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WYKORZYSTANIE NOWYCH TECHNOLOGII
W PRACY SPRZEDAWCY

Celem artykutu jest zaprezentowanie wieloaspeksoivpracy sprzedawcy i spo-
sobu wykorzystania w niej nowych technologii. Wyattle przedstawiono rodzaje
sprzedawcow, elementy procesu sprzgdasposoby wykorzystania technologii
w pracy sprzedawcy. Opisano ngizia zwikszapce produktywné¢ sprzedawcy,
umazliwiajace mu wydajniejsze gromadzenie danych i szybszyidb dosgp,
lepsze zarmzanie czasem oraz doskonalenie prezentaciji.

1. Wprowadzenie

Zawod sprzedawcy wymaga wiedzy, urgiepsci i odpowiedniej osobowo-
$ci. Pomimo wielu wymagazawdd ten jest bardzo popularny. Twierdzi se
do jego wyboru skiania gi gtownych powoddw:

» dwe maliwosci wyboru stanowisk,

« swoboda dziatania,

» mozliwosci realizowania ambitnych zafla

+ szanse na awans w firmie,

» korzysci finansowe i niefinansowe.

Ciagte zmiany w makrootoczeniu i otoczeniu konkurenggi, zwtaszcza
w potrzebach i pragnieniach klientéw, wywatujvszechogarniaga potrzelg
ciagtego doskonalenia, ta& w dziedzinie doskonalenia sprzeglaSprzedawcy
maja juz do dyspozycji oagniccia technologiczne zapewmniag im dokladne
i terminowe informacje, co pozwala na znaczneekséenie produktywriei
pracy. Nowinki techniczne pojawiggic jednak niezwykle esto, dlatego im-
plementowanie ich do pracy sprzedawcy wydagesgpiosobem na utrzymanie
konkurencyjnéci.

2. Rodzaje sprzedawcow

Pojcie sprzedawcy jest niezwykle szerokie. Nie ogrzaisi ono tylko do
personelu sprzedawego w sieci detalicznegwiadczacego ustugi handlowe
ostatecznym nabywcom. Obejmuje 2akvszystkie pozostate formy beZped-
nich, interpersonalnych kontaktow, rpaych na celu zawarcie transakcji han-
dlowej na wszystkich szczeblach obrotu towaroweguyt(, hurtu i detalu).
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W tym rozumieniu form sprzeday jest dziatalné sprzedawcow, agentow oraz
akwizytorow przedsbiorstw handlowych i produkcyjnych, a tak pracowni-
kéw bankow, linii lotniczych, agencji nieruchosedi biur maklerskich, zajmu-
jacych st bezpdredni obstug klientébw. Do form sprzeda nalery rowniez
zaliczy¢ negocjacje na targach i gietdach, azeakpotkania handlowe podejmo-
wane na ptaszczpie najwyszego kierownictwa firmy.

Najczsciej o sprzedawcach méwiesjako o tych, ktérzy odgrywajnaj-
wazniejsz role w sprzeday osobistej. Sprzedaosobista jest jednym z elemen-
tow promocji i polega na bezfr@dnim, osobistym kontakcie klienta ze sprze-
dawa. Istota sprzedsy osobistej, jej liczne funkcje i zadania implikljatego-
ryzackg personelu sprzedawego. Spérdd wielu jej form maéna wyszczegoligi
trzy gtébwne typy: zbieranie zamoéwiezdobywanie zamowiei dziatania wspie-
rajace sprzeda

Sprzedawcy zbieragy zamoOwienia najeZciej realizuj rutynowe lub po-
wtérne zamowienia na produkty sprzedawane fteez firme. Podstawowym
ich zadaniem jest utrzymanie trwatych zmkow z dotychczasowymi klientami
oraz obecnego poziomu sprzeglaWedtug K. Przybytowskiego i innych istnie-
ja dwa rodzaje sprzedawcéw zbiejch zaméwienia Sprzedawcy zbieragy
zamowienia zewgirzne odwiedzajklientéw i uzupetniaj ich zapasy, ci zbierajy
zamowienia wewgtrzne zd, nazywani sprzedawcami przy kasie, to sprzedawcy
placoéwek detalicznych oraz zbiegzey zamdwienia przez telefon. Mapni nie-
wiele wspdélnego ze sprzedaw sensie konwencjonalnym i nie auga Sic
W rozwiazywanie problemow klientow.

