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JEZYK W SPRZEDAZY' TRANSAKCYJNE]J
I RELACYJNE]J (NA PODSTAWIE MODELU SPIN)

Po 1989 roku Polska zostata wlaczona w obreb kultury konsumpcyjne;j,
w ktorej dominuje postawa ,,mie¢” nad ,,by¢”, a ilo$¢ i jakos$¢ posiadanych
dobr jest wyznacznikiem oceny drugiego cztowieka [Ozog 2007: 201].
Niektore trendy konsumenckie, takie jak: homogenizacja (ujednolicenie),
heterogenizacja (r6znicowanie), a takze globalizacja konsumpcji, etno-
centryzm konsumencki czy ekologizacja zycia [Tkaczyk, Kotuda 2013]
wynikajg wlasnie z rosnacego dobrobytu, upowszechnienia technologii
ICT?2, konkurencyjnosci, jak rowniez ogdlnych proceséw globalizacyjnych
i antyglobalizacyjnych.

Przemyst konsumencki coraz czgséciej wykorzystuje postawe ,,by¢”,
by za pomocg $rodkow takich, jak: mass media, Internet, telemarketing,
reklama wptywac na decyzje zakupowe konsumentow. W mediach spo-
teczno$ciowych® wyznacznikiem renomy i aprobaty sa: ,,lajki”, ,,serdusz-
ka”, komentarze, statystyki wyswietlen, emotikony, wszelkie interakcje

'W artykule poddaj¢ analizie tzw. sprzedaz osobistg jako przyktad tradycyjnej
i najpowszechniejszej obecnie wymiany handlowej z uwzglednieniem tradycyjnych
rol, jakie wypetnia sprzedajacy i kupujacy. Z kolei zamieszczony materiat do badania
sktada si¢ z autentycznych tekstow moéwionych zarejestrowanych przez autora w latach
2009-2012 podczas rzeczywistych rozméw handlowych, kiedy byt on obserwatorem
i moderatorem. Gromadzenie materiatu odbywato si¢ w sposob jawny za zgoda uczest-
nikow rozmow.

2 Termin ICT (Information and Communication Technologies) odnosi si¢ niemal do
wszystkich technologii teleinformatycznych, ktore stuzg wymianie informacji, przeka-
zywaniu danych pomi¢dzy uzytkownikami oraz urzgdzeniami, gromadzeniu danych, jak
réwniez oprogramowaniu, aplikacjom zewngtrznym, systemom operacyjnym, ustugom
czy przestrzeni fizycznej i cyfrowej wykorzystywanej do gromadzenia danych tele-
informatycznych [Ministerstwo Transportu, Budownictwa i Gospodarki Morskiej, 2013:
26, dostep 8.10.2017].

3 Mam na mys$li portale i serwisy: Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, fora
internetowe, grupy dyskusyjne, ktore stanowig kanaty dystrybucji tresci.
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ze strony uzytkownikéw lub uczestnikéw grup, ktére stanowig podstawe oceny
czyjego$ oraz wlasnego ,,ja”. Co ciekawe, liczy si¢ zarowno tre$¢ (content) [Han-
dley 2012], jak i forma prezentacji. Samo posiadanie rzeczy juz nie wystarcza.
W tzw. konsumenckiej piramidzie prestizu* znaczeniu rzeczy (a tym samym i jego
wiascicielowi) nadaje m.in.: miejsce jej pochodzenia, materiaty, z ktorych zostat
wykonany produkt, a takze czas i energia poswigcone na jego wytworzenie. Coraz
wazniejszy staje si¢ kontekst, w jakim dana rzecz zostaje przedstawiona, tzw.
lifestyle, do ktorego pretendowac chce konsument, nabywajac towar lub ustugg.

Upowszechnienie dostepu do dobr (nawet tych najwyzszej jakosci) laczy sie
z ich deprecjacja w oczach konsumentow. Z tej przyczyny ro$nie zapotrzebowanie
na zindywidualizowane towary. Kastomeryzacja i personalizacja (np.: wyszycie na
koszulach swoich inicjatéw, indywidualny dobor kolorow, materiatow, wykoncze-
nia mebli, ubran czy samochodoéw itp.) przestajg by¢ jedynie ustuga dodatkowa.
Stajg si¢ one standardem wynikajacym z potrzeb rynku. Popyt, a w konsekwencji
zyski producentow oraz dystrybutoréw, moga by¢ zwigkszane rowniez poprzez
wykorzystanie zjawiska kultowosci, indywidualne rozszerzenie funkcjonalnosci
produktu przez dokupienie urzadzen badz ustug dodatkowych oraz stosowanie
zasady niedostepnos$ci (im rzadszy produkt, tym wigksze pragnienie jego posia-
dania) [Cialdini 2013].

