, dotyczgcymi prowadzonych przez niego interesOw. Powinni monitorowac
klientow kluczowych, zna¢ ich problemy i1 by¢ gotowi stuzy¢ im na rdzne sposoby,
reagujac na rézne potrzeby i sytuacje dostosowujac si¢ do nich». Zadanie dosto-
sowywania si¢ do innych 0sob oraz biezacego reagowania na rozne potrzeby wy-
maga posiadania wysokich kompetencji spotecznych. Tyczy si¢ to takze wyczucia
nastroju czy sytuacji klienta.

Reasumujac nalezy stwierdzi¢, ze osoba przedstawiciela handlowego, jego
postawa, doswiadczenie, a przede wszystkim posiadane kompetencje spoteczne majg
olbrzymi wptyw na przebieg procesu decyzyjnego dotyczacego zakupu danego pro-
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duktu lub ustugi. Powyzej wskazatem na wiele dowodow $wiadczacych, ze spec-
jalnie stworzone warunki przez handlowca, odpowiednia reakcja na obiekcje i za-
strzezenia klienta, umiejetnos¢ budowania przez niego bezposrednich relacji maja
olbrzymi wplyw na ostateczny sukces w zawodzie. Posiadane doswiadczenie w ob-
cowaniu z innymi ludzmi, wypracowane techniki wywierania wptywu spotecznego,
elastycznos¢, inteligencja emocjonalna rozumiana jako umiej¢tnos¢ spojrzenia z cu-
dzej perspektywy na dang sytuacje, sposoby radzenia sobie w sytuacjach stresuja-
cych, cechy osobowosci, umiejetnos¢ zarzadzania procesem handlowym i decyzyj-
nym klienta — wszystkie te elementy sktadajg si¢ na wysokie wyniki w pracy na sta-
nowiskach handlowych. Ich podstawg sg nie tylko indywidualne predyspozycije,
wiedza profesjonalna ale 1 kompetencje spoteczne uksztaltowane w procesie edu-
kacji szkolnej, wzbogacone doswiadczeniem spotecznym i zawodowym.
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