Sprzedawcy zdobywaggy zamowienia realizajsprzeda przez identyfika-
cje potencjalnych klientdw, dostarczanie im informagiizekonywanie ich do
zakupu, zamykanie procesu sprzadaraz monitorowanie aytkowania przez
nabywcéw produktu lub ustugi. Zdobywanie zamd&wieymaga znajonii
licznych technik wykorzystywanych podczas rozmovklientem.

Personel wspomagania sprzadaworza osoby, ktérych zadanie polega na
zwiekszeniu skuteczrici wysitkdw sprzedawcow zdobywsych zamdowienia.
Zaliczy¢ mozna do nich sprzedawcéw misyjnych izymierow sprzedsy.
Sprzedawcy misyjni zajmaljsic promocj lub wprowadzaniem nowych produk-
tow. Najczsciej wykorzystuje si ich w brarty farmaceutycznej, gdzie przeko-
nuja lekarzy do przepisywania lekéw danej firmyzynier sprzeday jest za
sprzedawg, ktory specjalizuje siw identyfikowaniu, analizowaniu i rozagy-
waniu problemow, jakie powstau klientbw w procesie sprzeda Zazwyczaj
ma wyksztatcenie techniczne i pomaga potencjalnyientom w objanianiu
technicznych szczegodtéw. Dostarczaztaknow-howi ekspertyzy techniczne
w sytuacjach sprzedg’.

1 K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudedj Marketing Dom Wydawniczy ABC,
Warszawa 1998, s. 538.

2 E.J. McCarthy, W.D. PerreauBBasik Marketing IRWIN, Burr Ridge, Boston, Sydney 1993,
S. 452.
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Coraz cgsciej firmy podejmug sprzeda zespotows, angaujac grupy bar-
dzo dobrze wyszkolonych pracownikéw sprzgdaobstugi klienta. Stosujeesi
ja w sytuacjach, w ktérych potrzebna jest obszermecjalistyczna wiedza
w celu zaspokojenia potrzeb informacyjnych klient@espot sprzedg moze
sie skltadd@ ze sprzedawcy, #yniera sprzedsy, przedstawiciela obstugi klienta
oraz menezera finansowego.

1. Sprzedadetaliczna we wtasnej placéwce Sprz_eda_lwcy
przyjmujcy
zamoéwienia

2. Dostawa poza wtagmplacéwle

Y
3. Sprzedapodstawowych towarow
konsumpcyjnych
Y
4. Sprzedawcy przygotowagy grunt dla
dokonupcych sprzeday (missionary
Y
5. Inzynierowie sprzedgy
6. Tworcza sprzedagroduktéw materialnych
v
Y Sprzedawcy

7. Tworcza sprzedgroduktéw niematerial- zdobngﬁcy

nych zaméwienia

Rys. 1. Stopig ztozondsci pracy sprzedawcy na mdych stanowi-
skach

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: Ch.M. Autkelwoczesne
techniki sprzedgy, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 38.

R&norodnd¢ form sprzeday osobistej jest prezentowana przez niektérych
autorow podgcznikéw do marketingu. H. Meffert wymienia ngstijace formy
sprzeday osobiste}:

3 H. Meffert, Marketing Wiesbaden 1986, z&odstawy marketingypod red. J. Altkorna, Instytut
Marketingu, Krakéw 1995, s. 482.
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« odwiedzanie konsumentéw (detalistéw) w celu spraedén produktu
(sprzeda pozasklepowa),

» poradnictwo prowadzone przez sprzedawcow w harmdispizeda),

« sprzeda na podstawie telefonicznych zapytafertowych (sprzedatele-

foniczna),

« rokowania handlowe kierownictwa przeglsibrstwa, marketingu (sprze-

daz na ptaszczinie menedmentu),

- sprzeda na zorganizowanych imprezach rynkowych (sprzeda tar-

gach, spotkaniach towarzyskich czy wycieczkach).