Na podjecie decyzji zakupowej ma wptyw wiele czynnikow, m.in. wiedza
samego konsumenta na temat produktu oraz dziatan promocyjnych, szum informa-
cyjny zwigzany z reklamg, dostepnos¢ do danych na temat producenta, kampanie
informacyjne oraz spoteczne, a takze samoswiadomos¢ konsumentow?. Obok
podstawowych mechanizméw wptywajacych na konkurencyjnos¢ marek, tj.:
manipulacji ceng (obnizki, wyprzedaze, promocje)® czy pakietyzowania produk-
tow, synchronicznie rozwijane sg nowe sposoby komunikowania si¢ sprzedawcy
z nabywca.

4 Piramida prestizu” odnosi si¢ do pewnej hierarchii dobr (do niedawna termin ten byt zwiaza-
ny jedynie z rynkiem towaréw luksusowych). Dla przyktadu fundacja The Foundation de la Haute
Horlogerie (FHH) zajmuje si¢ piramidg prestizu marek zegarmistrzowskich.

° Philip Kotler [Kotler 2004: 204] wskazuje na cztery glowne zrodta informacji, do ktorych
odwoluja si¢ konsumenci: osobiste (rodzina, przyjaciele, bliscy, znajomi, sasiedzi), komercyjne (re-
klama, personel sprzedazy, dealerzy, opakowania, ekspozycja), publiczne (mass media, organizacje
konsumenckie), dos§wiadczalne (obstuga, ogladanie i uzywanie produktu). Stopien zaangazowania
konsumenta oraz oddziatywania poszczegolnych zrodet jest silnie zindywidualizowany — zalezy
od cech nabywecy, kategorii produktu czy tymczasowych czynnikow zewnetrznych. Najwigkszy
wplyw maja zrodta osobiste odznaczajace si¢ najwigkszym stopniem wydawania sagdow.

¢ Sa to mechanizmy bardzo skuteczne, jednak charakteryzuja si¢ tymczasowo$cig. Stuza
tzw. wyprzedaniu towardw, przyciagnieciu uwagi konsumentdéw, rozpropagowaniu nowych pro-
duktow oraz zachegceniu do ich zakupow, sktonieniu klientow do zrobienia wickszych zakupow
z uwzglednieniem towaréw w cenach regularnych. W dtuzszej perspektywie niosa ze sobg straty
dla sprzedawcow.
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Tabela 1. Zasada cecha — zaleta — korzysé/wartosé’

Produkt/Ustuga

Cecha

Zaleta

Korzysé¢/Wartosé

Telewizor

Obraz 4K

Wierniejsze odwzoro-
wanie szczegotow

Wigksze doznania
podczas ogladania

Ekspres automatyczny

System Smart
Coffee

Sterowanie urza-
dzeniem za pomoca
smartfona

Oszczgdno$¢ czasu
i wygoda uzytkowania

Abonament telefoniczny

Stan bez limitu

Nielimitowane pota-

Swoboda rozméw

czenia W nizszej cenie

Samochadd Naped 4x4 Lepsza przyczepnos¢ | Wigksze bezpieczen-

stwo i dynamika pod-
czas jazdy

W przypadku sprzedazy bezposredniej regula ta stanowi podstawe strategii
komunikacyjnych powstatych na podstawie tzw. jezyka korzysci [Deszczynski
2005: 388]. Konsument zazwyczaj informuje o swoich korzysciach czy potrze-
bach: chce miec taki telewizor (produkt), Zeby oglgdajqc mecz, mie¢ wrazenie,
ze jestem na boisku (korzysé/wartosc). Dzieki wlasnym poszukiwaniom badz za
posrednictwem sprzedawcy konsument moze dowiedziec si¢ o kolejnych zaletach:
lepsze odwzorowanie szczegotow/wigksza rozdzielczos¢ tv. Gwarantem uzyskania
wymienionych zalet i korzysci staje si¢ ,,cecha”, np. Obraz 4k. Sekwencje t¢ mozna
pominaé lub skrocié, gdy klient jest juz §wiadomy, jakie korzysci przynosi cecha
X danego produktu.

W wigkszo$ci przypadkéw to sprzedawca decyduje, w jakiej kolejnosci i w jaki
sposob bedzie informowat o poszczegdlnych cechach, zaletach i korzysciach. Wy-
biera, czy bedzie wrazliwy na potrzeby konsumenta (sprzedaz relacyjna), czy
wykorzysta zdobyte informacje, aby sprzeda¢ towar, z ktérego on sam (lub jego
firma) ma najwicksze profity (sprzedaz transakcyjna).