Zaprezentowana klasyfikacja form sprzadasobistej nie wyczerpuje ich
bogatej rénorodndci, nie obejmuje bowiem np. obstugi klientow w iytst
cjach finansowych i wielu innych. Forma sprzada dwej mierze determinuje
proces sprzeds osobistej, ktory mee sk sklad@ z r&enych faz. Na przyktad
najprostsza wersja kroétkiej rozmowy qdiy sprzedawg a klientem sktada si
Z czterech etapow: naagiania kontaktu, prezentacji oferty klientowi, uetal
zakupowych i zamkgrcia sprzeday. Taka struktura rozmowy handlowej wyst
puje w placéwkach handlowych z tradycyjnszeregow obstug klientow
i dotyczy gtéwnie dobr tzw. wygodnego zakupu — pidy zakupie decyzjeas
podejmowane rutynowo. Naig jednak zaznaczZy ze etap prezentacji oferty
jest w tym przypadku zminimalizowany lub nie wysije w ogole.

Stopiér ztozondsci pracy sprzedawcy nadych stanowiskach prezentuje
rys. 1.

3. Elementy procesu sprzedgy

Proces sprzedg polega na pozyskiwaniu i utrzymaniu klientéw -
me. Rysunek 2. prezentuje¢pi gtbwnych faz procesu sprzegfa wzbudzanie
zainteresowania, czynfa poprzedzajce sprzedg sprzeda, czynndci wyko-
nywane bezpednio po sprzeds i biezace czynnéci posprzedzowe.

W przypadku nowego klienta caty proces zaczygadiwzbudzania zainte-
resowania ofea natomiast w wypadku klientajypozyskanego proces sprzeda-
zy ma charakter ggty. Dobre relacje po dokonaniu sprzeglgprowadza do
zwigkszenia zainteresowania i nowych czyémopoprzedzajcych sprzeda
ktore wspieraj stah relacg z klientem.

Proces sprzedw jest uzaleniony od potrzeb klienta, cech produktu i rynku
oraz od ranych czynnikowsrodowiskowych. Na kalym z etapdw procesu
sprzeday maze by¢ wykorzystywana nowoczesna technologia.

Plan sprzeds powinien by skoordynowany z planem promocji, zawiera-
jacym szczeg6towe dziatania dlazki@go z zaplanowanych instrumentéw pro-
mocji. Plan dziatA wspieragcych sprzeda powinien uwzgtdnic specyfik
brarzy, pozycg konkurencyjma firmy oraz poszczeg6ine grupy nabywcow.
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Wzbudzanie
zainteresowania,

Biezace Czynnaci
czynnaci

posprzedzowe

poprzedzajce
sprzeda

/

Rys. 2. Fazy cyklu sprzega

Zrodio: opracowanie wlasne na
podstawieA.A. Zoltners,P. Sin-
ha, S.E. Lorimer,Zwiekszanie
efektywnéci dziatu sprzeday,
Oficyna EkonomicznaKrakow
2005,5.107.

Czynndgci
wykonywane
bezpdrednio

po sprzeday

-— Sprzeda

Dodatkows forma wsparcia sprzedawcow jest ich wypos@ie w tzw. urz-
dzenia do automatyzacji sprzegatakie jak komputery, telefony komérkowe,
faksy i kopiarki, specjalistyczne oprogramowanienkaiterowe. Uradzenia te
maja utatwic prag sprzedawcom oraz podséeich skuteczn€& i produktyw-
Nos¢.

4. Technologia w pracy sprzedawcy

Pokcie technologii jest rnie interpretowane. W obszarze dziakprze-
dawcy najwaniejszymi kwestiami technologicznymi:ssprzt komputerowy
i oprogramowanie orazodki transmisyjne.

Komputer dla sprzedawcy jest cennym rmdezem zwekszapcym produk-
tywnosé. Do najwaniejszych korzyci, jakie daje postugiwanieegskomputerem,
nalezy zaliczyc*:

- efektywniejsze zarglzanie kontaktami z klientami,

» lepsze relacje z klientami @ki efektywniejszym dziataniom sprzeda-

Zowym,

» lepsa organizagt czasu pracy (komputery pomagaponitorowa i or-

ganizowa wszystkie dziatania),

» lepsze zarmlzanie czasem i obszarem sprzgdg@przedawca jest przez

to lepiej zorientowany co do statuswé#eago klienta, co daje mu gaej
czasu na kontakty z klientami),

4 Ch.M. Futrell Nowoczesne techniki sprzegaOficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 190.
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 zwigkszenie liczby i polepszenie jada rozméw z klientami,

» szybsze sposzlzanie oraz wysylanie do firmy szczegétowych spawo

dan i zamowid,

« pomoc w opracowywaniu atrakcyjnych propozycji igkanupcych pre-

zentacji.