Postugujac sie strategiami behawioralnymi [Awdiejew 2005: 127-150], sprze-
daweca transakcyjny standardowo przekonuje do swoich racji, uzywajac technik
,,Stabego naktaniania” [Patka 2009]:

a) propozycja: Tvlko dzis oferuje najtanszy srodek do czyszczenia dywanow;

Proponuje zakup tego nowoczesnego urzqdzenia;

b) zacheta: Dodam do tego zaparzacza jeszcze kilogram kawy; jest taka promocja
dla wyjgtkowych klientow. To taka oferta ,,spod lady”;

¢) (po)rada: radze, by Pani nie zwlekata. Towar schodzi jak ciepte buteczki; Su-
geruje diesla. Jest niezawodny i mniej pali;

d) obietnica: Bedzie pani zadowolona z zakupu tego miksera. Obiecuje; Obiecuje
panu, Ze firma predzej upadnie, nim klient zwroci towar;,

" Nazywany rowniez FABV (features, advantages, benefits/value) [Kotler 2004: 669].
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¢)

deklaracja umowy: Gwarantuje, Ze filtr wytrzyma dwa lata minimum; Za-
pewniam, zZe lek X redukuje bol plecow dwa razy szybciej i skuteczniej niz
konkurencji.

Jesli sprzedawca zauwazy, ze sg one nieskuteczne, przechodzi do tzw. mocnych

sposobow naktaniania, na ktore sktadajg sig:

a)

b)

g)

h)

nalegania: Nalegam! Musi pan tego sprobowac — niebo w gebie; Usilnie nakta-
niam do wyboru detergentu. Liczy si¢ bezpieczenstwo dzieci i dorostych!
propozycje w formie przypuszczenia, ktore moga zakladaé niekorzystng dla
odbiorcy wizje przysztosci. Jest to zazwyczaj projekcja negatywnego obrazu
$wiata powodujaca wzbudzenie leku (zlego samopoczucia) u konsumenta:
Moim zdaniem lepiej si¢ zdecydowac. Niech pani pomysli jak bez tych witamin
bedg rosngc dzieci; Lekarzem nie jestem, ale sam bym si¢ nie zastanawiat
diugo. Dla mnie decyzja jest jedna,

zadania (w tym wyjasnienia negatywnej decyzji ze strony klienta): Musi pani
kupié ten ekspres dzis!; nie ma pan wyboru. To jedyna opcja!; Niech pani
wyjasni, dlaczego jest pani na nie?!

ostrzezenia i grozby: Oczywiscie moze pan nie kupic¢ tego suplementu. Pana
zdrowie, pana ryzyko; Ja ostrzegatem, pani wybiera;

wymawianie: Nie wierze! Pan ma dziecko i sqdzi pan, Ze ten alarm to zbytek?;
Prosze pana, nasz model nie tylko sygnalizuje o niebezpieczenstwie, ale ratuje
zycie; Na dziecku pan chce oszczedzac¢? Tam, gdzie sq dzieci, pienigdze nie
majq znaczenia,

negatywna ekspertyza: Jako ekspert oceniam pana decyzje negatywnie; De-
cyzja negatywna z pani strony bedzie miata swoje konsekwencje w niedalekiej
przyszlosci,

ciag aktéw rady: Mozemy zrobic¢ tak: pan wplaci zaliczke i my poczekamy 3
miesigce do kolejnej transzy sptaty. Mozemy tez sprzedac czesé teraz i czes¢
potem, a pozniej zamontujemy co trzeba. My jestesmy elastyczni. Z nami jest
wygodnie i pod klienta;

(ob)ramowanie (nadawanie rzeczom innych znaczen w zaleznosci od kontekstu,
w jakim one sg przedstawiane): Prosze sobie wyobrazié, ze ten samochod to nie
tylko pojazd, ale narzedzie dzieki ktoremu oszczedzq Panstwo sporo czasu; Ten
system jest niezbedny! Liczy si¢ przeciez komfort i bezpieczenstwo. Kredyt to
rowniez nie problem - mamy specjalistow, ktorzy pomogg; Prosze pamietac, ze
to nie jest zadna fanaberia, ale oczywista koniecznos¢ [Patka 2009: 203-213].
Calos$¢ dziatan handlowca zorientowanego jedynie na sprzedaz [Kotler 2004:

666] odbywa si¢ z zachowaniem trzyetapowego modelu zdarzenia handlowego
(otwarcie, oferowanie oraz zamknigcie) [Patka 2009]. W tym przypadku podsta-
wowe formy grzecznosciowe stuzace nawiazaniu glgbszej relacji, jak akt powitania
(dzien dobry, witam) 1 pozegnania (do zobaczenia, do widzenia), s silnie zredu-
kowane i stosowane w sposob niemal zautomatyzowany. Jezyk stuzy pozornemu
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podtrzymaniu rozmowy, gdyz funkcja fatyczna ograniczona jest do tzw. small

talk (ale dzis korki; mamy wyjgtkowo upalne lato) lub ,,znieksztatcona” w procesie

ingracjacji® [Jones 1964] do:

a) pochlebstw: widze, Ze mam do czynienia z ekspertem w dziedzinie doboru
wiasciwych srodkow. Prosze mi powiedzie¢ — jak pani dba o swoje ubrania —
wyglgdajq zdumiewajgco swiezo;

b) pozytywnych obserwacji: Prosze pana, znam sie na suplementach lepiej niz
lekarze. Od dziecka pasjonuje sie ziotolecznictwem i znam niuanse medycyny.
Sam duzo czytam i zglebiam wiedze. To nie tylko moja praca, ale takze po-
wotanie;

¢) konformizmu (postaw, opinii, zachowan): tak, tak; Zgadzam sig; Jestem tego
samego zdania [ Wolska 2010: 122—129].

Sprzedaz transakcyjna charakteryzuje si¢ asymetrycznoscig rozmowy, w ktorej
sprzedawca kieruje do potencjalnego klienta w wiekszosci pytania zamknigte:

Sprzedawca: Dzien dobry. Pan Tomasz?

Konsument: Tak to ja.

S: Paskudna dzis pogoda prawda? Bylismy umowieni na rozmowe w sprawie
filtrow do wody. Moge wejs¢? Leje jak z cebra.

K: Tak, oczywiscie. Prosze zdjg¢ plaszcz.

S: Pozwoli Pan, zZe usigde. Czyli filtry weglowe, tak?

Handlowiec tworzy zalozenia, odnoszac si¢ do zagadnien na temat stanu fak-
tycznego oraz odwotujac si¢ do oczywistosci, by uzyskac jak najwigksza liczbe
potwierdzen ze strony konsumenta (celem jest szybka finalizacja). Jesli te zabiegi
nie skutkujg, wowczas prezentacja jest ponawiana. Czesto pojawiajg si¢ w niej
m.in.: zdrobnienia (zajme minutke; roczek-dwa i raty sptacone; jeszcze podpis
i samochodzik jest pani), czy wymawianie (kto w dzisiejszych czasach zmusza sig
do rezygnacji z komfortu dla siebie i swoich dzieci?!), za§ wypowiedzi nierzadko
tworzone sg z wykorzystaniem zdan modalnych (apodyktycznych) z funktorami
wyrazajacymi przekonanie i nakaz: ,,musie¢”, ,,moc”, ,,koniecznie” (Musi Pani to
miec! to ostatni krzyk mody!; Koniecznie trzeba tego sprobowac!).

Zabiegi te moga okaza¢ si¢ nieskuteczne i prowadzi¢ do aktu odmowy (nie,
dzigkuje; zastanowie sig; odmawiam; moze pozniej; idz pan!) [Wolska 2010: 213].
Odpowiedzia moze by¢ akt namowy lub ponowne wyrazenie prosby (ale prosze
zauwazyc¢; niech pan zobaczy; oj, niech pani zaczeka), w ktérych sprzedawca:

a) apeluje (to kluczowa kwestia dla panstwa; drodzy panstwo, to nie jest zadna
promocja; to naprawde wazne);

8 W Polsce zjawiskiem ingracjacji zajmowali si¢ m.in.: ks. Zdzistaw Chlewinski, Maria Lis-Tur-
lejska, Grazyna Wolska, Eugenia Mandal. Jest to technika manipulacyjna, ktorej celem jest zyskanie
sympatii, wytworzenie bardziej pozytywnego/atrakcyjnego obrazu niz jest to w rzeczywistosci
w celu uzyskania korzysci, wzgledow, atencji, dobr.
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b) ponownie naktania (prosze zwroci¢ uwage; niech pani spojrzy; a widziata
pani, jak wywabia plamy?);

¢) narzuca swoje zdanie poprzez wywieranie dodatkowej presji (decyzja jest
Jedna; to kwestia decyzji; teraz albo nigdy);

d) zada (stanowczo nalegam; jesli pan nie sprobuje, zawsze bedzie pan zatowat).
Sprzedawca niekiedy wprowadza rowniez obowigzek ttumaczenia si¢ [ Tokarz

2006: 250], uzywajac pytan z zaimkiem dlaczego (no dobrze, ale dlaczego nie?).