Twierdzi sk, ze istnieje 10 najpowszechniejszych zastosow@mputera
w pracy sprzedawcy

+ sporadzanie charakterystyk klientéw obecnych i potemgjeh,

+ $ledzenie kontaktow,

« opracowywanie sprawozfla rozmow z klientami,

e prognozowanie sprzegg

« analizowanie danych o sprzegia

« Oopracowywanie prezentacji,

« zaradzanie czasem i obszarem,

» wprowadzanie zamowie

» sporazdzanie sprawozdaz podréy i z wydatkow stabowych,

 kontrola stanu zapasow i wysytek.

Oshgnigcia techniki § w sprzeday wykorzystywane w rinym zakresie.
Pomagaj sprzedawcom zwkszy¢ produktywnd¢ oraz pozwalaj im wydajniej
gromadz¢ i pobiera informacje. Dztki nowym technologiom sprzedawca mo-
ze rownie tworzy¢ lepsze strategie identyfikowania klientow.

Programy komputerowe urdoviaja zarzdzanie kontaktami z klientami.
Lista kontaktéw to plik stanowty elektroniczny odpowiednik notatnika adre-
sowego, zawieragy nasgpujace informacje: nazwisko klienta, jego stanowisko
stwzbowe, nazw firmy, adres, numer telefonu i faksu oraz adreszpoelektro-
nicznej. Mo@ sie w nim rownie: znalez¢ dodatkowe informacje, jak np. daie
urodzin klienta, jego zainteresowania, pasje, Spag®dzania wolnego czasu.
Kontakty mana sortowa z uwzgkdnieniem dowolnego rodzaju informaciji.
Zarzdzanie kontaktami z klientami (CMS) ma na celu wygbenie maliwie
najwickszej ilgci informacji na temat interakcji klientow. Zaawamsany CMS
moze pomdéc sprzedawcom w analizowaniu warunkéw damegmonu i doko-
nywaniu oceny zadepod wzgédem wanasci.

Zarzadzanie relacjami z klientami (CRM) w poréwnaniu ¥ME jest sto-
sunkowo now formag oprogramowania wspietgiego dziatania personelu
sprzeday i zarazem reprezentuje wszy poziom uyteczngci, poniewa umaz-
liwia taczenie proceséw zazanych z kluczowymi klientami, podwszapc
poziom ,intymndci klienta”. Dzkki temu oprogramowaniu sprzedawcy rog
uzyska& dostp do wszelkich kontaktow, ktore kiedykolwiek miatyejsce mg-
dzy klientami a firm®.

5 |bidem, s. 191.

5 A.A. Zoltners, P. Sinha, S.E. Lorimerwigkszanie efektywdoi dziatu sprzeds, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2005, s. 123.
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Na najwyszym szczeblu rozwran dla przedsibiorstw plasuj si¢ zinte-
growane systemy informatyczne pozwatej hczy¢ wszystkie elementy dzia-
talnosci, w tym organizacje sprzedg dokonujce pomiaréw efektywriai.

W poprawie zargzania niekiedy dobre rezultaty daje ag@izanie kalenda-
rzem. Kiedy sprzedawca wprowadza do elektroniczriegendarza planowane
spotkanie, rozmowy telefoniczne czy listy zadaystem automatycznie spraw-
dza, czy terminy ginie nakfadaj, eliminujac tym samym konieczié wprowa-
dzania zmian w ustaleniach. Programzmeownie przypisg& kazdej pozycji
kalendarza okidony priorytet. Mae take utworzy powiazanie pongdzy
zaplanowanym zdarzeniem a dokument&gnkretnego klienta, aby informacje
o0 spotkaniu czy rozmowie byly dephe jako element zaréwno kalendarza
sprzedawcy, jak i historii kontaktow z danym kliemt Elektroniczny kalendarz
jest rownieg uzytecznym nargdziem dla kierownika sprzeglg gdyz automa-
tyc\;nie scala informacje o dziataniach catego pgidigo mu zespotu handlow-
cow'.

System informacji geograficznej pozwala sprzedadlegzic i rozmiesz-
cza& na mapie elektronicznej informacje o klientachstle bardzo przydatne
w sytuacji, gdy pierwszy raz odwiedza fkis obszar sprzedg. System umas-
liwia bezpdredni dostp do informacji o kliencie oraz ich sortowanie, [go-
zwala na planowanie rozméw z uwgdshieniem lokalizacji klientéw i gwarantu-
je efektywne wykorzystanie czasu.