Na tym etapie rozmowa handlowa moze zosta¢ zakonczona, gdyz presja zwigzana

z oczekiwaniem (nierzadko takze zadaniem) wyjasnienia czgsto wywotuje poczu-

cie Igku 1 niecheci u odbiorcy. W ostatecznosci, jesli wywotane wcze$niej naciski

nie skutkuja, sprzedawca stosuje grozby lub szantaz emocjonalny.

Tabela 2. Struktura szantazu wg Forwarda i Fraziera [Forward, Frazier 1999: 23-24]

Zadanie S: Praktycznie juz pan sie zdecydowat. Wystarczy | Cel: Sklonienie konsu-
podpis i nowy komputer jest pana. Nic prostszego. | menta do ustepstw

Opor K: Ale to kredyt! Moze krotki, ale procent jest Obawa: Konsument
wysoki! wyraza niepokoj

Presja S: Zalezy mi tylko na pana lepszym komforcie Nacisk z wyrazeniem
pracy. To oczywiste, pana stary sprzet to relikt zachety
zamierzchlej epoki, a tutaj ma pan ferrari wsrod
laptopow.

Grozba S: Przypominam, ze mamy krotkotrwatq promo- | Wzbudzenie lgku przez
¢je, a towar schodzi jak cieple buleczki, jutro, sprzedawce
a nawet dzis moze tych laptopow juz nie byc.

Uleglos¢ K: No dobra. w sumie to tylko 2 lata. Gdzie mam | Efekt: osiagniecie celu
podpisac?

Typ sprzedazy transakcyjnej wykorzystywany jest stale: w telemarketingu,
podczas obwoznej prezentacji produktow, w handlu akwizycyjnym, na tzw. pchlim
targu, w sprzedazy typu D2D (door-to-door) itd. Nie wymaga on ze strony sprze-
dawcy fachowej wiedzy na temat rynku, produktu, decyzji zakupowych, danych
statystycznych. Nadawca komunikatu nie musi mie¢ kierunkowego wyksztalcenia,
a samg rozmowe charakteryzuje duzy stopien manipulacji oraz agres;ji’.

Coraz czgstsze odmowy (a co za tym idzie, mniejsza skuteczno$¢ sprzedazy
bezposredniej) stanowig impuls do profesjonalizacji rynku handlu osobistego.

® Coraz cze¢$ciej w przypadku sprzedazy transakcyjnej zasady kooperacji oraz etycznego
kontaktu jezykowego ustepuja technikom manipulacyjnym, NLP, stosowanym potprawdom czy
ktamstwom. Szeroko pojety kryzys sprzedazy sprzyja niecheci konsumentow do kontaktu bez-
posredniego, co rozwija rynek sprzedazy towarow za pomocg Internetu oraz e-ustug. W latach
2012-2016 odsetek 0sob dokonujacych zakupow w Internecie wzrost o 11,6% (dane GUS zawarte
w raporcie Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2012—2016)
[Rozkrut 2016, dostep: 23.08.2017].
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Dynamicznie rozwija si¢ rynek edukacyjny dla sprzedawcoéw w postaci szkolen,
publikacji, eventow, firm doradczych, webinarow, blogow eksperckich, wydaw-
nictw itp. Pojawiaja si¢ nowe profesje zwiagzane ze sprzedaza'®: konsultant, doradca,
manager sprzedazy, ekspert sprzedazy, specjalista do spraw marketingu, admini-
strator sprzedazy, (Key) Account Manager, Brand Manager, Contracts Negotiator,
Customer Relationships Manager, Sales Executive. Sprzedaz natomiast traktowana
jest juz nie tylko jako pojedyncze zdarzenie, ale caloSciowy system.

Tradycyjny model transakcyjny ulega przeksztalceniu na rzecz wymiany kon-
sultacyjnej [Cybulski 2012, dostep: 25.08.2017]. Uwaga sprzedawcy jest wowczas
skupiona na kliencie, jego problemach oraz potrzebach zaré6wno podczas sprzedazy
produktow o matej warto$ci/ustug prostych, jak i tych, ktore okreslane sg jako
ustugi ztozone lub towary o duzej wartosci'l. W przypadku strategii relacyjne;j
duze znaczenie ma zachowanie etycznego wymiaru spotkania, prezentacja cech
1 mozliwosci produktow, a takze obstuga posprzedazowa (pozyskanie dodatko-
wych informacji / potencjalnych kontrahentéw, dosprzedaz kolejnych towarow,
odnawialno$¢ sprzedazy, pozyskiwanie nowych kontaktéw u zadowolonych klien-
tow). Etapem ostatecznym, petnigcym funkcje kontrolne, jest zardwno zbieranie
informacji zwrotnych na temat wrazen z uzytkowania produktow, jak i samego
procesu sprzedazy (poprzez ankiety, wystawianie ocen sprzedawcom czy groma-
dzenie referencji). O sukcesie catego zdarzenia handlowego decyduja zdolnosci
komunikacyjne sprzedawcy, §wiadome uzywanie jezyka, odpowiedzialnos¢ za
stowa oraz empatia.

Neil Rackham, autor metody sprzedazy SPIN [Rackham 1988], podkresla
w swoich badaniach znaczenie proklienckiego sposobu komunikowania si¢ sprze-
dawcy z konsumentem. Skuteczno$¢ danego aktu performatywnego (rozmowy
handlowej) zdeterminowana jest zbudowaniem u kupujacego zapewniajacej bez-
pieczenstwo przestrzeni (w wymiarze werbalnym i niewerbalnym), w ktorej naste-
puje fagodzenie wszelkich przejawdw niecheci, agresji czy lgku przed nieznanym.
W naturze ludzkiej silnie zakorzenione sa bowiem dwie skrajne postawy: agresja
wynikajaca z potrzeby obronnosci i Ieku [Eibl-Eibesfeldt 1987] oraz potrzeba
tworzenia wigzi. Na tej ostatniej zbudowane sg podstawowe formy rytualne po-
witania i pozegnania, ktore pozwalaja zachowa¢ komfort emocjonalny u rozméwcy.
W przypadku strategii relacyjnej dopuszczenie stuchacza do glosu, wystuchanie
jego racji, empatia czy zaangazowanie maja wigksze znaczenie niz prezentacja cech

12 Sprzedawca byt niegdy$ uznawany za subiekta-doradcg. Z czasem przeksztatcit si¢ on w
kasjera-ekspedienta, ktoéry nie ma wptywu na decyzje zakupowe konsumentéw, gdyz proces za-
kupowy nie pozwala na zainicjowanie rozmowy handlowej w relacji kasjer — klient.

' Dostep do produktow prostych nie jest ograniczony ceng. Ich posiadanie nie wymaga od
konsumenta szczegdtowej wiedzy na temat obstugi i uzytkowania (odziez codzienna, produkty
spozywcze, proste narze¢dzia itp.). Produkty/ustugi ztozone wymagaja wiedzy lub przeszkolenia
w celu wlasciwego z nich korzystania (odziez techniczna, programy komputerowe, sprze¢t elektro-
niczny, narzedzia wymagajace zachowania podstawowych zasad bhp podczas uzytkowania itp.).
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i zalet produktéw. Omawiana postawa prowadzi niekiedy do zbytniej ulegtosci

i opickunczo$ci w rytuale przepraszania (musze paniq z gory przeprosic, jesli moja

oferta wyda sie zbyt wygorowana, ale to produkt wysokiej klasy; prosze wybaczyc,

nie chciatem przerywac). Stuza one ,,obronie przed ewentualng agresja partnera”

[Drabik 2010: 30].

Strategia modelu SPIN (situation, problem, implication, need-payoff, czyli
»Sytuacja, problem, wniosek, potrzeba korzysci”) [Kotler 2004: 667] opiera si¢
na dociekaniu oraz uswiadamianiu potrzeb, a nastepnie wzbudzeniu pragnienia
lub przeciwdziatania obecnemu stanowi, w jakim znajduje si¢ konsument. Autor
metody wyroznia dwa rodzaje potrzeb, ktérych zrozumienie pozwoli zwigkszy¢
skutecznos¢ sprzedazy:

1. potrzeby dorozumiane (implied needs) — stanowig wypowiedzi o trudnosciach
i problemach. Wypowiedzi takie koncentruja si¢ na wyrazeniu negatywnych
uczu¢ typu: niezadowolenie, rozzalenie, rozczarowanie, frustracja, zto$¢, bez-
silnos¢ itp. (nie jestesmy zadowoleni z obecnego systemu; nie radzimy sobie
z obstugq dotychczasowych zlecen; nie podoba si¢ nam wspolpraca z dotych-
czasowq firmq kurierskq);

2. potrzeby wyraznie u§wiadomione (explicit needs) — to oswiadczenia wyraza-
jace checi i pragnienia. Uwaga klienta skoncentrowana jest na rozwigzaniu
problemu (potrzebujemy szybszego systemu;, chciatbym mie¢ wigkszq kontrole
nad procesem produkcji; myslimy nad zwigkszeniem efektywnosci) [Rackham
1988: 58].