Z dwzym sukcesem sprzedawcy wykorzystyjrezentacje komputerowe.
Ten typ prezentacji ma wiele technicznych, taktyeni perswazyjnych zafét

- jest doskonatym nagdziem sprzedsy i pomoa edukacyja,

» dzigki niemu sprzedawca wywiera wenie profesjonalisty i budzi za-
ufanie,

- daje przewagnad konkurengj

« nie pozwala odéf od tematu i eliminuje wszystkie braki (nie zawiedz
nawet po wielu odtworzeniach i robi takie samoxgrae),

» jest ciekawy dla klienta — przykuwa uwaggladajacego od pierwszych
pieciu sekund,

» odpowiada na pytania klienta zaninazg je wypowiedzié; prawidtowo
przygotowana prezentacja zawiera pytania klientanju etapie przygo-
towania i § one elementem caia,

« moze by uzyty do zadania pytania koowego — za jego goednictwem
mozna zada sere pytar koncowych, na ktére klient odpowiada w spo-
séb interaktywny, przekazuje informacje dotymz zamdwienia i po-
twierdzenia kupna.

" Ch.M. Futrell Nowoczesne., op.cit., s. 139.

8 J. Gitomer Biblia handlowca. Sprawdzone techniki gkgizania sprzeds i zdobywania lojal-
nych klientéwHelion, Gliwice 2006, s. 182-183.
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Do najpopularniejszych systeméw automatyzacji pisgmrzedawcy zalicza
sie procesory tekstu, telefony komérkowe, peadektroniczi i faksy.

5. Zakonczenie

W procesie budowania dilugookresowych relacji zidami nic nie jest
w stanie zagpi¢ cztowieka, nawet najbardziej skomplikowany technie
komputer, chéby wyposaony w nowoczesne i wyrafinowane oprogramowanie.
Narzdzia automatyzacji sprzeganie shza jednak do wwczania sprze-
dawcow w ich podstawowych funkcjach, takich jak kmikowanie s z poten-
cjalnymi nabywcami, realizacja wizyt handlowych lizeprowadzanie w ich
trakcie prezentacji produktéw. Nie mpgne réwnie zasipi¢ ,czynnika ludz-
kiego” w ocenianiu potencjatu klientow, analizowamyzyka handlowego, czy
by¢ substytutem w procesie budowania z klientami dikgesowych relacji
Mozna wymient liczne zalety i korz§ci wynikajace z zastosowania narz
dzi automatyzacji sprzeéyp Utatwiaja one bowiem wyszukiwanie informacji na
temat klientobw i poprzednio dokonanych przez nietkupow, cen realizaciji
transakcji, udzielanych rabatéw, preferenciji dogggzh warunkow platriei
itd. Umazliwiaja one rownie szybki dostp do informacji o zapasach, alisvo-
sciach produkcyjnych firmy oraz warunkach i termihatostaw. Nara@zia te
nie tylko utatwiaj prag sprzedawcy i zwkszap skuteczné, lecz take
utwierdzaj przekonanie nabywcéw co do profesjonalizmu spneegla przy-
czyniap sig do budowy wiarygodrizi reprezentowanej przez niego firmy.
Narzdzia automatyzacji sprzedaw bardzo istotny sposéb upraszazaj
rébwniez szereg do niedawna niezwykle aidiwych i czasochtonnych zada
administracyjnych, takich jak ewidencja i rozliceahkosztow sprzedawych,
rejestracja oraz analiza sprzeglakalkulacja cen i rabatow dla klientow.

UTILIZATION OF NEW TECHNOLOGIES IN THE WORK
OF THE SALES PERSON

Summary

The aim of the paper is to present multidimendianark of sales person and utilization
of new technologies. The article presents kind adés person, elements of selling process and
technologies in sales person work. Tools enablicgeiased productivity of sales person, effective
data gathering and faster access to them werentegselools enabling better time management
and improvement of presentation skills were alstuited.

Whptyreto do Oficyny Wydawniczej w styczniu 2008 r.

9 K. Cybulski,Zarzdzanie dziatem sprzedafirmy, PWN, Warszawa 2004, s. 85.