Strategia sprzedazy polega na zidentyfikowaniu potrzeb dorozumianych oraz
przeksztatceniu ich w potrzeby wyraznie uswiadomione. Stuzy temu poznanie
rozmowcy i pokierowanie rozmowy w taki sposob, by na ewentualne obiekcje
klient mogt, po sokratejsku [Kronska 2001], odpowiedzie¢ sam. Celem handlow-
ca jest zatem nawigzanie blizszej relacji prowadzacej ostatecznie do zamknigcia
sprzedazy, dlatego struktura rozmowy handlowej w modelu SPIN jest bardziej
rozbudowana niz podczas sprzedazy transakcyjne;j:

1. Faza wstegpna (Preliminaries), w ktorej nastepuje nawigzanie kontaktu oraz
przedstawienie sprzedawcy;

2. Badania (Investigating), czyli prezentacja, w ktérej zadawane sg pytania na
temat problemu lub problem jest eksponowany przez sprzedawce. Jest to klu-
czowy etap rozmowy handlowej;

3. Prezentowanie mozliwosci (Demonstarting Capability), nastepuje w sposob
rzeczowy zgodnie z zasadami AIDA;

4. Wzbudzanie zaangazowania poprzez zdobycie akceptacji (Obtaining Commi-
tment), prowadzace do sfinalizowania sprzedazy [Rackham 1988].

By przejs$¢ przez kolejne etapy, sprzedawca-konsultant uzywa pytan otwartych,
stanowigcych $ciezke angazujaca oraz motywujaca do zakupu.
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Tabela 3. Strategia modelu SPIN [Rackham 1988]

Rodzaj pytania | Przyklady Przeznaczenie

sytuacyjne Jaki jest Pana miesigczny koszt za ustugi — ich nadmierna ilo$¢ lub
telekomunikacyjne?; Jak wyglgda Panstwa brak sprecyzowania moga
sprzedaz?; Jakie sq wyniki sprzedazy za po- prowadzi¢ do zniechgce-
przedni kwartat? nia konsumentow;

— pozwalajg ustanowié
kontekst, w ktoérym iden-
tyfikowany jest problem

problemowe Jakie ma pan problemy z obstugq dotychcza- |— pozwalajg zidentyfikowac
sowego komputera?; Jakie problemy miata problem oraz nakierowaé
firma w ostatnim czasie?; Czy obecna drukar- na jego rozwigzanie;
ka miata jakiekolwiek problemy? — stanowig podstawe bu-
dowania wi¢zi mi¢dzy
interlokutorami
implikacyjne Co opoznia prace w Panstwa firmie?; Z ktore- | — uswiadamiajg klientowi
go produktu klienci sq najmniej zadowoleni?; skutki podjgcia/niepodjeg-
Ktory lek jest dla Pani najdrozszy?; Co demo- cia decyzji oraz tego, jaki
tywuje pracownikow najbardziej? beda miaty one na niego
wplyw
niezbe¢dnego Ile czasu oszczedzithy Pan kazdego ranka — sa wynikiem poprzedza-
zysku korzystajqc naszego ekspresu?; Jak zwigkszy- jacych je implikacji oraz
taby sie sprzedaz w firmie, gdyby zakupil Pan ukierunkowuja na roz-
nowe samochody dla pracownikow?; Jakie wigzanie problemu
znaczenie ma dla Pana klientow zmiana biura
na wigksze?
na zakonczenie | Co jeszcze chcialaby Pani ustyszeé?; Ktory — maja za zadanie utwier-
kolor do wtosow spodobat sie Pani najbar- dzi¢ w przekonaniu w
dziej?; Czy mam jeszcze cos dodac? ramach dotychczasowych
ustalen;

— stanowig o formalnej

stronie sprzedazy.

Umigjetnie sprofilowane pytania ograniczajg liczbe kolejnych spotkan oraz
przyspieszaja podjecie decyzji zakupu. Dzigki zachowaniu podstawowych elemen-
tow rytuatu nastgpuje fagodzenie mozliwej niecheci czy agres;ji i, w konsekwencji,
dochodzi do nawigzania relacji pomiedzy interlokutorami [Drabik 2010: 30]. Cate
zdarzenie handlowe w modelu SPIN (zaaranzowane przez nadawce i potencjalnie
oczekiwane przez odbiorce) opiera si¢ na komunikacji perswazyjnej, w ktorej prze-
kaz dociera dwoma odmiennymi torami: centralnym (informacje oraz rzeczowa
analiza argumentow) i peryferyjnym!'? (na ktory sktadajg sie bodZce emocjonalne,

12 Opieram si¢ na teorii ELM (Elaboration Likelihood Model) opracowanej przez Richarda
E. Petty’ego i Johna T. Cacioppo, w ktorej wskazuja oni na transakcyjnos¢ obu tych torow [Tokarz

2006: 230-232].
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poznawcze, behawioralne, wszelkie reakcje, wyglad nadawcy, nastroj, ton glosu,
liczba powtorzen itp.).

Strategia modelu Rackhama polega na wspotistnieniu oraz wzajemnym uzu-
penianiu si¢ warstwy komunikacyjnej i performatywnej poprzez rozwijanie wigzi
fatycznej prowadzacej do projekcji idealnego tadu spotecznego [Drabik 2010: 32].
W tak skonstruowanej przestrzeni jezykowej odbiorca moze uczestniczy¢ w prze-
zywaniu nowej, idealnej rzeczywistosci [Mach 2000: 355-357], by w kolejnym
kroku zapragna¢ wprowadzi¢ takie zmiany w swym otoczeniu oraz przestrzeni
spolecznej. Rola sprzedawcy jest nie tyle prezentacja produktu, ile skupienie uwa-
gi odbiorcy oraz zachgcenie go do uczestnictwa w zdarzeniu komunikacyjnym.
Skuteczno$¢ metody SPIN polega rowniez na tzw. ekonomii czasu oraz wysitku
(rezygnacji z elementéw wydluzajacych proces zakupowy na rzecz dziatan uspraw-
niajacych), jak rowniez na stosowanych strategiach grzecznosciowych'® powstatych
z wykorzystaniem powszechnie przyjetych zasady spotecznych danej grupy lub
wspolnoty. Mimo iz maja one pozornie znacznie peryferyjne, to moga wspomagac
przekaz centralny, za$ brak ich zachowania moze zdecydowac o (nie)powodzeniu
catego zdarzenia handlowego.

Znajomo$¢ tych regut (zaktadajacych zachowanie godnosci i wazno$ci rozmow-
cy oraz zyczliwosci do niego) pozwala na wytworzenie optymalnej przestrzeni
jezykowej do pozytywnej finalizacji transakcji, a sprzyja temu:

Tabela 4. Komponenty skladowe ,,zasady zyczliwosci” [Oz6g 2001: 77-78]

Okazywanie skromnosci Prosze mi uwierzyé, pracowat nad tym caly zespol, nie tylko ja.

Okazywanie wdziecznosci | Dzigkuje za mile stowa. W mojej pracy wiele one znaczq.

Che¢ wyrazenia pomocy Prosze, oto moj numer telefonu. W razie pytan bede dostepny
takze w weekendy.

Okazanie skruchy za nie- | Ma Pani racje, ten model pralki rzeczywiscie zuzywa wiecej

takt wody. Moj biqd.

Empatia Przykro mi to stysze¢. Widze, ze spadek sprzedazy o 10% w Pana
branzy to powazny problem.

Delikatnosé¢ wzgledem Rozumiem, ze liczyli Panstwo na lepsze warunki kredytowe. W ta-

drugiej osoby kim wypadku mozemy zaproponowac wygodniejszq forme splaty

Wyrazenie specjalnego sza- | Prosze, niech Pani usigdzie. Postojg!
cunku do niektérych grup
(np. kobiet, starszych itp.)

Prace Rackhama zostaly podyktowane potrzeba zwigkszenia efektywnosci
sprzedawcow, poszerzenia §wiadomosci konsumenckiej oraz wzbudzenia poczucia
lojalnos$ci u klientow. Pomimo zmian zachodzacych na rynku klasyczny model

13 D. Tannen wprowadzita ,,regute wzajemnego porozumiewania si¢” (Rules of Rapport) rozwi-
jajac ja o: rezerwe (distance), wzgledy (deference) i towarzyskos¢ (cameraderie) [Antas 2000: 44].
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handlowy oparty na sprzedazy transakcyjnej stale funkcjonuje. Jego schemat ulega
przeksztatceniom w kierunku aktu informacyjnego. Nad warstwa perswazyjna
dominuje wowczas zestawienie cech i zalet ptynacych ze sprzedazy okreslonego
produktu. Model transakcyjny nadal jest skuteczniejszy w przypadku sprzedazy
produktéw o matej wartosci, za$ sama strategia SPIN nie jest metoda uniwersalng.
Stanowi raczej schemat wyjsciowy, ktory stale ewoluuje w zaleznos$ci od zmian
ekonomicznych i spotecznych. Nie zmienia si¢ za to natomiast trend powrotu do
pewnego $wiadomego uzycia jezyka, ktory jednostronng komunikacje zastgpuje
rozmowg kierowana.
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LANGUAGE ASPECTS OF TRANSACTIONAL
AND RELATIONAL SELLING (ON THE BASIS
OF THE SPIN SELLING MODEL)

Summary

This text focuses on language comparation between transactional selling and relationship
selling, including the SPIN model. Author gathers the real-life examples and analyzes the structure
of the whole communication process in both selling strategies. Wal claims that SPIN model puts
emphasis on the specific use of language: asking questions, uncovering needs and coaxing the wary
customer, what is significant for building customer satisfaction and loyalty.



